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“Gracias a ustedes argentinos y argentinas que se hacen cargo,
porque yo puedo hacer la norma mas perfecta, pero silos argentinos
no se empoderan de la ley (de Servicios de Comunicacién Audiovi-
sual), esto no serfa posible. Y a través de ustedes poder llegar a la
comunidad que va a tener mejores servicios y mas baratos.”

Cristina Fernandez, Presidenta de la Nacién Argentina, hablando de las cooperativas con
motivo de la inauguracién del servicio de cable de la Cooperativa Popular de Electricidad,
Obras y Servicios Publicos de Santa Rosa (CPE), La Pampa (05-07-2012)
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"Antes las cooperativas estaban olvidadas, no le convenia a los mono-
polios que tuvieran el rol que hoy tienen en la economia argentina.
Antes lo unico que importaba era el punto de referencia del mercado,
mientras que ahora tenemos compromiso, convicciones y solidati-
dad. Hoy el cooperativismo y el mutualismo tienen un rol importan-
tisimo y son punto de referencia en toda América Latina".

Alicia Kirchner, Ministra de Desatrollo Social de la Nacion
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A modo de presentacion

Cuando asumimos el desafio de comenzar a disefiar y articular una politica de comu-
nicacién para y desde la economia solidaria, partimos de tres premisas claras: a) las
iniciativas sectoriales deben apoyarse y articularse con las politicas piblicas en la mate-
ria; b) mas que crear nuevas instancias se deben aprovechar las existentes y c) el éxito
de lo emprendido depende del grado de integracion que se logre tanto hacia el inte-
rior del mutualismo y el cooperativismo como hacia las “alianzas” estratégicas: usua-
rios, entramados pymes, trabajadores y la comunidad en general, todo esto con la vista
en el horizonte de la “Patria Grande”.

ILa economia solidaria argentina atesora una enorme y rica experiencia en materia de comu-
nicacion e industrias culturales. Desde la difusa pero poderosa comunicacion popular ejer-
cidas por pequefias cooperativas de trabajo, hasta el imponente y dinamico Centro Cultural
de la Cooperacién Floreal Gorini, en plena calle Cortientes (CABA). Desde las redes de fibra
optica que llevan Internet a cientos de pueblos hasta los talleres de impresion de la Red
Grafica. Desde los diarios cooperativos recuperados por sus trabajadotes los creados por
iniciativas de los mismos hasta productoras de cine multipremiadas. Desde los proyectos de
Video On Demand (VOD), pasando por la convergencia hasta las radios mutuales y coope-
rativas. Desde la oficina de prensa institucional, siguiendo por las cientos de paginas web o
una agencia de noticias que le de visibilidad a las principales acciones que se realizan en
todo el pais. Desde Pueblo Cooperativo, esa experiencia colectiva, multimedia y presencial,
realizada en el corazén de Tecndpolis durante 2012, hasta los canales comunitatios y las
editoriales cooperativas.

Algunas de esas expetiencias comunicacionales, ingredientes del pan solidario que que
alimenta hace mas de 150 afios de historia en nuestro pafs, podran ser reconocidas en estas
paginas, acompafiadas de diferentes reflexiones, propuestas e iniciativas. Por supuesto que
no todo lo que las mas de 20.000 empresas solidarias realizan en materia de comunicacion
estd aqui. Otro volumen, posterior a este, es un imperativo.

Las cooperativas y mutuales constituyen una herramienta econémica y social en
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manos de los trabajadores, los profesionales, las pymes, los consumidores, las diferen-
tes comunidades, con una caracteristica fundamental: la solidaridad es el centro de
gravedad del sistema. La solidaridad implica, basicamente comprender que nada
importante puede realizarse en solitario, que es necesaria la colaboracion, la integra-
cién para escalar rumbo hacia las aspiraciones més trascendentales de los pueblos.
Desde una mirada larga, la solidaridad es una estrategia de intervencioén social pero no
externa. Es la iniciativa que los propios actores desarrollan con sus valores y codigos.
El sistema mutualista y cooperativista en nuestro pafs esta integrado por organizacio-
nes de bases, mas de 140 federaciones y siete confederaciones, entidades conocidas
como de “tercer grado”.

Los textos tienen variada procedencia. La mayoria de ellos fueron producidos espe-
cificamente para este volumen y varios lo anteceden, pero su importancia para enten-
der las acciones y politicas que viene desarrollando el sector justificaban plenamente
su incorporaciéon. Encontrara el lector las huellas de una construccién colectiva con
las superposiciones e incluso puntos de vistas diferentes sobre un mismo tema.

Bastan estas paginas para dibujar el enorme desafio ante el cual que se encuentra el
movimiento mutualista y cooperativista en esta encrucijada de la historia nacional:
contribuir al dibujo de un nuevo mapa de medios, capaz de incorporar otras voces,
de generar desarrollo local, de contribuir a acercar las diferentes regiones de nuestro
vasto pais. Estamos seguros, ese camino se recorre desde la suma de esfuerzos.

En este texto se podra encontrar:
Capitulo 1 - Comunicaciéon y economia solidaria

En este capitulo se abordan conceptos, puntos de vista, sugerencias y escenatios desde
donde y como entender al sector de la economia solidaria y su particular relaciéon con
la comunicacién y los medios. Se incorpora un documento histérico y poco difundido:
una misiva de Radl Alfonsin dirigida al movimiento cooperativo argentino, funda-
mentando la injusticia que significaba que el mismo no pudiese prestar servicios de
radiodifusion. Cuestién que se modificéd radicalmente al sancionarse la Ley de Servi-
cios de Comunicacién Audiovisual.

Capitulo 2 - Experiencias y comunicacional institucional
En este capitulo se narra distintas experiencias de organizaciones en cuanto a su

desarrollo y relacién con la comunicacién institucional, perspectivas desde donde
trabajarla, caracterizacién y dimensiones de una comunicacién y medios solidarios.
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Capitulo 3 - Organizarse para comunicar

Aqui, desde la perspectiva concreta de algunas voces del sector, se reflexiona sobre
como dimensionar la comunicacién, desde donde entendetla, y los desafios urgentes.

Capitulo 4 - TV Digital, nuevas tecnologias y convergencia

Se expone sobre la propuesta de como entender y hacer television, el uso y adaptabi-
lidad del sector a las nuevas tecnologfas, y los procesos de convergencias comunica-
cionales.

Capitulo 5 - La propuesta “Trama” y lo audiovisual vinculado a la educacion
Se narra la experiencia concreta de la cooperativa de canales y sefiales “Trama Audio-
visual”, y cual es el aporte y la visién del sector en los procesos de ensefianza-apren-
dizaje, y en particular lo relacionado al fenémeno pedagdgico de la comunicacion.
Capitulo 6 - Medios de comunicacién y América Latina

De manera convergente a la sanciéon de la Ley de Comunicaciéon Audiovisual en Argen-
tina, se producen en América Latina iniciativas en el tema comunicacién, bajo un nuevo
paradigma y con nuevos protagonistas como el propio Estado, sectores comunitarios
y sin fines de lucro. Aqui un repaso del estado de situacion y perspectivas.

Capitulo 7 - Hacia un “Cédigo de Etica”

En este capitulo se esboza la propuesta de un Coédigo de Etica para las organizacio-

nes y medios de la economia solidaria, que regule la actividad y el decir periodistico
en todas sus dimensiones (radio, television, grafica, y nuevas tecnologfas).

Usina de Medios — Noviembre de 2012
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Introduccion

Por Luciano Salerni*

Este libro no resulta sino de los procesos de democratizacién que vivimos en el cono
sur del mundo. Ahora y no antes. Quiero decir, este libro puesto en los anaqueles de
las librerfas 10 o 15 afios antes, hubiera sido una mera forma més del intercambio
mercantil vigente.

Es probable incluso que no hubiera sido posible escribirlo entonces, porque segura-
mente todos quienes participamos de este volumen estabamos desarrollando otras
tareas mucho mas minudsculas en alcance pero no menos importantes como la de
sostener las organizaciones y emprendimientos de base —barriales, cooperativos, perié-
dicos, radios, productoras, mutuales- con los que nos hicimos lo que somos.

Es probable que tampoco hubiese sido posible entonces, como producto de conoci-
miento, porque proviene de geografias que otrora fueran el patio trasero, el campo
silvestre, la anacronfa, la tranquilidad y la pobreza paisajistica o el estado de excepcion
de la normalidad de la gran urbe que se asumia, para si, como el modo de ser de toda
la Argentina misma. Y si llegaba a ser, iba relegado al estante del variopinto literario.

En esas épocas —y aun algunos resabios quedan- desde el progresismo liberal se nos
sugerfa que generemos nuestros medios de comunicacion para adquirir visibilidad vy,
entonces, reconocimiento de alguien que podtia financiar nuestros proyectos o
premiarnos, o sacarse una foto que le sirviera como muestra de su sensibilidad social.

¢Hacernos visibles ante quién? ;Hacer que el otro —qué otro- nos vea pata qué?

Antes que pensar las respuestas, aprendimos a pensar la pregunta. ;Quién es ese otro
quep P > ap p preg ¢
que sugiere que le demostremos la legitimidad y la certeza de lo que hacemos?

Siese otro es la sociedad misma, ¢qué somos nosotros entonces? La no sociedad. Los
efectos colaterales de esa sociedad publicitada y puesta en seties televisivas costum-
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bristas que intentan hacer aparecer la vida de “la gente comun” pero que, se nota,
siguen siendo una ficcién de la realidad.

Hemos vivido en el anonimato del imaginario mediatico y de la institucionalidad
formalisima de los gobiernos durante mucho, muchisimo tiempo. Aun como benefi-
ciarios, como los que necesitan alguna ayuda especial y reconocimiento para vivir lo
mas parecido posible a la normalidad.

Decfa en el anonimato del imaginario medidtico-institucional porque somos el colec-
tivo social. Los trabajadores, profesionales, pymes, cooperativas, mutuales, sindica-
tos, organizaciones territoriales, civiles, escolares, artisticas, no somos la “gente
comuin” como excepcion del tipo de gente que vive en y de la actual gran pantalla.

La comunicacién masiva en manos exclusivas de empresas privadas ha construido
una forma de relacién que no puede ser otra sino la del consumo. ¢A qué cantidad de
mensajes de ese tipo estamos expuestos a diario y sabemos y entendemos al vetlos que
N0 son justamente para NOSOrOs?

Hemos llegado al punto tal que incluso la comunicacién masiva en manos de empre-
sas privadas no nos pretende como agentes de consumo de las primeras marcas y
productos o innovaciones de punta que publicitan.

¢Pero entonces? ¢Cual es el fin? Mas que la venta misma, la reafirmacién de las formas
normales y mejores de vida a la que deberfamos aspirar —aunque no podamos- como
legitimante del orden social, del lugar que ocupamos, y de los patrones y modelos y
modos de como vivir.

Se trata de los procesos y ambitos primarios de socializacién, dicho desde el campo
de la pedagogfa, y de conduccién ideoldgica de la sociedad, dicho desde el campo de
nuestra pedagogia, que es siempre politica.

Hacia ese campo evolucionaron los medios y las herramientas tecnolégicas de las
empresas privadas, aun superandose a si mismos en el beneficio de la venta directa de
bienes y servicios.

Ante esta situacion, y habiendo hecho lo que podiamos y debiamos hacer para sobre-
vivir el despojo neoliberal y estando hoy en condiciones de seguir caminando hacia
el horizonte de la sociedad que queremos, dejamos el ejercicio de la critica del discurso
y pusimos el tiempo en perfeccionar nuestras herramientas y en desarrollarlas para
emprender el futuro no ya como suefio si no ahora como posibilidad.
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Si hay algo mas que significativo en nuestro proyecto de comunicacién social, que
hemos logrado convertirlo en ley general de la Naciéon como Ley de Servicios de
Comunicaciéon Audiovisual, es que la comunicacion social no esta ni se discute en los
medios. Toma forma ahi, se realiza ahi como producto informativo, artistico o cultu-
ral y circula o compite por lectores y por audiencias. Pero que no es el producto mismo
quien explica la comunicacién. Las relaciones sociales y organizativas que lo antece-
den son la condicién de posibilidad del proceso de comunicacion y del producto
mismo. Y es en esa construccion en la que estamos involucrados.

Este libro, entonces, no es un relato literatio del tezén anénimo para sensibilizar multi-
tudes sino la socializaciéon de las experiencias y de las propuestas organizativas, pues-
tas a consideracion de la comunidad para seguir aumentando su alcance y profundidad.

Y mas aun, como resultado de este proceso de luchas democratizadoras y de la posi-
bilidad y de la necesidad de “las nuevas voces”, no hay aqui relatos ni reflexiones de
intérpretes de lo popular sino, por el contrario, de los hacedores de la vida popular
misma.

Es parte de lo que venimos haciendo. Trabajamos sobre el desarrollo y la organiza-
cién en escala de nuestros medios de comunicacion porque tenemos mucho por seguir
haciendo, diciendo, escuchando, dialogando, intercambiando entre quienes confor-
mamos, de hecho, las mayorias sociales. Queremos hacer la comunicacién tanto como
queremos hacer la mejor democracia posible.

De ahi venimos, ah{ seguimos y hacia ah{ vamos.

REFERENCIA

*  Luciano Salerni - Periodista del periédico EI Megéafono, editado por cooperativa Bases de Rio Cuarto
(Cordoba). Asociada a la Federacion de Diarios y Comunicadores Cooperativos de la Republica Argentina
(Fadiccra)
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La economia solidaria, el Inaes y la
comunicacion

(ITI Congreso Federal de Economia Solidaria — Santa Fe —2007)

Por Patricio Griffin*

I- Presentacion

Desde el fondo de la historia, la solidatidad en la produccion y distribucion de los bienes,
fue un instrumento para atender las necesidades colectivas. La libre colaboracion y la coope-
racion, fueron los motores de nuestros ancestros para convertirnos en humanos: fueron el
motor del desarrollo. La ayuda mutua, el socorro mutuo solidario, fue siempre el recurso
de los “muchos que tenfan poco” para atender los la satisfaccién de sus necesidades, desde
el medioevo los Montes de Piedad, fueron su Banca Solidaria.

LLas cooperativas nacieron “hijas de la necesidad”, sirvieron para comprar carbén o harina,
para vender trigo o papas, para producir y para comercializar. Y especialmente sirvieron para
la incorporar la equidad, y la igualdad de oportunidades. Para conseguir que “1 kilo fuera
1.000 gramos, y que 1 quintal fueran 100 kilos”..

El desafio que enfrentaron las mutuales y cooperativas que sobrevivieron a la hecatombe
de 2001, producto de la dictadura y el neoliberalismo, fue recuperar esa memoria histérica,
esa fortaleza de los “muchos y pobres” capaces de crear y distribuir riqueza con equidad.

Para el Estado y su gobierno, con los mismos valores solidatios y distributivos como
bandera, el eje de la politica social de estos afios, fue y es la inclusién productiva, social,
politica y cultural de las victimas del modelo neoliberal, y la consecuente integraciéon armoé-
nica de todos los actores sociales. No solo las victimas individuales, también las victimas
colectivas como todas las formas asociativas solidarias: mutuales, cooperativas, sindicatos,
clubes, asociaciones sin fin de lucro, cooperadoras, etc.
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“Inclusion” e “integracion’ social, son términos necesatios entre si y comprendidos inse-
parablemente en la propuesta. Es toda la sociedad quien necesita recuperar los vinculos e
integrarse. La economia solidaria encarna esa necesidad de integracién, porque su propia
historia es la historia de la integracién de nuestros abuelos, en un continente nuevo que
buscaba su identidad.

Por eso la exclusion nos interpela a todos. Hoy no estamos resolviendo un “problema
externo” al nucleo de la sociedad no excluida: la Argentina necesita la inclusién, como
condicién de su continuidad como Nacién. Necesita romper la exclusion generando ciuda-
danos libres, autosuficientes y confiados en su futuro.

Por eso para la economia solidaria, para cooperativas y mutuales que hagan honor a sus prin-
cipios, y también para un Estado comprometido con sus ciudadanos, nuestro campo de
accion es toda la sociedad, nuestro sujeto y destinatario de las politicas sociales, de la accion
politica transformadora (y también de la comunicacion) no es solo el excluido: todo el tejido
social y en especial nuestros millones de asociados deben ser protagonistas, sujetos y desti-
natarios de nuestra accién y participes del proceso de inclusion e integracion, creacion de
riqueza y su justa distribucion. Por tanto no solo pretendemos la incorporacion al sistema
productivo de los excluidos, sino su activa patticipacion en todo el quehacer de la sociedad
y en esa tarea también cuentan los sectores “que ya se salvaron”.

La inclusion debe garantizar la adquisicion de ciudadania, tanto para los hoy excluidos en
proceso de integracion, como para los incluidos “econdémicos” encerrados en si mismos,
y muchas veces encerrados materialmente en sus “countries”. La integralidad y territoriali-
dad son asi, la condicién de la accion del Estado y las sociedades intermedias, y en especial
de la economfa solidaria.

Partimos de una definicién de la transformacién social, centrada en el concepto “la unién
hace la fuerza”, concebida por los primeros movimientos ctistianos, por las experiencias
socialistas y anarquistas, por las practicas colectivas de nuestros pueblos originarios, por la
Docttina Social de la Iglesia, que culminé en los valores cooperativos y mutuales universa-
les, creando una certeza acerca de la propia capacidad colectiva de crear y distribuir solida-
riamente la riqueza, que requiere un modelo de construcciéon democratica de poder
horizontal, de protagonismo social compartido y consciente, de liderazgos basados en la
conviccion social colectiva.

Por tanto la estrategia comunicacional que promueva nuestra accion y nuestras metas,
la doctrina de comunicacién de nuestro trabajo, y las tacticas concretas de difusion,
deben corresponderse con el modelo de construcciéon comunitaria que nos propone-
mos. Deben expresar los valores histéricos de la economia solidaria, y al mismo
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tiempo su capacidad econémica transformadora, y su decisién de protagonismo
econémico, social y politico.

Necesitamos que el “mensaje” sea movilizador por si mismo, que el destinatario “parti-
cipe” en la creacién y difusion del mensaje, que la propia accidén de comunicacion sea un
instrumento mas del proceso de inclusion e integracién social, para construir con indoamé-
rica, “la mutual y la cooperativa de todos”. Necesitamos que el “producto” de la comuni-
cacion generada desde la economia solidaria sea la construccién de poder social colectivo
y consciente, es decir poder social cooperativo, poder social solidario, poder social mutual.

II- Nuestra situacion:

Como el resto de la economia nacional, las mutuales y cooperativas sufrieron la sistematica
petsecusion por parte del modelo neoliberal y dictatorial. Como el resto del estado, el Inaes
fue desguazado en todos los aspectos. Pero por su especial caracter de promotor de “econo-
mia solidaria”, y por tanto enemiga directa del “modelo liberal”, esta destruccion fue siste-
matica y planificada y no mera consecuencia del abandono general del Estado: hubo una
“politica social” del modelo neoliberal (nefasta, pero consciente).

Esa politica nefasta y consciente cred un tejido normativo destinado a destruir el modelo
y
productivo cooperativo y mutual, consolidé todas las formas de monopolio por parte de
los poderes econdmicos concentrados, y nos excluyo del acceso a la obra publica, al crédito,
> y } o] o]
y pot supuesto a los medios de comunicacién. Esa “politica social”, (el asistencialismo), se
basa en la aceptacion de la exclusion como una “consecuencia necesaria” de la globaliza-
cion. Por tanto su objetivo es la “gestion” de la exclusion para mantenerla sin que afecte al
funcionamiento del sistema.

Hoy esta idea sigue existiendo bajo formas mds disfrazadas, y una de ellas es la vinculacion
del proceso de inclusién con las denominadas “politicas de responsabilidad social”, de las
mismas multinacionales y grandes empresas que impusieron el modelo neoliberal: esto es
lo que hemos denominado “neoasistencialismo”. La destruccion histérica del cooperati-
vismo y del mutualismo, acompafiada del desmantelamiento del organismo estatal, fue
funcional a esa accion asistencial clientelistica.

Por tanto el esfuerzo de “reconstruccion” de la capacidad productora de riqueza solidaria
de las cooperativas y mutuales, y de la capacidad de gestion eficiente del Inaes, para garan-
tizar un cambio en la propuesta comun, era una condicién previa a cualquier estrategia
activa de gestién conjunta, y consecuentemente de la “‘comunicacion” de nuestra accion.
Con los recursos disponibles habia que atender la urgencia sin perder un minuto, y al mismo
tiempo poner los medios para iniciar una nueva estrategia.
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La “comunicacién” en esa etapa y en esas condiciones, era simplemente conseguir que se
hablara poco de cooperativas y mutuales, y muy poco del Inaes, ya que estibamos a merced
de la utilizacién de la comunicacién para destruir la economia solidaria. Hoy que hemos
completado la etapa de reconstruccion de la capacidad econémica y de gestion del sector
y de una estructura estatal al servicio de la inclusion, debemos pensar en un cambio de
etapa, tanto en la accién social participativa que nos corresponde, como en la difusion y
comunicacion “multiplicadora” de esa accion.

En estos afios de trabajo conjunto el movimiento y el Estado, han ido recuperando su
voluntad comun, sus recursos y conocimientos, su vocacion integradora, sus acuerdos estra-
tégicos para iniciar el camino de la visibilidad de la economia solidaria, y del protagonismo
social de sus propuestas y valores. Nuestra comunicacion no pretende “vender” una receta;
no es “publicidad’: quiere ser accion transformadora.

III- La situacion de “los medios”:

Si entendemos la comunicacion como algo “externo’ a nuestra accion, concluimos
gl

buscando un instrumento también “externo” a nosotros para comunicar nuestra accion: es

lo que solemos expresar como “los medios...”.

En esta visién externa y estatica de una comunicacion separada de los Principios Coopera-
tivos y mutuales, de las Politicas Sociales y de la accién transformadora, la TV privada nacio-
nal, la radio privada y los diarios nacionales constituyen lo que casi consideramos los
“Gnicos” medios de comunicacion.

Estos medios son parte del modelo neoliberal monopdlico, y han sido construidos respon-
diendo a sus intereses y principios: la concentracién econémica, el control y la burocratiza-
cién de sus sistemas de seleccion y edicion de contenidos, cumplen sobradamente la mision
de reproducir el Consenso de Washington y “gestionar la exclusién” de modo funcional al
modelo “asistencialista”. Pretender por nuestra parte que esos “medios” sean el instru-
mento de nuestra concepcidén comunicacional y econémica transformadora, de nuestros
principios democraticos y solidatios, de nuestra capacidad de gestion social y econémica
exitosa, es cuando menos un error conceptual.

En concreto la mecanica de las “mesas” editoras (politica, sociedad, economia, sucesos
etc.), son la consagracion burocratica de un sistema de control de la comunicacién, funcio-
nal al modelo neoliberal expulsor y antagénico de la economia solidaria. En la “mesa poli-
tica” solo entraremos si hay un instante con noticia “obligada” o ineludible. En la “mesa
economia”, simplemente no entraremos en razon que la economia social es competitiva y
antagénica con los que pagan la publicidad. En la “mesa sociedad” solo saldremos con
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aquellos aspectos “novedosos” y marginales a la produccién social en setio, como los
promovidos por la “responsabilidad social” de la empresa... que paga los avisos). En verdad
la tnica “mesa” que nos queda es la de sucesos cuando haya una estafa a jubilados, o una
cooperativa en quiebra, o un fraude laboral, o no ejecutemos presupuesto a tiempo...

También es un error pretender fabricarnos un “medio” propio bajo los mismos parame-
tros de “externalidad” a la gente, pensando en un recurso “superestructural” ajeno a la
propia accion transformadora que debemos hacer con los destinatarios de nuestra accion:
cooperativas y mutuales, personas, familias: argentinos (excluidos e incluidos) que debemos
integrar. Por tanto se trata nada menos que de construir una empresa autosuficiente de
comunicacion integral en las antfpodas del monopolio, de la que sean efectivamente “propie-
tarios” los millones de asociados - usuatios que hoy integran el complejo cooperativo y
mutual.

IV- Una estrategia de comunicacion propia y transformadora
IV — 1. Los medios existen y los recursos para crear mas también
1.1- Medios existentes

El Inaes actda en cumplimiento de sus misiones y funciones, en directa relaciéon con coope-
rativas y mutuales. Son “empresas”, entidades econémico-productivas eficientes, solidatias,
democraticas, participativas y distributivas, muchas de ellas con mas de cien afios de anti-
gliedad, cuyos valores y principios se ajustan en un ciento por cien a los valores y principios
que sostenemos desde el Proyecto Nacional, mucho mas alld de adscripciones partidarias
parciales u opciones personales legitimas de cada dirigente.

Por tanto los principales actores y destinatarios de nuestra accion, son a su vez organizacio-
nes sociales con principios solidatios, con presencia historica en las comunidades de todo
el pais, que han sobrevivido al modelo neoliberal. Muchas estan burocratizadas, maleadas,
desvirtuadas, pero nuestro trabajo es disponer los medios para democratizarlas y abritlas a
la sociedad.

Una parte muy importante de todas estas cooperativas y mutuales tienen un medio propio
de comunicacién con sus asociados: una revista, una radio. Hay cientos de entidades que
han encarado canales de cable. Y mas ain: hay no menos de cinco diarios regionales y tres
radios locales que son cooperativas “recuperadas’” o bien tradicionales. Mas del 60% tienen
paginas web propias. Hay decenas de cooperativas que brindan servicios de cable e intet-
net. Casi todas las cooperativas de servicios publicos distribuyen revistas u hoja informa-
tiva a todos sus miles de usuarios.
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El resultado del censo y reempadronamiento realizado por el Inaes, nos dice que hay 16.190
entidades y 7.299.000 asociados a cooperativas, y 4.290 entidades y 4.853.850 de asociados
a mutuales. Si bien muchos de esos asociados lo son de mas de una entidad, podemos afit-
mar que hay mas de cuatro millones y medio de familias vinculados a una cooperativa o una
mutual.

Hoy estos medios en su mayorfa son gestionados en forma mas o menos “casera” por
periodistas vocacionales o profesionales de cada localidad de nuestro pafs, que casi en su
totalidad tienen un perfil local “inconformista e independiente”, que se ajusta absoluta-
mente a nuestra idea de participacion trasformadora en la tarea de inclusion e integracién
social. Esos medios y esos periodistas estan hoy desaprovechados por falta de propuestas
movilizadoras, (haciendo notas a la “reina del aniversatio de la entidad” que, (casualmente,
es hija del presidente).

1.2- Ia “organizacion” como medio de comunicacion directa.

Hoy disponemos de acceso directo y “organizativo”, a todas las nuevas cooperativas que
hoy representan mas de 50.000 familias en proceso de inclusion social participativa. Vimos
en el Encuentro de Cooperativas de Trabajo de Chapadmalal, que este sector YA es prota-
gonista de su destino, que participa, decide y quiere seguir haciéndolo. Protagoniza la inclu-
sion, la integracion, y difunde activamente la propuesta. Asimismo existen mas de 150
federaciones, “organizaciones” de entidades de primer grado que participan y difunden.
Tienen también medios propios disponibles y poco aprovechados.

1.3- Medios locales independientes:

Con el mismo “perfil contestatario informal” que describiamos mas arriba a los periodis-
tas cooperativos locales, existen cientos de diarios, periddicos, revistas, radios FM, teles y
cables comunitarios, permeables a nuestra comunicacién, y muchas veces coincidentes ideo-
légicamente. Ademas siempre estan faltos de noticias nacionales con contenido social.

También existe una impresionante red de aulas virtuales cooperativas, que esta disponible
y desaprovechada.

1.4- Medios oficiales:

Canal 7, Télam, Radio Nacional son instrumentos que habra que mejorar, pero ahi estan
para difundir las Politicas Sociales. Hoy mismo Canal 7 esta embarcado en coordinar con
organismos del Estado y de la comunidad la extension de su cobertura por medio de conve-
nios para instalar repetidoras.
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1. 5- Conclusién:

Todos estos recursos estan ahi. Para movilizarse solo les faltan estrategias, propuestas inte-
gradoras, en fin, Politica con mayuscula que los contenga y exprese. Nuestra tarea es la utili-
zacion de la “capilaridad informativa”, al margen de los grandes medios para realizar una
comunicacioén proactiva, que fomente la accién, la participacion, la organizacién de los
ciudadanos en pos de la inclusion y la integracion.

IV — 2. La comunicacion “capilar”

Debemos definir una estrategia de comunicacién basada en la “capilaridad informativa”,
usar la red de miles de destinatarios y al mismo tiempo “actores” de la inclusion y la inte-
gracién social, usar todos los medios de comunicacién que construyeron las organizacio-
nes solidarias, las iniciativas locales, los restos de los medios de comunicaciéon del estado.

Todo esto supone poner en marcha una formidable “red” de comunicacién que existe
desde hace muchos aflos y que no esta integrada a una “estrategia” comunicacional colec-
tiva y transformadora.

Desde Inaes se articula solo una pequefia porcion... peto se puede ampliar.
V —Una “doctrina de comunicacion” de las Politicas Sociales del Inaes

Una vez que hayamos optado por la estrategia de “comunicacion capilar”, deberemos defi-
nir objetivos de medio plazo, recursos necesatrios, lineas de accion, y reglas de trabajo, desti-
nadas a crear una “doctrina” de comunicacién que haga posible la ejecucion de la estrategia.

Hste es un tema para la creatividad y la suma colectiva de experiencias, pero hay algunas
lineas generales basicas:

V. 1- La produccién informativa:

Debe ser universal, simple, homogénea, entendible, abarcadora y movilizadora: siempre
tiene que demandar una accién al recipiente.

Debe haber comunicacion en dos sentidos, desde el centro a la periferia e inversa. Hay que
eliminar la “contabilidad numérica” en la informacion: de nada vale contar “cuanto’ hici-
mos, si el destinatario no recibié nada, y si lo recibié... Ya lo sabe y lo difunde él. El cuanto
se comunica por las transformaciones conseguidas, por objetivos logrados, no por unida-
des abstracta.
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V. 2- Calidad y cantidad:

En la etapa, la relacién entre calidad y cantidad, debe resolverse a favor de garantizar la
universalidad del mensaje. La cantidad debe primar en la cobertura, en el llegar a todos. La
calidad es necesaria en los contenidos dirigidos a capacitacion y utilizacion de las aulas virtua-
les y medios tecnolégicos.

V. 3- Accion, difusion, nueva accién:

Nuestro objetivo de comunicacion, es la participacion transformadora, por tanto la difusion
de nuestras acciones, buscard mejorar la participacion y conseguir la accion transformadora
de los destinatarios. Esa “accion” del destinatario debe ser reinsertada en el circuito infor-
mativo, y difundirse de nuevo como superacién de lo ya actuado y difundido.

V. 4- Resultado otrganizativo

ILa simbiosis de trabajo territorial y difusion, debe orientarse a conseguir un directo resul-
tado organizativo: es necesario que el proceso de inclusién e integracion social en el terri-
torio culmine con una forma superadora de organizacién de lo nuevo, y lo ya existente, en
una férmula integradora social y territorial: es nuestra propuesta de los FOROS POR LA
ECONOMIA SOCIAL, EL EMPLEO Y LA INTEGRACION. Como este es un resul-
tado “interactivo”, habra que respetar e integrar la férmula organizativa que resuelva la
propia realidad en el territorio.

VI- T4cticas de comunicacion:

Hay que enumerar todas las tareas y actividades necesarias en corto plazo para poner en
marcha estas propuestas. Definir objetivos, programas de trabajo, tareas, responsables, y
plazos de ejecucion.

Este capitulo requiere necesariamente trabajo colectivo, tormenta de ideas, creatividad, y
propuestas concretas que debemos trabajar urgentemente, para poner en marcha una gigan-
tesca red de comunicacién integral basada en la libre adhesioén de cada una de las entidades
productivas de base, autosustentable por el esfuerzo propio como siempre hicieron las
cooperativas y mutuales, y en alianza estratégica con un Hstado que las contiene y le oftece
cada dfa un nuevo especio de desarrollo.

REFERENCIA
*  El Dr. Patricio Griffin es Presidente del Instituto Instituto Nacional de Asociativismo y Economia Social
(Inaes), dependiente del Ministerio de Desarrollo Social de la Nacion.
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LLa economia solidaria,
clave para otro mapa de medios

Por Nahtiim Mirad*

“Hoy por hoy, la verdadera solidatidad pasa por compartir y difundir el conocimiento,
ayudar a las personas a crecer y mejorarse” (Ivano Barberini)®

“Esta es una lucha entre un imperio mediatico, econémico y financiero descomunal
que defiende los intereses del 1% mas poderoso y los del otro lado, que estamos cons-
truyendo un modelo con las fuerzas de la solidaridad, donde estan los movimientos
obreros, los de las universidades, los de los pensadores libres, los de las clases medias
y las cooperativas yendo hacia una economia con rostro humano” (Bernardo Kliks-

berg)@
Resumen

La economia solidaria tiene el desafio de constituirse en un vector que contribuya a
redibujar el mapa del sistema de medios argentino. Sus propias necesidades de visibi-
lizacién, su arraigo e historia, las experiencias exitosas en la actividad y el escenario
abierto por la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual contornean un escena-
rio propicio.

El sistema de medios no puede entenderse como pequefias unidades aisladas, sino
mas bien como una inmensa red con diferentes puntos interaccionando. Cuando algu-
nos nodos de esta red adquieren un rol dominante y, por diferentes razones, no permi-
ten que otros puedan relacionarse y utilizar recursos, estamos ante una situaciéon de
restriccién no sélo de el acceso, por ejemplo, a la renta publicitaria, al papel para perié-
dicos, a la salida en una nota o la presencia en una grilla de TV por cable, sino funda-
mentalmente del ejercicio de detechos como el de la informacién, la cultura, la
educacion, etc. Un sistema de medios con actores fuertemente concentrados es la
situacién que hoy esta en debate en nuestro pais.
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La integracion e intercooperacion, medulares en la economia solidaria, y las capaci-
dades derivadas de ellas de agregar valor, conformar entramados organizativos soli-
dos donde conviven pequefias unidades productivas y fuertes actores, con la
titularidad de cientos de miles de mujeres y hombres que participan democratica-
mente, son la clave estratégica para construir redes comunicativas fuertes y distribui-
das en todo el territorio, ricas en capacidades y posibilidades, capaces de priorizar el
Servicio Puablico.

Hsa perspectiva es fundamental para transitar la brecha histérica que abre la presen-
cia de nuevos actores, las iniciativas gubernamentales en materia de infraestructura y
legislativa y las nuevas tecnologfas.

Usina de Medios cs un programa surgido de la alianza entre el movimiento coope-
rativo y mutualista y el Estado, disefiado para impulsar la estrategia de integracion de
la economia solidaria en el ambito de los medios de comunicacion.

LLa funcion del programa es impulsar proyectos transversales entre las distintas ramas
vinculadas al sector de medios con el objetivo de lograr el entramado con la fortaleza
necesaria para producir estos cambios.

1 - Introduccion

A una década de una de las peores crisis econdémicas y sociales en nuestro pafs, la
economia solidaria argentina, compuesta por un inmenso conglomerado que integra
el territorio y a sus habitantes con una actividad econémica solidaria a escala humana
y verdaderamente capaz de consolidar el desarrollo local, debate su estrategia para los
proximos afios.

Este debate se da en un contexto, si se quiere, paraddjico.

Coémo nunca en su historia la Humanidad dispone de medios técnicos para arrasar con
sus peores enemigos: la pobreza, el hambre, las enfermedades infecciosas, etc. No
obstante, las principales potencias mundiales, generaron, y ahora padecen, un esquema
empresatial hiperconcentrado, que llevé a una crisis profunda donde confluyen graves
problemas energéticos, alimentarios, ecolégicos y financieros, no es capaz de generar
mas alternativas que seguir concentrandose.

Este modelo arroja resultados inapelables: los beneficios del progreso econémico,
tecnoldgico, cultural, etc. llegan sélo a un sector del género humano. Grupos masivos
estan excluidos, y luchando por asegurar las necesidades mas basicas de sus familias.
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Todos los dias perecen cetca de 26.000 nifios por causas totalmente enfrentables,
cerca de ochocientos millones de personas son incapaces de leer y escribir, mientras
una cifra similar de humanos no tienen acceso al agua y a los alimentos de manera
sostenible en un planeta donde el equilibrio ecolégico pende de un hilo por la sobre-
explotacién de recursos naturales. Por otra parte, mas de mil millones de petsonas
estan sin trabajo, situacién que no es patrimonio de los paises mas “pobres”. Esto
genera conflictos e inestabilidades ademas abona los fundamentalismos religiosos y
la intolerancia étnica.

Como otra cara de una misma moneda, unos 150 millones de los casi siete mil millo-
nes de seres humanos son propietarios de la mitad de las riquezas del planeta mien-
tras que solamente el 10% de la poblacién usufructia el 85% de la economia global.

Un estudio recientemente publicado, realizado por tres tedricos de la Escuela Politéc-
nica Federal de Zuarich (ETH), en Suiza muestra el grado de concentraciéon emresa-
ria. El mismo utilizo la base de datos “De Orbis 20077, que cuenta con el registro de
37 millones de empresas e inversionistas de todo el mundo. Los economistas se
concentraron en las 43.060 corporaciones trasnacionales y las propiedades compar-
tidas o controladas que las vinculan®.

Los resultados son esclarecedores. Hay 1.318 multinacionales que poseen o contro-
lan la mayoria de las grandes firmas de primera linea del mundo, las que representan
el 60% de los ingresos globales. Detrds de esas empresas, los investigadores encon-
traron una “super entidad” de 147 empresas, las cuales controlan o poseen el 40% de
la riqueza total de la red. Dicho de otra manera, menos del uno por ciento de las
empresas multinacionales controlan el 40% del total de la red de empresas en el
mundo.

Otro dato que ilustra claramente la situacién es que ese concentradisimo poder empre-
sarial estd compuesto en su gran mayoria por entidades financieras. Muchas de ellas
forman parte del Council of the Americas, el organismo creado por David Rockefe-
ller en 1965 para impulsar el libre comercio y la iniciativa privada en los paises latino-
americanos.

Resulta interesante observar, junto al economista egipcio Samir Amini®, que cinco
grandes monopolios entrelazados son los pilares de esta red de poder empresario y a
su vez construyen las asimetrias de distribucién de la riqueza mundial:

- El ya citado monopolio de los flujos financieros

- El cada vez mas importante monopolio del ambito de la tecnologia
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- El estratégico monopolio del acceso a los recursos naturales del planeta
- El amenazante monopolio de los armamentos de destruccion masiva.

-Y el clave monopolio de la palabra y de la construccién de subjetividades mediante
los medios masivos de comunicacion.

Para Amin, este ultimo monopolio es el que legitima los otros cuatro.

Los medios realizan un triple papel estratégico desde el punto de vista de la reproduc-
cién y concentracion del capital: definen territorios econémicos con sus diferentes
recursos y su dominio, definen los discursos hegemonicos y las subjetividades y son
agentes economicos claves en la rotacion del capital, al incidir sobre el consumo.

La crisis econémica actual es a su vez consecuencia de esa forma de acumulacién y
concentracioén de capital, con sus cumbres ocupadas por una red de empresas finan-
cieras que ya no reconocen Estados capaces de controlarla. También esa crisis es la
causa de mayores niveles de concentracion... El sistema elimina sus eslabones mas

débiles.

Mientras ese modelo de acumulaciéon no puede resolver los principales problemas de
la Humanidad que el mismo genera, otras formas de pensar y hacer economia apare-
cen imperantes.

Ahora bien. Nuevos escenarios no implican pensar que la concentracién actual sera
destruida o implosionara producto de sus contradicciones.

El filésofo y socidlogo francés Edgar Morin®), sostiene al respecto que en la indis-
pensable bisqueda de alternativas y que una de las posibilidades es una economia
de cardcter mutualista, mixta, constituida por una multiplicidad de esquemas cola-
borativos: asociaciones, cooperativas, pymes, Estado, etc. Esta forma de economia
girarfa en torno al respecto del medio ambiente, la participacion activa de las perso-
nas, etc.

El desafio no es menor, pero cualquier proyeccién del modelo actual implica crecien-
tes tensiones sociales, aumento de las guerras por recursos naturales no renovables y
en un horizonte no muy lejano el agotamiento de recursos planetarios llevando al
mundo al paroxismo del “silvese quien pueda”.

El economista argentino Bernardo Kliksberg sostiene al respecto: “Ante los niveles
intolerables de pobreza, de exclusion social y de desigualdad, el movimiento coope-
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rativo es una esperanza, mas que nunca, para el género humano y el planeta” “Por un
lado, el que quiere perpetuar el poder financiero que pretende concentrar todo en
pocas manos. Y otro totalmente distinto: que produce trabajo decente, tiene solida-
ridad, principios, preocupacion por el entorno, no despide a nadie, no contamina, se
preocupa por democratizar la economia”. el cooperativismo no es un actor matginal
ni es uno mas en la lucha entre los modelos, sino que es, desde su creacién, una alter-
nativa que ha sido perseguida tanto por los grandes poderes econémicos como por
las dictaduras burocraticas de Europa del Este y, en nuestro pafs, por el gobierno
neoliberal de los "90”.©)

LLa Asamblea General de las Naciones Unidas proclamé el 2012 como el Afio Inter-
nacional de las Cooperativas y resaltd la contribuciéon de este modelo organizativo al
desarrollo econémico y social, especialmente su impacto en la reduccién de la
pobreza, la creaciéon de empleos y la integracion social. “Las empresas cooperativas
ayudan a construir un mundo mejor”, es el lema elegido por la ONU.

El cooperativismo, ya no es la utopia de los pioneros que en 1844, en la inglesa ciudad
de Rochedale, armaron la primera organizaciéon de consumidores que distribuyé entre
sus asociados los excedentes generados en el ahorro de comprar en conjunto. HEsa
accion fue una mas de multiples que se dieron en diferentes ambitos y fueron contor-
neando una realidad que se extendié en todas las latitudes.

Como afirma Ivano Barberini, ex presidente de ACI mundial®: "Esas experiencias
pudieron transmitir la sensacion de que la cooperacion no era un asunto limitado a
determinadas condiciones y ambitos especificos, sino que, por el contrario, era posi-
ble disfrutarla en cualquier ambiente socioeconémico. Lo que se estaba proponiendo
era una manera diferente de crear empresas, orientadas no a la obtencién de ganan-
cias, sino al mejoramiento del nivel de vida de la comunidad en la que surgfa"

En la actualidad, el sistema integra nada menos que a 1.000 millones de seres huma-
nos asociados en 100 paises y contribuye al sustento diatio de la mitad de la pobla-
cién mundial, que es asegurado o facilitado por la actividad de cooperativas.

Con ligeras variantes en la concepcién empresaria, en los ultimos afios el modelo
alcanzo6 importantes niveles de desarrollo en diferentes paises.

¢Cual es el secreto? Desde los principios y valores, se propone la conformacién de
entramados institucionales capaces de gestionar economia a escala humana y de
manera democratica, con un fuerte acento en la educacion, pero sin perder como
horizonte el desarrollo, a innovacion y la eficiencia.
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Basta citar como ejemplo la Corporaciéon Mondragon®. Un grupo econémico inte-
grado unas 150 cooperativas, entre ellas una universidad, originario del Pais Vasco y
actualmente extendido por el resto de Espafia y por los cinco continentes. Consti-
tuye el primer grupo empresarial del Pafs Vasco y el séptimo de Espafia, asi como el
mayor grupo cooperativo del mundo. En medio de una fenomenal crisis, el desem-
pleo en las areas de influencia de la Corporacién apenas siguid la caida en picada del
resto del pais.

Otro dato sin dudas elocuente: las 300 cooperativas mas importantes del planeta factu-
ran el PBI de Canada.

Con unos 150 afios de presencia en Argentina, cooperativas y mutuales son respon-
sables del 10% del PBI, ocupan laboralmente a un millén de personas mientras que
integran a otros 14 millones de habitantes entre sus filas de asociados. Mas de 20.000
entidades se dispersan por todo el territorio, en cada poblacién argentina, realizando
diversas actividades.

No obstante este presente, el ultimo proceso dictatorial y luego la instauracion del
Hstado coptado por la ideologfa neoliberal, produjeron una notoria mella en el sistema.
Para citar un ejemplo, antes de la tltima dictadura militar, el sector era el responsable
del 80% del PBI en una provincia como Chaco, donde pequefios productores se orga-
nizaban y obtuvieron claros beneficios defendiendo su produccién. El golpe, con
claros objetivos econémicos, debid recurrir al genocidio para quebrar un modelo de
creciente economia de distribucion, donde el cooperativismo y el mutualismo eran
protagonistas.

La economia solidatia fue impedida o imposibilitada de ejercer actividades como el
turismo, el financiamiento o la radiodifusién. Hoy la situacién es otra, especialmente
en el tema de medios audiovisuales. Sostiene Patricio Griffini®, presidente de Insti-
tuto Nacional de Economia Social y asociativismo (Ministerio de Desarrollo Social)
y uno de los impulsores de Usina de Medios: "El movimiento ha tomado concien-
cia de sus potencialidades. Tenemos una ley que no nos discrimina, y nos da la opor-
tunidad de ser protagonistas. Es estratégico el desarrollo del negocio de las
comunicaciones en todos los niveles."

En un mismo sentido se expresan los dirigentes del movimiento cooperativo argen-
tino. Ariel Guarco("), presidente de Cooperar, sostiene: "Hay que redoblar el esfuerzo
para mostrar que somos una alternativa valida a la que desde los medios concentra-
dos de comunicacién nos proponen. Debemos dejar de declamar y actuar en conse-
cuencia en una opcién."



Capitulo 1 - Comunicacién y economia solidaria 37

2 - Hacia un plan integral de comunicacion

Crecer, generar y distribuir riquezas con responsabilidad hacia las personas y el medio
ambiente, ganar en eficiencia, incorporar tecnologia, mejorar de manera continua,
incluir social y productivamente, fortalecer el sentido de pertenencia y contagiar a la
comunidad de la idea de que otra economia, a escala humana y de organizacién soli-
daria, no solo es necesaria, sino posible y probada, son las tareas que hombres y muje-
res mutualistas y cooperativistas ponen por delante en este aflo internacional de las
cooperativas.

Y para lograr estos objetivos existe una unica y simple, pero a la vez poderosa y
compleja herramienta: la unién de muchos poquitos. La sinergia de las capacidades
dispersas en miles de experiencias a diferente escala y en diversos ambitos, fuerte-
mente arraigadas en las comunidades, es la l6gica central del modelo de organizacion
econdmica y social. La cooperacién en base a objetivos comunes y con un sistema
basado en valores es lo que ha permitido desarrollar al movimiento realizar las mejo-
res experiencias.

Pero la cosa no queda alli. “Somos capaces de producir cambios en los paradigmas
econémicos pero debemos hacer visible lo mucho y bueno que realizan las coopera-
tivas y mutuales para ser capaces de producir cambios también en las estructuras socia-
les”, como sostiene Edgardo Form(b, gerente general del IMFC y legislador portefio.

Las posibilidades, sin el profundo convencimiento de los cooperativistas y mutualis-
tas y sin una sociedad predispuesta a darles lugar, no son mas que meros descos. Sélo
los suefios sofiados por muchos dejan de ser suefios. La construcciéon de una identi-
dad fuerte, que presente la actividad adecuadamente ante el resto de la sociedad y que
a su vez genere identidades fuertes, es un paso fundamental para nuestra tarea.

En Argentina, al igual que en casi todos los paises, el movimiento cooperativo y
mutualista no es conocido en su real dimension, tampoco en el papel que desarrolla
en la sociedad y el mercado. Que haya varias decenas de empresas solidarias entre las
mil principales empresas argentinas o que haya netos liderazgos de las mutuales y
cooperativas en sectores que exigen una alta eficiencia, o que tenga capacidad para
intervenir con solvencia ante desastres naturales como los que asolaron a principios
de 2012 el conurbano bonaerense, no cambia la cosa.

Esa falta de conocimiento social sobre el quehacer de las organizaciones de la econo-
mia solidaria provoca que determinadas informaciones aparezcan distorsionadas en
los medios a tal punto que perjudican todo el sistema. Ejemplo de esto es cuando
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aparece una cooperativa o mutual que se mueve por fuera de las reglas y el perio-
dismo aborda el tema de manera estigmatizante hacia todo el movimiento.

Contar con una politica de comunicacién un aspecto que hace tanto a la consolida-
cién de las actividades sectoriales como a la proyeccién de los objetivos hacia una
sociedad a la que se puede aportar la visién sobre el modelo de gestiéon humanista,
democratico, con la mirada puesta en las personas y no en el lucro.

Comunicar de manera planificada hacia adentro y hacia el resto de la sociedad es basi-
camente una decision politica estratégica y a su vez en esa comunicacion se expresa
la politica sectorial.

ILa comunicacién en nuestros dias, no sélo es un 4mbito mas de la vida en sociedad,
es el espacio donde se construyen o erosionan los entramados sociales, donde se
proyectan acuerdos o se manifiestan los conflictos. I.a comunicacién es el lugar donde
se realizan las relaciones sociales politicas, econémicas, culturales, etc. También donde
se produce valor y se “hace economia”.

Usina de Medios es un programa llevado adelante en el marco de la alianza estraté-
gica entre la economia solidaria argentina y el Estado nacional propugnada en el Docu-
mento “Consenso de Sunchales”. Se origina en la conviccion sectorial, expresada en
diversos manifiestos sobre las necesidades de incrementar su visibilidad publica,
fomentando sus principios y valores a la vez que comunicando actividades y proyec-
tos; tener mayor participacion en el sistema de medios argentinos, consolidando y
ganando audiencias y participando en mayor medida en la captura de recursos publi-
citarios, usuarios, etc.

Algunos de los escritos publicos mas importantes en este sentido fueron los de
los Congresos Argentinos de la Cooperacién, de los Congresos Federales de la
economia solidaria, del Congreso de la ACI América celebrado en Buenos Aires
en 2010, etc.

Como plan sectorial, el programa Usina tiene su titularidad en el colectivo de organi-
zaciones y actores de la economia solidaria, dispuestos a generar y distribuir conteni-
dos que ayuden a difundir su actividad especifica, posicionar sus productos y servicios
e intervenir en los debates publicos, siempre con el norte puesto en los servicios pabli-
cos. Por eso nace desde las instancias maximas de integracion, las confederaciones y
federaciones asociativas, pero se construye desde las entidades de base, con experien-
cias en desarrollo y consolidadas. Se trata de integrar lo existente, bajo el principio que
el todo es mas que la suma de las partes.
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En lo que hace a los servicios audiovisuales, tanto las mutuales, cooperativas como el
resto de las entidades sin fines de lucro, estuvieron impedidas de prestarlos por la Ley
de Radiodifusién sancionada durante la dltima dictadura militar, que persiguié con
especial énfasis al sector de la economia solidaria.

Como sostiene el abogado constitucionalista Miguel Rodriguez Villafafie(?: "La Ley
que rigi6é por 29 aflos entregé la radiodifusion, en especial, para que se hagan nego-
cios; las cooperativas, mutuales y ONG se convertian en un peligro para la filosofia
que mandaba en la norma."

La situacién cambié con la sancién de la Ley de Servicios de Comunicacién Audio-
visual, abriendo la posibilidad a mutuales y cooperativas, y demas entidades sin fines
de lucro, de ser titulares de licencias para prestar este tipo de servicios entre los que
se incluye TV y radio por diferentes tipos de vinculos (cable, satélite, aire, etc.). En este
marco, el 33% de las licencias estan destinadas al sector con fines de lucro, el 33% al
sector sin fines de lucro y el resto al sector publico.

No obstante esta prohibicién especifica, las empresas de la economia solidaria
desarrollaron diferentes experiencias exitosas en el terreno audiovisual, como lo ates-
tiguan los cerca de 300 prestadores de cables, la experiencia de integracién de Colse-
cor® los avances en IPTV o innumerables servicios en el ambito de la Cimara de
Cooperativas de Telecomunicaciones (Catel)(, entre otras.

La infraestructura y la incorporacién de tecnologia sumada de las telefénicas y pres-
tadoras de Internet, permiten una amplia cobertura territorial, con proyectos de
vanguardia en todo el pais. Se pueden citar ejemplos como Nodosud®¥, Arcoop®9,
Red Digital Sur(?, Fecosur® o Fecotel entre otras iniciativas. También el sector
esta desarrollando software y otros servicios conexos, entre los que se encuentran
transporte, logfstica, etc. I.a comunicacion institucional va ganando terreno en las
organizaciones y una agencia de noticias nacional comienza a ser parte de este verda-
dero sistema integral. Estas expetiencias a su vez comparten proyectos transversa-
les, que van solidificando el entramado, la participacion sectorial en el sistema de
medios.

También el asociativismo demuestra su potencial con cientos de proyectos graficos,
radiofénicos, ete. dispersos en todo el territorio que convergen en coopetativas y fede-
raciones. Hay mas de 200 radios que dependen de una cooperativa o mutual, cerca de
300 periddicos cooperativos o pymes estan asociados en alguna de las entidades soli-
darias del sector, unas 30 imprentas cooperativas se integran en una red nacional mien-
tras que unos 30 proyectos de TDA se estan elaborando para acceder a las licencias
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correspondientes, también decenas de productoras audiovisuales estan realizando
contenidos de alta calidad.

En los dltimos afios la economia solidaria viene multiplicando las acciones en materia de
comunicacion. Tanto en grafica, como en TV, Internet, radio, etc. Pero todo esto atn no
alcanza... Se propone un salto de calidad basado en una confluencia creciente de todas
estas acciones, que guarden coherencia con un plan integral, puedan medirse resultados.

El programa Usina de Medios cs una convocatoria a todo el movimiento a desarro-
llar un trabajo comun, una politica integral y proyectos transversales que permitan
trenzar la trama el ambito de los medios de comunicacion.

3 - Situacion actual del sistema de medios

i cul cripcié ituacion actu a ci
Si nos ponemos de acuerdo en la descripcion de la situacion actual, es mas sencillo
pensar en objetivos comunes y acciones convergentes.

A los fines de hacer una caracterizacion didactica, sostenemos que el sistema de
medios de comunicacién en Argentina es atravesado en la actualidad por al menos tres
vectores de interés para la definicién de nuestro plan (actores emergentes, Estado con
agenda de medios y profundos cambios tecnolégicos) que, coincidiendo en tiempo y
espacio, actian sobre los planos del territorio, el debate de ideas y la economia y confi-
guran una verdadera revolucién en marcha.

Primer vector. Los emergentes

Desde el punto de los actores emergentes en el terreno de la comunicacion, se puede
decitr en los uUltimos afios comienza a ser nototia una diversificacion en el sistema,
tras la década del 90, donde el mismo estaba fuertemente concentrado y en buena
parte extranjerizado

Esta situacién es atribuible a diversas causas: el afianzamiento del sistema democra-
tico en nuestro pafs, tras su recuperacion en el afio 1983; la agenda de desarrollo
basado en el mercado interno y las politicas estatales activas de inclusion social que
comienzan a operar desde 2003 en adelante; la renovada “participaciéon” en el debate
publico de sectores sociales en “defensiva o retirada” durante la etapa donde el neoli-
beralismo dominaba la racionalidad de la politica econémica en nuestro pafs; la revi-
talizacion y desarrollo de las economias regionales propio de la dltima década; etc.

Asi, medios de comunicacién pymes, organizaciones sin fines de lucro, etc. de pequefia
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o mediana escala, la multiplicacién de profesionales y trabajadores del sector, consti-
tuyen una “nueva realidad” que le da sustento a la necesidad de un sistema de medios
mas abierto, a una red mas distribuida, mas inclusiva, con agendas en permanente
tension y disputas (la diversidad de voces y la posibilidad de hacerlas circular e influir,
conlleva a niveles crecientes de debate de ideas) etc.

Los medios de comunicacion son escenarios y a la vez herramientas de la dinamica
sociales. Son espectadores pero también actores del conflicto social. La diversidad y
la reconfiguracién de las correlaciones de fuerzas habla de proyectos y visiones en
debate. Cada medio de comunicacion es vocero de algun actor social, algo asi como
un pequefio (o gran, depende del caso) “partido politico”.

Basta para ejemplificar esta situacion, la multiplicaciéon de publicaciones periédicas
de menos de 10 afios, en cada localidad de nuestro pais, al igual que las radios, cana-
les de TV comunitarios y seflales locales de cable, a lo que se le suma todos los
desarrollos via Internet y la actividad de productoras de contenidos audiovisuales.

En buena medida, esta diversificacion en el “ecosistema de medios”, con un fuerte
afianzamiento en las comunidades, cada uno con pequefias porciones de las cada vez
mas segmentadas audiencias, contribuy6 a que los medios concentrados comenzaran
a perder peso relativo en términos globales, de su capacidad de incidir en la agenda,
y alalarga en su capacidad de retener la renta publicitatia, etc. Como dice José Orbai-
ceta®): "La biodiversidad de la economia solidaria debe aportar a una biodiversidad
empresarial y a una biodiversidad de voces en los medios. Y a eso nadie nos lo va a
regalar. Debemos luchar por eso."

Por supuesto, que esta situacion no es definitiva. El lugar preponderante de algunos
puntos de la red les permite una reconversion de sus estrategias.

Hstos actores emergentes, para poder expandir sus posibilidades de estar en un marco
de legalidad en muchos casos, que permitiese dar la disputa en cuanto a la construc-
cién de audiencias pero también por la captura de recursos que el sistema de medios
es capaz de canalizar, hacia fines de la primera década del siglo XXI impulsaron junto
al Estado nacional cambios en las normativas especificas. Ejemplo claro de esta situa-
cién es la llamada Coalicién por una Radiodifusion Democratica®@h.

Sobre este sistema de medios ademas descansoé el rol de representacién en el marco
de la llamada crisis de los partidos politicos, propia de los 90 y que aun cuando la
participaciéon comienza a recuperar su lugar, los medios aun estan “colocados” en el
lugar de intermediarios de lo social.
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Por eso, se llamé con justicia a la “movida” por la Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual “la madre de todas las batallas”. Estd en discusion nada menos que el
sistema de intermediacién de las relaciones sociales y de construccion de subjetividades.
Uno de los pilares donde se asientan las formas empresarias mas concentradas. Como
sostiene el Presidente del Banco Credicoop y Diputado Nacional Carlos Heller®:
"Detrés de la difusion (des)informativa de los grandes medios de comunicacién, lo que
estd en disputa es la lucha en torno de cudl serd el modelo de Argentina resultante."

Las “huellas” del protagonismo de los actores emergentes pueden rastrearse en dife-
rentes cuestiones: ponencias en el Congreso en los foros realizados mientras se deba-
ti6 la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual®); observaciones y aportes
realizados al cuerpo de la misma ley®? y aportes realizados ante diputados al momento
de debatirse la ley que declar6 de interés piblico la produccién y comercializacion de
papel para periédicos®.

Segundo vector. La presencia de politicas publicas

Desde el punto de vista de la actividad del Estado Nacional sobre el sistemas de
medios, podemos decir que hay una clara tendencia a retomar la iniciativa en un
terreno que en el perfodo anterior fue parte de la “privatizacion” de funciones.

Las politicas publicas en materias de medios de comunicacién es una constante regio-
nal. Representando los intereses de los sectores econémicos mas poderosos, las
empresas medidticas consolidaron tras el Plan Céndor y los afios de avanzada neoli-
beral un poder nunca antes alcanzado y se convirtieron en voz hegemonica. Tras el
fracaso del Consenso de Washington, los pueblos del Cono Sur y recuperaron la inicia-
tiva politica. Una de las principales tareas de los gobierno de esta nueva etapa es recu-
perar la capacidad desarrollar politicas publicas en un escenario donde los medios
(voceros de los grupos econémicos concentrados) tienen una alta incidencia en la
opinién publica, basada en posiciones dominantes.

Sostiene Dénis de Moraes®?: Los desatios de la democratizacion de la comunicacién
publica en América Latina pasan porque en los paises de la regién se viabilice una
legislacién que garantice en forma efectiva una distribucién equitativa en tres instan-
cias: “El Estado (para asegurar un servicio publico de calidad y diversificado); el sector
privado (con fines de lucro y responsabilidades sociales bastante definidas); y la socie-
dad civil (movimientos sociales, comunitarios y étnicos, universidades, asociaciones
profesionales, productores independientes, etc.)”.

La actividad del Estado argentino en el tema medios puede definirse en tres grandes
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niveles: recuperacion de un sistema estatal de comunicacién; generacioén de una poli-
tica estrategia de desarrollo y promocién de las industrias vinculadas al sector medios
y cambios profundos en la normativa especifica.

Estos tres niveles tienen una misma logica que los atraviesa: la comunicacion es un
Derecho Humano, constituye un Servicio de interés publico y es central en la Sobe-
ranfa Nacional. A los fines de esta ponencia, solo mencionaremos casi de paso el
primer punto, nos concentraremos brevemente en el segundo y desarrollaremos algo
mas el tercer item.

En cuanto a la recuperacion de medios del Estado Nacional, Radio y Television Argen-
tina Sociedad del Estado (RT'A SE)@%es una empresa publica (Sociedad del Estado) que
administra los medios de comunicacion estatales y fue creada por la Ley de Servicios
de Comunicacién Audiovisual. Tiene a su cargo la operacién de la TV Publica, LRA
Radio Nacional y Radiodifusiéon Argentina al Exterior (RAE), que depende directa-
mente de la anterior. Esta entidad depende del Poder Ejecutivo Nacional.

Por otra parte. La Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual incorpora un
porcentaje de licencias de radio y TV que estan siendo el fundamentos de proyectos
de la universidades publicas, los estados provinciales y municipales.

Ademas de avanzar con sus propias empresas audiovisuales y de generacioén de conte-
nidos, desde el sector publico se esta montando la infraestructura que permitira la
digitalizacién y la modernizacion integral del sistema de telecomunicaciones (Un
sistema satelital, un sistema de antenas, un anillo digital de gran capacidad de trans-
ferencia de datos y apunta a la "inclusion digital", etc.). A este planteo, se le suma un
plan de transferencia de capacidades de realizar contenidos administrados por el
sistema universitario pablico (Plan Polos) y planes de fomento al sector y sus ramas
de productos y servicios.

Argentina Conectada® es una politica de Estado cuyo objetivo principal es generar una
plataforma digital de infraestructura y servicios para el sector gubernamental y la vincu-
lacién ciudadana, una estrategia integral de conectividad para llevar mejores condicio-
nes en la comunicacién diaria de todos los habitantes de nuestro pafs; ya que el acceso
a la informacién y las comunicaciones son claves para el desarrollo nacional.

Este Plan, impulsado por el Ministerio de Planificaciéon Federal, Inversién Publica y
Servicios, tiene tres ejes: Servicios gubernamentales y contenidos culturales e inclu-
sion digital. A través de Argentina conectada, el Estado Nacional estd impulsando la
construccion de infraestructura nacional de fibra éptica complementaria a las redes
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de telecomunicaciones existentes (es decir, de los operadores tradicionales). El obje-
tivo es triplicar la capacidad instalada en la actualidad.

La llamada Red Federal de Fibra Optica se encuentra segmentada en una red troncal,
provincial, metropolitana y de dltima milla. La red operard bajo el esquema de infraes-
tructura compartida. De esta forma, se permitira su utilizacién por parte del Estado
nacional o provincial, como asi también por las cooperativas o cualquier otra entidad
publica, privada, de capital mixto o de capital estatal mayoritario; que estén interesa-
das en participar del proyecto bajo las regulaciones vigentes.

En este esquema y previsto por la normativa, las cooperativas tienen un papel de ptio-
ridad. Hasta ahora, el sector de la economia solidaria tiene varias y muy buenas inicia-
tivas aisladas y adolece de un plan comun de desarrollo. Lo importante, es que sobre
esa infraestructura mixta, tarde o temprano convergeran todos los servicios comuni-
cacionales. Es una de las principales tareas desarrollar un plan transversal para, desde
la economia solidaria, complementar el plan de gobierno.

Por su parte, el plan Conectar Igualdad®) implica tanto la inclusion digital como la
transformacion educativa para incorporar los nuevos lenguajes y volver mas atractiva
y efectiva la escuela. Su Mision es: recuperar y valorizar la escuela publica; reducir las
brechas digitales, educativas y sociales; construir una politica universal de inclusién
digital de alcance federal; garantizar la inclusion social y el acceso de todos a los mejo-
res recursos tecnolégicos y a la informacién. Este plan tiene la importancia de que las
nuevas generaciones ya tienen incorporadas nuevas formas de vinculos con los medios
de comunicacién, basados principalmente en el uso de las computadoras e Internet.
Esto, sin dudas, hard m4s acelerado el cambio tecnolégico en el sistema de medios.
Un dato importante es que desde este programa se estan lanzando concursos de
produccién audiovisual, lo que avanza en la idea de los nuevos espacios indiferencia-
dos entre “consumidores” y “productores de medios”.

Otra politica que permite desarrollar el sistema de medios es la llamada Television
Digital Terrestre, que nace como un proyecto cultural y social que esta en proceso de
implementacién (la lamada Television Digital Abierta, TDA)®Y. Entre los objetivos
pensados para el programa, la TD'T Argentina tiene como propoésito mejorar la Tele-
visién para todos, pasando desde el simple entretenimiento, hacia la participacién
ciudadana, educacién entretenida, etc.

Para democratizar el acceso a los contenidos y poner en didlogo a todo el pais, se crea
el Banco Audiovisual de Contenidos Universales Argentinos (BACUA)®Y en pos de
contribuir a la preservacion de la memoria audiovisual y fortalecer el desarrollo de las
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nuevas “pantallas” previstas por la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual. Se
trata de una red digitalizada de facil acceso, conformada por el material que aportan
los diferentes actores del ambito audiovisual local y regional. BACUA se propone
abastecer de contenidos audiovisuales de alcance universal, tanto a los nuevos espa-
cios de emisiéon como a los ya existentes.

ACUA®? es un espacio de contenidos audiovisuales cuyo lema es “Argentinos cuen-
tan Argentina”. Nace con el objetivo de ser medio y mensaje de todos los ciudada-
nos y ciudadanas, con el fin de fortalecer la construccién de identidades multiples,
desde todos los rincones del pafs. ACUA MAYOR es un espacio audiovisual en donde
los protagonistas son los adultos mayores: tiene como objetivos fundamentales desmi-
tificar los prejuicios sobre la vejez que circulan en el imaginario social y promover el
envejecimiento activo y positivo.

En un convenio entre el Ministerio de Planificacién Federal y el Consejo Interuniver-
sitario Nacional (CIN)®?, se desarrolla el programa Polos Audiovisuales®¥ busca insta-
lar y fortalecer las capacidades para la produccién de contenidos para la TV Digital,
promoviendo la igualdad de oportunidades y la disminucién de asimetrias entre
provincias.

Los Polos se articulan a partir de la division del pais en 9 regiones, en las cuales las
universidades nacionales convocan y articulan a los actores del sector audiovisual,
tales como cooperativas, pymes, ongs, televisoras locales y otros. LLa misiéon de los
Polos es crear las condiciones necesarias para la produccién de contenidos para la
TV, facilitando el acceso a los medios técnicos y tecnolégicos, a la formacién profe-
sional, a la investigacién para el desarrollo y a la transferencia y apropiacién del cono-
cimiento.

Otra politica central, es el Plan Operativo de Fomento y Promocién de Contenidos
Audiovisuales Digitales®® impulsado por el Consejo Asesor del Sistema Argentino
de Television Digital Terrestre se implementa a partir de dos objetivos: la promocion
de contenidos audiovisuales para television y el fortalecimiento de las capacidades
productivas de todo el territorio nacional en el marco de las politicas publicas impul-
sadas por el Estado Nacional que cambian el universo de la comunicacion, se abre un
nuevo capitulo en la historia audiovisual de nuestro pais creando las condiciones para
que la alta definiciéon llegue a la television, dentro de un proceso de democratizacién
de las nuevas voces, actores fundamentales de este nuevo escenatio.

Esta politica publica forja una nueva televisiéon que permitira superar, de una vez y
para siempre, el alejamiento del publico de su propio escenario y construir una nueva
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democracia cultural y participativa que incluya a todos los habitantes del pais. En este
contexto, a partir de la suscripcién de Convenios entre el Ministerio de Planificacion
Federal, Inversiéon Publica y Servicios y la Universidad Nacional de San Martin
(UNSAM) por un lado, y el Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales y la
UNSAM por el otro, se presentan las bases de nueve concursos nacionales para la
nueva television digital.

Por su lado, la Empresa Argentina de Soluciones Satelitales (ARSAT)®% permite dise-
fiar politicas de Estado en materia de telecomunicaciones, radiodifusion e Internet,
que se implementan a partir de programas especificos:

- Sistema Argentino de Television Digital Terrestre, SATVD-T, que involucra la cons-
truccién de un sistema de radiodifusién con acceso gratuito a la TV abierta en todo
el pais. Incluye el modo Terrestre (EDTS), y la TV Directa al Hogar via satélite (D'TH)
para las zonas rurales. Esta empresa también interviene en el Programa “Conectar
igualdad.com.ar”, tendiente a incorporar a nivel nacional en forma igualitaria y masiva
las tecnologias de la informacién y de la comunicacién. Incluye el acceso a Internet.

- Programa “Argentina Conectada”, abordado desde una 6ptica universal e inclusiva
con el fin de disminuir la brecha digital en el pais. Contiene diversos ejes, incluyendo
el de “Infraestructura y Conectividad”. Interviene también en el Sistema Satelital
Geoestacionario Argentino de Telecomunicaciones que involucra la construccion, el
lanzamiento y la operacién comercial de tres o mas satélites de Comunicaciones en
las posiciones orbitales de 72° W y 81° W asignadas por la UIT a la Repiblica Argen-
tina: Arsat 1y Arsat 2.

- TV Digital (SATVD-T) ARSAT desarrolla e implementa la Plataforma: rol central
en conjunto con contratistas especializados. INVAP Contratista principal Estaciones
Repetidoras de TV (EDTs). Se ocupa del transporte de las sefiales de radiodifusion
del Telepuerto de Arsat a las EDTs. Y opera y monitorea la Plataforma centralizado
en el Telepuerto de Arsat. Control de operacién de Cadena de Transmision: RTA.

- Desde el programa conectar Igualdad ARSAT se ocupa de la conectividad para
escuelas rurales.

- Plan Nacional de Telecomunicaciones, Argentina Conectada, ARSAT se ocupa de
El Centro Nacional de Operaciones (NACNOC) y Punto Nacional de Acceso ala Red
(NACNAP); los Centros Provinciales de Operacion (PRONOC) y Puntos Provincia-
les de Acceso a la Red (PRONAP); la Red Troncal Federal; y las redes y anillos provin-
ciales (Red Metro); el NAP; el centro operacional Benavidez que hace Control y
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monitoreo de satélites; administra el trafico y soporte a los clientes, al Telepuerto; el
Sistema de TV digital, operacién y monitoreo; la infraestructura para operadores de
redes satelitales y el Datacenter y el Centro de ensayos de Alta Tecnologia (CEATSA)
orientado a tener la capacidad en Argentina para realizar todos los ensayos ambien-
tales para un satélite de 6rbita baja o geoestacionaria.

Ya describimos el sistema de medios del Estado y las politicas de promocion e infraes-
tructura, en cuanto al cambio de normativa, con una politica centrada en una clara
prioridad de garantizar los Derechos Humanos, el Estado Nacional coloca en el centro
de la agenda la salida de la doble matriz (Doctrina de Seguridad Nacional y Neolibe-
ralismo) que habia atenazado y relegado la participacion en el sistema de medios de
trabajadores, pymes, empresas de la economia solidaria, etc.

Esta acciéon decidida por parte del Estado nacional da cuenta de la voluntad del
gobierno de hacerse eco de los cambios en las correlaciones de fuerzas regionales,
donde los Estados recuperan su capacidad de mediar las relaciones sociales tras el
fracaso de las politicas basadas en el Consenso de Washington. Pero también atien-
den una realidad incuestionable: la capacidad del ejercicio democratico y soberania
estatal se ve seriamente comprometida por la fuerte concentracién de medios de
comunicacién, que a su vez son la punta de lanza de conglomerados empresarios tras-
nacionales en muchos casos con intereses enfrentados a los puestos en agenda por las
politicas estatales postneoliberales.

A modo de ejemplo, basta citar la manipulacion de la informacién econdémica para
generar corridas cambiarfas, modificar cambios de humor en los mercados en bene-
ficios de diferentes grupos o incluso alterar las percepciones sobre los sensibles proce-
sos inflacionarios.

Asi, en Argentina se derogé la Ley de Radiodifusion y se puso en vigencia la Ley de
Servicios Audiovisuales, se declard de Interés la Produccion de Papel para Periddicos,
interviniendo en un eslabén de la cadena de valor del mercado editorial monopolizado
con complicidad de la dltima dictadura militar por dos grupos empresatios, que sirvid
de plataforma para dominar la escena del sistema de medios hasta a la actualidad, etc.
En este marco, es fundamental subrayar que el sector definido por la Ley de Servicios
Audiovisuales como sin fines de lucro, entre los que se encuentra la economia solida-
ria (mutuales y cooperativas), tiene garantizado por ley la posibilidad de prestar un
tercio de los servicios audiovisuales. Acaso uno de los préximos posibles pasos sean
los cambios en la normativa sobre las telecomunicaciones. El mismo acabara por
configurar el marco necesario para avanzar en un claro proceso de soberania comu-
nicacional.
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Finalmente, una observacion sobte este vector. La accidn estatal va en el sentido de
“desconcentrar” el sistema de medios, permitiendo diversidad de actores en juego.
El desafio es modificar también la estructura de financiamiento, tanto desde el punto
de vista de los fondos estatales y comerciales. Es fundamental que la estrategia de la
economia solidaria logre con sus propuestas canalizar el financiamiento del propio
sector y del Estado, para desde alli dar la disputa por los fondos comerciales.

Tercer vector. La revolucion de las infotelecomunicaciones

Finalmente, el vector tecnoldgico introduce modificaciones inusitadas en la forma de
producir, distribuir, almacenar y consumir contenidos. Se debe apuntar que estos
cambios van mucho mas alla de la simple mejora de procesos. La cantidad troca inme-
diatamente en calidad, aparecen nuevos dispositivos dejando obsoletas tecnologias a
alta velocidad. Pero ocurre otra fenémeno interesante, desde el punto de vista de la
visién global del sistema de medios. Junto con la computacién y la electrénica concu-
rren en los diferentes eslabones de las telecomunicaciones especialidades como la
sociologia, la seguridad y defensa, la psicologfa, la demografia, la estadistica, la econo-
mia politica incluso la fisiologia. Todo el cumulo de conocimientos interdisciplina-
rios aplicados al sistema de medios, trastoca y reconfigura de manera permanente las
nociones de productores de contenidos, audiencias, territorios, etc.

Apuntaremos algunos {tems que caracterizan esta revolucion y son de interés para
pensar nuestro proyecto: diversificacién y popularizacion de los sistemas de produc-
cioén, circulacién y consumo de contenidos (se puede medir en cantidad de pantallas o
dispositivos por persona), aumento acelerado de la capacidad de transferencia y alma-
cenamiento de datos, masificacién del fendémeno de las redes sociales, convergencia
tecnolégica fundamentalmente basadas en la Internet, etc. Este dltimo {tem en relacion
a la penetracion de dispositivos que utilizan la red global, fundamentalmente en las
nuevas generaciones, es clave a la hora de mirar acciones a mediano o largo plazo.

Asi, los jévenes de la actualidad estan muy atravesados por una verdadera cultura
audiovisual y por los consumos ligados a las nuevas tecnologias. Segin encuesta
reciente realizada por la consultora Knack®” en las principales ciudades del pais para
el Ministerio de Educacion de la Nacidn, siete de cada diez chicos y chicas de 11 a 17
aflos tienen computadora en su casa y forman parte de una red social. Lo que mas
valoran de acceder a Internet es la posibilidad de comunicarse con sus amigos, mucho
mas que la oportunidad de conocer gente nueva y ampliar sus relaciones. Casi siete
de cada diez poseen teléfono mévil y lo usan principalmente para enviar y recibir
mensajes, en segundo lugar para escuchar musica y, en tercer lugar, para comunicarse
con sus padres. Los adolescentes ven TV haciendo otras cosas: la tarea de la escuela
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(32 por ciento), usando el celular (23 por ciento), la computadora (18 por ciento) o
escuchando musica (12 por ciento) y, en muchos casos, hacen todo esto a la vez.

No obstante esta situacién, es importante el concepto de que los medios sobre el
soporte de Internet, especialmente las redes sociales, no tienen autonomia del sistema
de medios tradicionales, quienes marcan la agenda. En Facebook se habla de lo que
se habla en los medios. En twitter ocurre lo mismo: el 80 por ciento de trafico es de
celebridades politicas, artisticas, del mundo del espectaculo, de los deportes, legitima-
dos utilizando la tv, cine, radio o grafica como plataformas.

La nocién de cada medio construyendo sus audiencias particulares, hace unos afios
afios se vio superada por el fenémeno de los multimedia, que reunfan bajo un mismo
esquema empresario grafica, radio y tv y permitian puentes redundantes entre los
productores y los consumidores, consolidando audiencias. Las nuevas tecnologias
hibridizan los soportes y lenguajes. Celulares, netbooks, tablets transforman lo que
llamabamos television o cine. Esa nocién ahora se profundiza gracias a la convergen-
cia tecnoldgica y aparecen nuevos conceptos que describen las tendencias de produc-
cién, circulacién y consumo: multiplataforma (son contenidos producidos para y
distribuidos por diferentes soportes); crossmedia (contenido distribuido en diferen-
tes soportes, que deben experimentarse en conjunto para que la comunicacién tenga
sentido); transmedia (Consiste en extender el contenido a otros formatos, plataformas,
ventanas, pero éstos tienen sentido por si solos, y no es necesario experimentar el
conjunto para comprenderlos).

Tanto en los medios tradicionales como en los nuevos medios, hoy estamos frente a
un paradigma de comunicaciéon horizontal y multidireccional. Las audiencias estan
compuestas por muchas mas personas que antes, y éstas se encuentran cada vez mas
dispersas, pero, paraddjicamente, podemos saber sobre ellas mas alld del tradicional
rating. Datos cuantitativos y cualitativos de multiples fuentes se suman gracias a que
estan digitalizados, se cruzan y se definen precisamente las audiencias.

ILa multiplicidad de fuentes desde donde se disponen datos es verdaderamente amplia.
Hsta caracteristica de la era digital es uno los temas que, sin dudas, mas atencién y
debate debe concitar en los ciudadanos. El ciberespionaje, con fines comerciales, de
control social, incluso como pasos para las guerras modernas es un tema que tiene
cada vez mds impacto sobre el uso de las tecnologfas.

Por otra parte, todos nos convertimos en emisores y receptores al mismo tiempo, y
este fendmeno esta directamente vinculado con la horizontalidad y democratizacién
de la informacién que claramente propone el ciberespacio.
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En este marco aparecen formatos como la TV y Radio Social (Se trata de la experien-
cia que se genera cuando los usuarios empiezan a compartir con otros usuarios, lo que
van a ver o escuchar, lo que estan viendo o escuchando o lo que han visto o escu-
chado); etc.

Argentina, en el terreno audiovisual fij6 objetivos tecnolégicos. Por un lado una fuerte
alianza en el marco de Unasur. De los tres estandares tecnolégicos para la transmision
de la senal digital: la ATSC de origen estadounidense, la DVB europea y la ISDB-T
japonesa, el gobierno nacional decidi6 adherir a esta tltima, la misma por la que opté
Brasil, pafs pionero en materia de desarrollo de television digital en la region, en 2006.
Hsta definicion tiene un fuerte componente geopolitico e implicé no pocas presiones
a nivel gubernamental, pues implica marcos de alianzas internacionales especificos.
Hste estandar técnico para transmision de television digital terrestre es utilizado en
Brasil, Peru, Argentina, Chile, Venezuela, Ecuador, Costa Rica, Paraguay, Filipinas,
Bolivia, Nicaragua y Uruguay.

Por otro, fij6 plazos para el apagdn analégico en Argentina, el que ocurrira en 2019.
Ese es el plazo limite para la digitalizacion total del sistema.

La digitalizacién de la TV, permiten su distribucién por diferentes plataformas hasta
ahora casi inexploradas en nuestro pafs. Citando al Ingeniero Luis Valle (Universidad
de Palermo) “Por primera vez en Argentina se discute la posibilidad de implementar
todos los servicios de TV Digital, a través de las 8 plataformas (4 inalambricas, 3 alam-
bricas y una por Internet).

¢Cuales son estas plataformas? Las mas importantes: TV Digital Terrestre; TV Moévil;
TV Satelital Directa; Cables; TV Digital sobre redes de banda ancha de telecomuni-
caciones; TV por Internet, Web TV o IPTV. Esta tltima plataforma, tendra su verda-
dero potencial cuando termine de desarrollarse el plan “Argentina Conectada”.

Otro item que debe analizarse es la llamada Convergencia Digital. Se trata del acerca-
miento o aproximacién entre los medios audiovisuales y otros soportes (grafica) digi-
tal con las telecomunicaciones, mediados por la digitalizaién de los datos. La
convegencia es la transformacion tecnolégica y comunicacional que produjo que todos
los medios (tradicionales y no tradicionales) converjan en los mismos aparatos.

Asi, dispositivos como un GPS, una tablet, una PC, una TV, el teléfono, etc son utili-
zados como sistemas de distribucién de servicios y contenidos acoplados a las redes
de banda ancha, en las cuales los usuarios estaran conectados de modo permanente
a las lineas de transmisién de alta velocidad. A su vez, esta transformacion tecnolo-
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gica permite la multiplicacién de las funciones desde un mismo aparato, como por
ejemplo, el celular, en donde es posible desde leer el diario, ver e-mails, filmar, hablar
por teléfono, etc. Y esto, trae como consecuencia se modifican los mercados, pero
también los lenguajes audiovisuales y fundamentalmente cambios en la relacién entre
la generacion de contenidos, programadores y audiencia. La linealidad y la unidirec-
cionalidad es, en este nuevo esquema, quebrada.

Convergencia es la capacidad de diferentes plataformas de red de transportar tipos de
servicios esencialmente similares y la aproximacion de dispositivos de consumo, como
el teléfono, la television y la computadora.

LLa convergencia multimediatica no es la mera aparicion de una serie de servicios que
combinan texto, voz, imagen en movimiento y sonido; es en realidad la desaparicion
de las fronteras firmes entre medios masivos y servicios de comunicacion, y la conver-
gencia de estos en un Unico mecanismo digital de transporte de datos, de banda ancha,
conmutado (Internet), mediante una interfaz o envoltorio totalizador (la World Wide
Web); tanto el mecanismo como la interfaz son accesibles desde una multitud de
dispositivos, mediante muchos tipos de redes, y se utilizan los servicios que una gran
cantidad de empresas proveedoras de productos y servicios tradicionalmente disimi-
les, ofrecen.

Es un nuevo lenguaje compuesto por un cédigo binario de ceros y unos, lo que
permite el manejo simultdneo de voz, datos e imagenes a través de los nuevos medios
electronicos generados por las nuevas tecnologias de la informacioén. La convergen-
cia digital supone nuevos lenguajes y modos de hacer comunicacién. Al fusionar
medios tan la convergencia digital resulta mas prometedora que el proyecto de los 90
conocido como "superautopista de la informacion"¢9.

Su aparicién ha permitido aumentar enormemente la capacidad de almacenar, proce-
sar y transmitir informacién y por ende, aumenta la capacidad de comunicacién. Esta
digitalizacion de la informacion produce dos modificaciones sustanciales al modelo
de comunicaciéon masiva: la individualizacién de los contenidos y la interaccion en
tiempo real.

En realidad, impulsados por esa convergencia digital, los rapidos y profundos trans-
formaciones estructurales que se producen en los medios audiovisuales y en las tele-
comunicaciones, no sélo han vuelto obsoletos los marcos legales o juridicos que
norman su funcionamiento, sino también han cambiado sus modos de acceso, utili-
zacién y consumo de sus servicios y contenidos, asi como en la preparacion, produc-
cién y realizacion de los mensajes y materiales que difunden, distribuyen o transmiten.
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Las redes de internet convergen con las redes telefénicas y de videocable, creando y
destruyendo empresas a su paso. Aparece asi el concepto de triple play (el empaque-
tamiento de servicios y contenidos audiovisuales. voz, banda ancha y television). Pero
este concepto esta siendo dejado atras por el de multiplay o N-Play. Ya no importa el
“servicio” original de las diferentes redes, desde diferentes origenes se competird por
los mismos medios con similares servicios y contenidos, lo cual —sin dudas- desdibuja
las especificidades comunicacionales. Esta situacion requiere una mirada estratégica
del sector de la economia solidaria en Argentina y hace cada vez mds necesaria una
politica comun.

La flexibilidad de la informacién digital hace posible contar con servicios convencio-
nales nuevos y mejorados (tales como la radio y la television digitales y las comunica-
ciones moéviles de calidad superior), pero también con una amplia gama de
aplicaciones y servicios originales.

Hstos y otros fendmenos, que se alejan notablemente de las emisiones clasicas ajus-
tadas a un horatio, pueden reforzar en gran medida la capacidad de eleccién del consu-
midor. Ademds, como el "canal digital" es intrinsecamente mas flexible que el
analo6gico, puede transmitir otros servicios en forma de datos, graficos, imagenes
animadas o combinaciones de todo ello.

Conscientes de la transformacién de las pautas de consumo, las industrias de la tele-
visién y la informatica rivalizan por el interés de los espectadores. Las entidades de
radiodifusion y los fabricantes de television estan potenciando la interactividad de sus
servicios y equipos. Los adaptadores de television digital ya existentes combinan
funciones propias de la television y las telecomunicaciones. Los televisores pueden
convertirse en monitores si se conectan a equipos de Internet de bajo costo. En la
industria electrénica de consumo, muchos predicen que el televisor con capacidad
PC incorporada, incluido acceso a Internet, se convertira en un pilar del mercado de
consumo muy pronto.

Finalmente, un elemento mas que permite avizorar tendencias: el desarrollo tecnold-
gico en el “sector medios” agrega complejidad y permite subdividir el ciclo de
“producciéon — circulacién — consumo”. Es posible identificar en la actualidad, en
cada una de esas etapas, sub etapas (por ejemplo, al consumo se lo puede dividir entre:
entrega — almacenamiento — consumo — consumo ampliado o ramificado (via repro-
ducciones). Al dividir tecnolégicamente en mas etapas el proceso, las posibilidades de
desarrollar “negocios” en cada paso o subpaso son mayores. También aparece la cues-
tion de las licencias y/o tecnologias aplicadas en cada etapa, que abren o cierran las
posibilidades de incidir sobre ellas.
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A grandes rasgos, esos cambios, emergentes de los vectores descriptos, definen estra-
tegias en el sistema de medios por parte de los diferentes actores a la vez que recon-
figura el marco de alianzas sociales, institucionales y empresarias y las escalas
necesarias para “entrar” en el juego.

4 - Escenarios donde la economia solidaria debe actuar

Estos vectores se articulan en diferentes niveles o ambitos de la realidad, donde se
define el poder social. Nos intetesa considerar en nuestros objetivos y planes de accién
tres ambitos: poblacion y geografia (territorios); construccion discursiva y captura de
los recursos econémicos.

- La comunicacién constituye el terreno de batalla clave para la disputa geopo-
litica, a escala global, regional y local y en terrenos virtuales

Las industrias culturales, con sus centros de produccién y redes de distribucion impli-
can una efectiva ocupacion de los territorios reales y virtuales. Por ejemplo, de las casi
700 salas de cine que hay en el pafs, mds de las tres cuartas partes corresponden a
cuatro grupos empresarios que definen que peliculas se ven y cuales no en nuestro
territorio. Asi, peliculas con premios internacionales de produccion local la mayoria
de las veces son vista por algunas decenas de personas en nuestro pais.

Esto es asi, en una situacién donde la lucha es por la influencia sobre la sociedad,
pero también por la renta publicitaria, por la prestacion de servicios, pasa a ser eje de
alianzas, rupturas y estrategias de actores globales, regionales y locales. Las industrias
culturales son siempre parte de proyectos estratégicos y eso implica la consolidacién
de la ocupacion de espacios.

Un elemento més. Desde los grandes grupos econémicos, el territorio y sus recursos
paso a ser la unidad de planificacién, por lo tanto los medios son piezas claves de la
misma. Decir esto, implica decir que lo que se busca es ocupar un territotio, y la estra-
tegia de medios se hace por todos los canales disponibles, cine, tv, grafica, también
merchandising, etc. El lineas generales, una estrategia de medios, que ocupe solo un
canal tecnolégico o soporte y no diversifique o teja alianzas, en realidad no tiene la
capacidad de disputar territorio.

- La comunicacion construye subjetividades, formas de interpretar lo social y
desde alli presenta hechos y articula lo social

Para conocer la capacidad de construccion de discursos y la construccion de hegemo-
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nfas que desde las industrias culturales se realiza, no alcanza con detectar el control
sobre el sistema y el grado efectivo de ocupacion territorial. Hay que analizar qué
operaciones discursivas son realizadas desde esos lugares e indagar también la manera
en que son internalizadas en las mentes.

Esas construcciones pueden ser analizadas sobre la tematizacion, ideologfa en los
abordajes, formatos, programaciones, mecanismos de distribucion, etc.

El tamafio del medio individual o de un grupo no es un dato menos a la hora de ver
la capacidad de incidir el la construccién de imaginarios. Se pueden construir
esquema donde se expongan las capacidades que se tiene de planificar los medios.
Basicamente fijemos tres niveles: En un primer nivel pongamos la posibilidad de
poner en escena publica una noticia o tema; en segundo lugar la posibilidad de gene-
rar y fijar agendas publicas, es decir temas que son tomados, replicados y dispersa-
dos por otros componentes del sistema de medios y finalmente la capacidad de
generar visiones hegemonicas sobre determinados temas. Ejemplificando: el primer
nivel serfa difundir una noticia de que un servicio publico sostenido por el Estado
hubo, por ejemplo, un paro; el segundo nivel serfa tematizar sobre la ineficiencia en
la “gestién publica” sobre determinados servicios; el tercer nivel implica consolidar
la visién global de que "achicando el Estado agrandamos la Nacién".

Poder incidir en cada uno de esos niveles, hace falta la construccion de dispositi-
vos mediaticos de diferente escala. Aunque pueda tener mayor o menos éxito sobre
una cuestion puntual, un medio grafico de distribucion local o una sefial de cable
local de una localidad de 5.000 habitantes, dificilmente pueda generar agenda regio-
nal o nacional y menos aun incidir sobre visiones consolidadas a nivel social sobre
determinados aspectos. Si, desde las particularidades coordinadas, es decir ganando
escala mediante la cooperacion, se pueden hacer planificaciones mas globales de
los discursos.

Otro tema a considerar, es que en la disputa por el sentido, por la interpretacion
de la realidad, el primer combate que se da en el escenario de los medios es por la
legitimidad de los enunciadores, es decir de las personas o grupos que pueden o
no “decir”. Esto es de suma importancia, porque la economia solidaria aparece
particularmente borrada de la escena mediatica. En parte esto ocurre por la oposi-
cién ideoldgica y en parte por desconocimiento o prejuicios sobre lo que somos y
hacemos. Un ejemplo claro es que suele citar Patricio Griffin: “Nunca le pregun-
tan a los especialistas del sector sobre la marcha de la economia, ni siquiera a los
responsables de asesorar sobre el tema a las principales empresas mutuales o
cooperativas aseguradoras del pafs, que hace 60 afios vienen teniendo éxito en sus
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analisis. Si erran, llevan al fracaso a las empresas. Y esta claro que son los lideres
en el tema”.

- La comunicacion es un instrumento para disputar economia

Los medios de comunicacién, desde el punto de vista de la economia, son lo que se
conocen como industrias culturales, participes de la produccion, circulacion y distri-
bucién de mercancias, que en este caso son los contenidos.

Hste aspecto ubica a las empresas de medios o grupos empresatios con diversificacion
de medios a competir por audiencias que a su vez definen el mercado publicitario y
la entrega de contenidos pagos. En territorios “focos” de generacion de ganancias, por
el mayor poder adquisitivo, la densidad poblacional, etc. generalmente se asientan
empresas concentradas e inclusos internacionales, donde el servicio publico desapa-
rece sepultada por la nocidén de maximo beneficio. Un ejemplo claro de esto son las
areas de prestacion del servicio de cable. Las principales cabeceras de provincia, las
de mas alta rentabilidad, terminaron siendo zonas de distribucién del principal prove-
edor, mientras que una buena parte de las cooperativas asociadas a Colsecor tiene
menos de 600 abonados.

Desde ese punto de vista, el sector asociativo permite, mediante la integracién colabora-
tiva, generar beneficios para las diferentes escalas asociadas y consolidar negocios tanto
en focos principales como secundarios. En el ambito de los medios y el mercado de
anuncios, eso es importante porque permite tanto segmentar como integrar audiencias
y medios. Esto tiene una importancia central en el desarrollo territorial, pues los entra-
mados pymes locales, la mayoria quedan fuera de escala de los medios de grandes audien-
cias y no pueden promocionar sus productos y servicios con una ecuacion adecuada de
costo por contacto efectivo. Un desarrollo de medios que articule instancias locales y
regionales, puede tanto trabajar con pequefios como con grandes anunciantes.

5 - Bases y objetivos del Plan

"Hay enorme capacidad en el movimiento cooperativo para generar informacién que
muchas veces no es noticia para los medios de los grandes grupos econémicos, sino
que es noticia pata los hombres que trabajan." Felipe Béccoli )

Tras la descripcion de las principales tendencias en materia de comunicaciéon en la
actual coyuntura, sostenemos que si no se logra una integracién de capacidades, fuet-
temente arraigadas a los distintos actores sociales de la economia solidaria, el sector
no podra avanzar en las oportunidades que se presentan en el entrecruzamiento de
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los vectores descriptos en el sistema de medios. Esta integracion esta representada en
un grafico donde se muestran todas las piezas del “Sistema Comunicacional” de la
economia solidaria argentina. (Ver E/ proyecto usina de medios).

Al analizar el campo de la comunicacién y las lineas de transformacion que lo atra-
viesan, sostenemos que la economia solidaria debe trazar un plan capaz de organi-
zar las fuerzas emergentes, en coordinacién y alianzas con las politicas de Estado,
generando un entramado capaz de tomar la iniciativa en la dinamica del recambio
tecnolégico.

Si se logran articular las capacidades existentes: experiencias, integraciones institucio-
nales en federaciones, etc., modelo de gestion solidario, arraigo cultural y territorial,
articulaciones sociales, inversiones, recursos humanos, etc. sin dudas las mutuales y
cooperativas argentinas pueden convertirse en un Cuarto Vector, capaz de articular
tanto los actores emergentes, como las nuevas tecnologfas y las iniciativas estatales.

Hay una idea fundamental de ser considerada para entender la necesidad de que la
economia solidatia aspire a ser uno de los protagonistas centrales de una nueva arqui-
tectura de medios en Argentina: la integracion desde la perspectiva cooperativa o
mutualista permite ganar eficiencia econémica mediante la coordinacién a escala, sin
por ello concentrar la economia y aun asi contener pluralidad discursiva. L.a multipli-
cidad de "propietarios" del sistema hace imposible las maniobras de concentracion y
extranjerizacién a pesar de que sea un gran actor, precisamente porque es un “actor
colectivo”.

El sector tiene en su haber una fuerte tradicion, intrinseca en sus principios y valo-
res: la cooperacion entre cooperativas. Es un hecho constatable en diferentes secto-
res de servicios y la produccién, que la intercooperacion ademas de fortalecer al
movimiento cooperativo en su conjunto, tanto en su expresion social, como econo-
mica y territorial, permite la sinergia mediante el uso compartido de redes y estruc-
turas de caracter local, nacional, regional e internacional.

Por citar dos ejemplos: Ia cooperativa Sancor Lacteos es la empresa nimero 67 en el
ranking de ventas de Argentina, con 4.195 millones de pesos y exportaciones por 180
millones de ddlares, esta integrada por 61 cooperativas de base y 755 productores.
Por su parte, el Banco Credicoop ocupa el puesto 108 en ventas, con 2.622 millones
de pesos y esta integrado por 750.000 socios cooperativos con derecho a participar
en las asambleas y a participar de diferentes escalas de decisiones en las empresa.
Ambas empresas, que estan en el grupo de las mds grandes del sector en nuestro pafs,
son totalmente argentinas y de propiedad de cientos o miles de asociados.
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El proyecto usina de medios
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Se desarrolla un esquema de integracion
de todas las empresas y proyectos
vinculados con el sector
comunicacion, pertenecientes Una visién integradora del tema es la que
a la Economia Solidaria Argentina le permite al sector ser competitivo, innovador,
y con capacidad de ampliar su presencia en ese
terreno, asumiendo como Norte la perspectiva
de la comunicacion como servicio
publico y los valores y principios de la
Economia Solidaria.

El sistema de medios de comunicacion
exige produccion, circulacion y entrega de
contenidos y datos, las tecnologias
necesarias para cada una de esas etapas,
los servicios complementarios

el financiamiento, etc.
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LLo que buscamos desarrollar es el disefio de una politica integral que logre la suficiente
escala y complejidad de intercooperacion, utilizando la capilaridad del sistema, mante-
niendo la autonomia tanto econémica como “de perspectiva” de cada uno de sus
componentes. Para ello encaramos la tarea de conformar entramados empresariales
asociativos que se constituyen como alternativa al sistema concentrado de medios y
que tienen por eje el beneficio comunitario, fundamentalmente con la mirada en el
desarrollo de las economias regionales.

Dicho de otra manera. Mientras el sector empresario basado en el capital tiende a
formar redes concentradas, radiocéntricas, lineales, en el sistema de medios, lo que le
permite controlar recursos criticos, tener posiciones predominantes y dificultar la acti-
vidad de otros nodos, el sector sin fines de lucro tiende a formar redes abiertas o
dispersas. El modelo cooperativista o mutualista es capaz de darle estructura, capaci-
dad y sustentabilidad a las redes dispersas, contribuyendo a una distribucién regular
u homogénea. reparto equilibrado).

De hecho, la economia solidaria ya esta construyendo su entramado de medios. Alli se
integran todas las iniciativas del movimiento, respetando la autonomia de cada entidad
de base, y bajo los principios democraticos y patticipativos propios de nuestra filosofia.

El espacio que se esta consolidando esta compuesto por medios de comunicacién y
diferentes eslabones productivos de la cadena de valor (productoras de contenidos,
servicios de postproduccioén, imprentas, etc.) gestionados por mutuales y cooperati-
vas, pero también pymes, sin fines de lucro, etc, que adhieren a los principios de
asociativismo que impulsa el programa. También por referentes, técnicos, profesio-
nales, trabajadores, consumidores, etc. vinculados al sector comunicacional.

Ese entramado busca:

- Contribuir a la consolidacién de la economia solidaria como sistema de produccion,
acumulacion y distribucion de riquezas basado en valores mutualistas y cooperativos,
y parte indisociable de un proyecto nacional.

- Aportar las herramientas que brinda la comunicacién entendida como Servicio
Publico a los fines de fortalecer los niveles inclusién social.

- Desarrollar, fortalecer y articular empresas de medios de comunicacién del ambito
de las mutuales, cooperativas, organizaciones sin fines de lucro, trabajadores y pymes
y datles sustentabilidad.

- Conformar redes multimedia y multiplataforma (radio, television, grafica, web, etc),
para construir unidades de negocio sustentables.
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- Conformar redes de usuarios, referentes, profesionales y trabajadores que apunta-
len el sistema.

Los resultados esperados por esta construccion son:
- Mayor visibilidad y difusién de la economia solidaria, el desarrollo regional, etc.

- Fortalecimiento de la comunicacién externa de las mutuales y cooperativas argenti-
nas y sus entidades de integracion.

- Fortalecimiento en general de redes de medios de escala regional mediante la estra-
tegia de la integracion.

- Consolidacién de audiencias y de la participacion del mercado publicitatio por los
medios del sector

- Amplia y activa participacion sectorial en la prestacién de servicios audiovisuales.

- Incrementar la capacidad del sector de generar emprendimientos viables e innova-
dores en el sector medios.

6 - Integracion diversificada

"La fortaleza de la integracion cooperativa permite vislumbrar con moderado opti-
mismo los desafios planteados por un contexto hostil a los emprendimientos solida-
rios. Dentro de ese marco se inscriben los proyectos concretos patra incursionar en los
campos de la telefonia celular, radiodifusion y television”. Aarén Gleizer ¢

LLa propuesta comunicacional del sector, es un punto de nuestro un modelo de cons-
truccién democratica de poder horizontal, de protagonismo social compartido y cons-
ciente, de liderazgos basados en la conviccién social colectiva. Por tanto, ese plan de
comunicacion debe corresponderse con el modelo de construccién comunitaria que
N0s proponemos.

Partimos de la base que para desarrollar y consolidar un sistema de medios que
responda a los intereses de la comunidad, de las economias regionales, de la econo-
mia solidaria y el asociativismo pyme, es decir que responda los objetivos plantea-
dos, pero desde la realidad descripta, debemos pensar en un sistema organizado en
red de pequefias unidades productivas, distribuido en todo el territorio, con fuerte
anclaje social, con confluencia local y regional de diferentes tipos de tecnologias
medios (web, grafica, radio, TV, Internet, etc.), que aproveche la “capilaridad” de la
distribucién territorial, con organizaciones por ramas a nivel nacional y con la
mirada puesta en un esquema que integre con la Patria Grande Latinoamericana y
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tenga lazos con los denominados paises emergentes y organizaciones solidarias de
los paises desarrollados.

A partir de un andlisis del sector, estamos convencidos que hoy el principal enemigo
de la economia solidaria es la dispersién de los actores mas débiles del sistema en
cuanto a su estructura empresatia y la falta de integracion general del sistema solida-
rio, pero tiene la fortaleza en cuanto a lo que representan para las comunidades y
regiones de nuestro pais y la oportunidad de la existencia de politicas publicas que
directa o indirectamente contribuyen con el sector.

Mientras que los grandes grupo de medios, en el marco de las transformaciones
descriptas al inicio, comienzan a “diversificar desde la centralidad” la produccién y
distribucién de contenidos, a los fines de adaptarse a la fragmentacion creciente de
audiencias, provocada por las nuevas tecnologias, los actores emergentes de la comu-
nicacién y la intervencion estatal en favor de la “diversidad de voces”, la estrategia
propuesta desde la economia solidaria es la “integracion desde la diversidad” en la
produccién y distribucién de contenidos.

La estrategia de los grandes grupos de medios
es la diversificacion concentrada.

Nuestra estrategia es la integracion diversificada.

En términos conceptuales, para ordenar las politicas de la economia solidaria, habla-
mos de planes en diferentes niveles: una Argentina Grafica, una Argentina Audiovi-
sual, una Argentina Radiofénica, una Argentina digital, un dambito de servicios y
tecnologfa, un lugar donde se articulen las entidades que desarrollan infraestructura
y un espacio donde converjan las politicas de comunicacion institucional.

Hstas columnas o pilares de proyectos comunicacionales y diferentes aspectos comple-
mentarios que el sector viene desarrollan, son fortalecidas a la vez integradas a por
proyectos transversales y de manera mas global por un plan comin. Desde Usina de
Medios, se coordinan y apoyan acciones para contribuir a desarrollar el entramado
social/empresarial (la plataforma) que requiere el Plan.

Una breve descripcion sobre los principales proyectos o subproyectos, permite visua-
lizar que en materia audiovisual a la vez que se van fortaleciendo las redes de distri-
bucién via cable y fibra 6ptica, se esta incrementando la capacidad de produccion de
contenidos con desde los canales y desde redes de productoras, acento y mirada local,
pero con la capacidad de producir de manera integrada, en un marco de alianzas con



Capitulo 1 - Comunicacién y economia solidaria 61

las pymes, los sindicatos del sector, emprendimientos comunitatios y el Estado para
bajar costos, mejorar los productos y desarrollar una mejora continua. Este esquema
es el que vuelve sustentable, desde nuestro punto de vista, el desarrollo del sector sin
fines de lucro incorporado por la Ley de Servicios Audiovisuales.

Desde el punto de vista de la grafica se van desarrollando entidades de integracion que
permiten la articulacién nacional, pero también la coordinacién regional. A su vez se
estan haciendo fuertes inversiones para mejorar la capacidad instalada de rotativas,
imprentas digitales y terminaciones editoriales. Lo que repercute en una multiplicacién
de la capacidad de desarrollar su participacién en la actividad editorial periddica, de
revistas, libros e impresiones en general.

En el terreno radiofénico se tomo como prioridad la consolidacién de un espacio
nacional de empresas cooperativas y mutuales con este tipo de actividades. Para eso
se conformo la Federacién Argentina de Radios Cooperativas y Mutuales.

Desde el punto de vista del desarrollo digital, se esta trabajando en la consolidacion
de una federacion de cooperativas de desarrollo de software, mientras que se van defi-
niendo proyectos estratégicos y buscando mecanismos de financiamiento.

Se esta elaborando una propuesta global de cédigo de responsabilidad, un decalogo
de compromiso a nuestras comunidades que indica como construimos nuestros
medios de comunicacién y es el compromiso que permite a los usuarios “juzgar”
nuestras acciones. En este documento, que se elabora de manera colectiva y consen-
suada, sera guia de trabajo para el periodismo con valores que propugnamos, pero
también sobre la misién y el sentido de la publicidad del sector.

Por otra parte, se esta trabajando en la conformacién de mesas de articulacién de la
comunicacion institucional entre las federaciones y confederaciones, con el objetivo
de armonizar y fortalecer la vision de nosotros mismos que transmitimos hacia la
comunidad.

Todos estos pasos se estan dando en una fuerte articulacién con el movimiento obrero
organizado y con las pymes. Con ambos espacios fortalecemos y desarrollamos los
entramados en construccion.

Nuestra misién es impulsar, desarrollar, y coordinar la estrategia comunicacional del
mutualismo y cooperativismo argentino. Planteamos para eso el modelo de “las cuatro
integraciones” como condicién excluyente para lograr los objetivos: integracion es la
de los medios con su comunidades con las organizaciones e instituciones de su ambito
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especifico; integracion multimedia y multiplataforma; integracion pot sector, rama o
subrama a nivel regional y nacional e integracion en redes latinoamericanas e interna-
cionales.

Nuestra vision es hacer permanente y consistente la visibilidad institucional y secto-
rial en la sociedad en su conjunto, lo que permite mejorar la capacidad de influencia
de la economia solidaria, disputando audiencias con propuesta de calidad basada en
los principios y valores del cooperativismo y mutualismo. Fortalecer y potenciar la
comunicacion interna, clave para afianzar la integracion. Poner en funcién de los
productos y servicios de las empresas solidarias el poder multiplicador y direcciona-
dor de los medios de comunicacion sobre la actividad econémica.

En definitiva, creemos que ir de lo local a la Patria Grande latinoamericana, con un
esquema de redes con fuerte insercion social, es la condicién necesaria para un sistema
de medios capaz de un nuevo mapa del sector, que contribuya al proyecto de desarro-
llo nacional y regional con inclusién social.

Este esquema es la condicion necesaria para entrar con fuerza en un modelo comu-
nicacional cada vez mas signado por el rapido recambio tecnolégico y la innovacion
en las formas de construir y difundir mensajes mensajes. En nuestras sociedades, los
sistemas de medios, ganan protagonismo como fuertes intermediadores de todos los
procesos sociales, al punto que la propia inclusion social se juega en este marco.

Todo el plan exige ademds de conviccidn, sumar capacidades organizativas, de inver-
sién, de andlisis de tendencias, mercados y audiencias, de gerenciamiento, de innova-
cién, de distribucion, de construccién de mecanismos de autoregulacién, como un
codigo de ética de cara a nuestras comunidades, de creatividad para generar conteni-
dos que compitan de manera exitosa en el sentido comun decantado por décadas de
un sistema de medios orientado hacia un proyecto politico/econdémico radicalmente
divergente al que estamos tratando de construir.

En ese matco, es que las cooperativas y mutuales argentinas definieron tomar la inicia-
tiva con un plan de comunicaciones para todo el sector. Parafraseando a José Maria
Arizmendiarrieta®), fundador de Mondragén Corporacién Cooperativa: “Los que
optan por hacer historia y cambian el curso de los acontecimientos tienen la ventaja
sobre los que decidan esperar pasivos los resultados del cambio.”

REFERENCIAS
*  NahUm Mirad es coordinador del Programa Usina de Medios.
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Audiovisual de Contenidos Universales Argentino con el fin de ser distribuidos del mismo modo a los canales
de television de todo el pais. http://www.bacua.gob.ar/

32 http:/iwww.tda.gob.ar/contenidos/arbol_de_contenidos_universales_argentino.html
33 http://www.cin.edu.ar/

34 http://lwww.tda.gob.ar/contenidos/programa_polos_audiovisuales.html

35 http://www.tda.gob.ar/contenidos/fomento.html

36 http://www.arsat.com.ar/

37 http://Iwww.paginal2.com.ar/diario/elpais/1-199322-2012-07-23.html

38 “Autopista de la informacion” es un concepto que se utilizé principalmente durante la década de 1990 para
describir Internet. Al proyecto oficial se le bautizé como la Infraestructura de Informacion Nacional (NIl son
sus siglas en inglés) y buscaba la interconexion de ordenadores. Su objetivo mas amplio era el de incluir
todos los tipos distintos de transmisiones de datos entre una gran cantidad de sitios, personas y terminales.
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39 Adalberto Felipe Boccoli nacié en 1935 en Rosario y fallecié en febrero de 2012. Se recibié de abogado en
la Facultad de Derecho de la Universidad Nacional de Cérdoba en 1962. Desde joven participé del coopera-
tivismo. Presidi6 Fecotel y tuvo una participacion destacada en la lucha por la Ley de Servicios Audiovisua-
les. Corriente de Liberacion Nacional KOLINA de Santa Fe.

40 Aaron Gleizer naci6 en 1932 y muri6 en 2009. Destacado cooperativista, contador Publico y Licenciado en
Economia. Asesor de la Comisién de Asuntos Cooperativos, Mutuales y Organizaciones no Gubernamenta-
les de la Camara de Diputados. Fue miembro del IMFC y asesor de la Confederacién Cooperativa de la
Republica Argentina.

41 José Maria Arizmendiarrieta Madariaga nacié el 22 de abril de 1915 y muri6 el 29 de noviembre de 1976.
Fue un sacerdote catdlico vasco, iniciador de Mondragén Corporacion Cooperativa en el Pais Vasco.
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Rol de la comunicacion de la
economia solidaria

Por José Orbaiceta*

En este siglo XXI desde la economia social y solidaria estamos frente a una batalla
important{sima: la visibilizacién y comunicacién de nuestro sector hacia todo el
mundo.

Hay un camino por recorrer que es de doble via, de doble compromiso, tenemos que
pedir y tenemos que ponet: Tenemos que dar para poder recibir.

Es muy interesante el fendmeno del cooperativismo en el mundo, donde somos 1000
millones de asociados y estamos en mas de 100 paises. Somos una fuerza muy impot-
tante. Las 300 cooperativas mas importantes del planeta facturan el PBI de Canada.

Desde nuestras pequefias cooperativas formamos patte de un movimiento global muy
importante que lucha por modificar el capitalismo actual. Este modelo capitalista ha
dado dos resultados concretos: un planeta y el ser humano destruidos. 1.300 millones
de hambrientos, 1.300 millones mas de excluidos. Esto da cuenta que estd en crisis.
Hay que modificarlo y nosotros somos parte de la solucién. Hemos sido parte del
problema, porque como autocritica tenemos que decir que fuimos a la cola del capi-
talismo, sin ser opcién real por mucho tiempo porque no entendiamos la lucha de

poder.

El cooperativismo se ha podido desarrollar en el pafs en democracia y en épocas de
gobiernos populares. Con el fortalecimiento de la Confederacién Nacional de las
Cooperativas de Trabajo (Cnct) en nuestro sector y con las politicas de gobierno actua-
les, se presenta un camino de oportunidades para los cooperativistas. Nosotros no
somos neutrales.

La demanda diaria y la lucha por construir el Cooperativismo en el marco del
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Conjunto de la Economia Social y Solidaria es una demanda que no pueden hacer
pocas personas.

Existen mas de 20.500 entidades cooperativas y mutuales en la Argentina, de las cuales
17.000 son cooperativas, y de ellas mas de 8.000 son de trabajo. Entre todas genera-
mos mas de 300.000 puestos de trabajo (electricidad, gas, agua, telecomunicaciones,
informatica y comunicacion, trabajo, vivienda, seguros, crédito, salud, farmacia, depor-
tes, agropecuario, minerfa, pesca e industriales). Produciendo el 10% del PBI (valor
monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia, en un peri-
odo determinado)

Hay alrededor de 300 dirigentes cooperativistas de todos los sectores que estin
luchando con mucha capacidad para llevar adelante esto y 35 federaciones de coope-
rativas de trabajo en el pafs.

Tenemos un horizonte que nos puede permitir llegar a ser un tercio de la economia
nacional.

Hay una historia de la autogestiéon de mas de 60 afios que es el sustento antetior al
proceso de recuperacion de las empresas de la crisis de 2001. Habia algo anterior en
la conciencia colectiva de la clase trabajadora argentina, que fue viendo la capacidad
de conducir sus propias empresas.

Durante este tiempo en conjunto:

Construimos alianzas y estrategias con el movimiento obrero organizado, las pymes,
el estado y el resto de la economia social, para juntos crear un modelo productivo
basado en el desarrollo e integracién de las personas

Instalamos las problematicas del sector en todos los ambitos posibles
Aportamos a la construccion de la ley propia de las cooperativas de trabajo
Hstimulamos la participacién activa de los jovenes

Aportamos a la educacién cooperativa

Trabajamos en la problematica de género

Generamos espacios multidisciplinarios de jovenes profesionales de asesoramiento a
las cooperativas

Consolidamos redes asociativas de produccién, consumo, servicios para lograr la inte-
graciéon cooperativa
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Fortalecemos la Cnct (Confederacién de Cooperativas de Trabajo de la Republica
Argentina)

Trabajamos en la gestion financiera para las cooperativas de trabajo y otros empren-
dimientos de la economia social

Participamos en la consolidacion del movimiento cooperativo internacional.

Para que el pais y el mundo sea miés justo, no puede existir el gobierno de las multi-
nacionales que gobierna el planeta, sino que debe haber una diversidad empresarial.
Tiene que estar el sector publico, el sector privado y el sector solidario de la econo-
mia. Ahora tenemos un horizonte que nos puede permitir llegar a ser un tercio de la
economia nacional. Soflamos con un tercio de la economia publica que sostenga la
economia fundamental de la Nacién - un tercio de economia privada- que tiene un rol
y un dinamismo propio- y que un tercio de la economia sea solidaria, que es la econo-
mia en manos de la gente.

Uno de los problemas del mundo es que pocas personas son duefias del capital, son
duefios del mundo. Para dar una idea 650 mil personas poseen el 80% de la riqueza
mundial. El capital, que es un factor de la produccién necesario junto con el trabajo,
para producir bienes y servicios, ha quedado en pocas manos y se reproduce por espe-
culacién y no por la produccién genuina.

Debemos construir una sociedad en donde el capital sea un factor en manos de la
sociedad, por eso cuestionamos la propiedad privada del capital.

El gran desafio del cooperativismo es que seamos una opcion. Y para ello debemos
respetar el sexto y el séptimo de los principios cooperativos, que son la integracion y
el compromiso con la sociedad.

Latinoamérica esta intentando construir un modelo diferente. Mientras, que los secto-
res duros no entiendan que la construccién de la empresa es una construccién social
y que no tengan responsabilidad social, vamos a tener problemas. Vamos a tener que
luchar. No puede estar el interés social de los grupos capitalistas por sobre el interés
general de la sociedad.

La batalla mas importante del 2012, que es el Afio Internacional de las Cooperativas,
es la de la comunicacion, para que la economia social tenga visibilidad en el conjunto
de la sociedad. Y la batalla se da construyendo otras voces, con radios, agencias de
noticias, imprentas, diarios, publicaciones, canales de televisiéon de la economia soli-
daria. Debemos ser capaces de ocupar los espacios que nos da la ley de medios y
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construir en el espacio comunicacional ese tercio que queremos para toda la econo-
mia nacional y mundial.

En esta batalla central que vamos a dar a corto plazo juega un disparador fundamen-
tal que es por decisiones de la Presidente, hacer una ley de medios en el pais, posibi-
litando que se escuche la voz de todos, no la de los monopolios, no la de los sectores
dominantes, no la de las oligarquias, sino que se pueda escuchar la voz del pueblo y
la Economia Social y Solidaria que somos parte de esa voz del pueblo.

Porque la economia del lucro dice que somos buenos muchachos mientras no moles-
temos, pero jamas emiten una opinioén nuestra. A su vez nosotros, los de la economia
social, ponemos miles de millones de pesos en publicidad en los medios del enemigo
que nunca nos preguntan en nosotros como va a marchar la economia social. Enton-
ces es muy sencillo, tenemos que tener los diarios nuestros, las radios nuestras y la TV
nuestra.

Hsta batalla no la podemos dar solos, la tenemos que dar todos los sectores, las coope-
rativas de servicios publicos han desarrollado mas de 220 empresas prestadoras de TV
por cable, y cuando nos juntemos todos vamos a conformar una cooperativa de servi-
cios que va a unir a mas de 200 radios.

Tenemos la Argentina Grafica, la Argentina Radial, la Argentina Televisiva, para que
podamos construir otra subjetividad para que el pueblo escuche otra cosa para que los
jovenes escuchen otro mensaje, y que se mezcle con el mensaje de los demds plural-
mente. Nosotros no venimos para que se vaya nadie, queremos construir con todos,
pero queremos construir no como las leyes de la dictadura que no permitian que las
cooperativas tuvieran medios de comunicaciéon. Entonces en este 2012 en donde la
Organizacion de las Naciones Unidas reconoce lo que las cooperativas aportan al
mundo, y lo reconoce como el Afio Internacional de las Cooperativas, es la batalla de

la visibilidad.

Tenemos que hablar, tenemos que hacer conocer la opinién de nuestros economistas,
de nuestros gerentes, de nuestros técnicos. Para eso tenemos que tener los medios,
tenemos que ayudat, y las cooperativas de nuevas generaciones de jovenes cooperati-
vistas ligadas a la informatica y a la comunicacion tienen que tener todo nuestro apoyo
porque vamos a ir construyendo un mundo para todos, no para unos poquitos.

Debemos construir las herramientas de comunicacién en nuestras manos, sin el
didlogo no existe posibilidad de cambiar el modelo dominante y, por consiguiente,
tampoco la relacién social que se ha establecido durante siglos entre oprimidos y opre-
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sores, entre dominados y dominadores. En ese modelo la informacién que se sumi-
nistra es apilable, acumulativa, no hay convocatoria a la interrogacion, a la duda, a la
generacion de ideas y reflexiones sobte la realidad que vive y en la que vive el ser
humano. El hombre es objeto en lugar de sujeto, es objeto paciente que recibe y apila
informacién, datos, pero que no se interroga a si mismo ni el lugar que ocupa en el
mundo, ni su relacién con la naturaleza, como tampoco con el otro y los otros. En esta
dimensién, que termina siendo socialmente autoritaria, tiene rasgos de mensajes-6rde-
nes para hombres y mujeres objetos, no sujetos de su propia historia.

Es por ello que debemos juntarnos para no solo visibilizar nuestro trabajo, sino
también para poder realmente demostrar en cada rincoén que las cooperativas cons-
truyen un mundo mejor.

REFERENCIAS

*  José Orbaiceta es presidente de la Federacion de Cooperativas de Trabajo de la RepUblica Argentina y teso-
rero de la Confederacién Cooperativa de la Republica Argentina.
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Hacia la construccion colectiva
de nuestra propia teoria

Por Sudecor*

Vivimos un tiempo que nos convoca a participar de una revoluciéon cultural. Como
tal, esta convocatoria no garantiza seguridad, comodidad y mucho menos el éxito.
Hsta es la cuestion, las bases solidas que generan esa sensaciéon de que el camino
emprendido no tiembla bajo nuestros pies, hoy no existe. Esto genera dudas y temo-
res, no estamos acostumbrados los seres humanos a afrontar un futuro sin la sensa-
ci6én de seguridad, de la ausencia del dato estadistico que calme nuestro espiritu y lo
libere del peso de la decision revolucionaria, pues solo contamos con una tnica
certeza: NOS aproximamos a nuestra cita con la historia, a la revolucién cultural, al
cambio de paradigma y no tenemos opcién, o somos protagonistas o los hechos nos
superaran y solo habra lugar a la autocritica, al debate vano, al correr desde atras y con
un poco de suerte poder participat en un papel secundario o por que no, como extras
en la escena de la comunicacion audiovisual nacional.

Pero este panorama, que sin dudas presenta un momento bisagra para la realidad
audiovisual Argentina y Americana tiene desde el principio un actor fundamental y
decisivo, que tiene mas de un siglo de existencia, que ha mostrado la ductilidad nece-
saria para representarnos como individuos y seres sociales en cada momento en que
nuestra comunidad lo demando. Ellas son las organizaciones de la economia social,
no como meros enunciados de voluntades o recitado de valores, es el momento de
aplicar, como en innumerable cantidad de oportunidades, nuestros principios desde
lo mas profundo de nuestra concepciéon y son de tal peso que, como ocurte en estos
casos, son breves y puntuales como la singular importancia que les da contenido. Prin-
cipio 5to. Educacion, Entrenamiento e Informacion. principio 6to. Cooperacion entre
cooperativas. Principio 7mo. Compromiso con la comunidad. Es irrefutable que la
esencia de nuestro movimiento nos obliga a asumir el compromiso de brindar a las
comunidades en las que estamos insertos, informacién genuina, directa. Teniendo
como fortaleza la capacidad de asociarnos entre cooperativas, mutuales y diversos
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actores de la economia social con la ineludible responsabilidad de mantener el
compromiso con la sociedad que nos da nuestra razén de ser.

Hoy la realidad y la dimension de la coyuntura nos obliga a aunar esfuerzos genero-
sos entre entidades en forma horizontal y vertical, apelar a las nuevas tecnologfas,
generar nuestro contenido y difundirlo con los recursos propios, consientes que por
nuestras caracteristicas en una amplia zona de nuestro pais llega la electricidad, el
agua, la televisién, internet o telefonia celular por el esfuerzo de las cooperativas,
porque nunca los concentradores de capital, las multinacionales o los medios mono-
policos pudieron competir con éxito con nuestro modelo de competitividad fundada
en el bien comun. Porque junto a las universidades que preservan los conocimientos
colectivos y que transforman nuestra cultura en contenidos académicos para poder
sustentarlos a través de generaciones, integramos una fuerza que no permite quedar-
nos al costado del camino como expectadores.

Hsta humilde pero comprometida opinion pretende ser una voz de motivacion y esti-
mulo para cada individuo que integre una institucion de la economia social, que
pretenda asumir lo que es su obligacién: Participar del tiempo que nos toca vivir
asumiendonos como responsables del resultado del proceso que solidaria y amplia-
mente se transforme en una nueva forma de conocernos, comunicarnos, respetarnos
y representarnos a todos los Argentinos.

REFERENCIA
*  Sudecor Litoral Coop. Ltdo
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Cnct. Una comunicacion popular
para otra economia

Por Martin Azcurra*

Un nuevo sujeto entrd en escena en los ltimos 10 afios. O al menos fue madurando
su manera de interpelar a la sociedad, hasta el punto de pensar su propia identidad y
contrastatla con la imagen y el mensaje distorsionados de los medios de comunicacién
monopolicos.

Hste nuevo proceso fue acompafiando un contexto de recuperacion del empleo y de
resistencia contra el fantasma del paradigma neoliberal, por supuesto con todas las
contradicciones que implica todo proceso social.

En otras palabras, el trabajador que fuera victima de las politicas devastadoras de los
90, fue recuperando, ademas del trabajo digno, su propia voz, su propia version ante
los ojos de la sociedad. El viejo actor benefactor de politicas sociales, quiere hablar
hoy de desarrollo, de trabajo en setio, de produccién a mayor escala, de asociacion
productiva, entre otras cosas. Y quiere hablar también de sus propias herramientas, de
la organizacion que le permiti6 creer en un futuro digno, de fortaleza en la unidad, de
pensamiento y accién colectivas. Y cuando lo hace, se quiere diferenciar de la politica
econdémica que hundié al pais, de la especulacién financiera, de la corrupcién, de la
burocracia, del saqueo y la entrega.

HEste mensaje va en dos direcciones. La primera es de contenido mas social: la
confianza en la capacidad propia. Y la segunda es de contenido estrictamente politico:
la construccién de una economia del pueblo en contraposicién con la economia de
mercado.

Pero la voz de esta nueva version del sujeto popular, del actor de la economia social,
no es un panfleto ni un programa, es un mensaje a través de los hechos, de la accién,
mezclado y combinado con voces débiles y dispersas. La voz del pueblo trabajador
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siempre ha sido heterogénea y ruidosa. En cambio, el discurso de los grandes pode-
res es homogéneo y sistematico.

Esa es la tarea de los comunicadores populares, encauzar la palabra fragmentada,
traducir los actos donde el trabajador esta poniendo a prueba su futuro. Hoy esa tarea
significa apostar por una comunicacion clara, cuidada, y orientada al corazén de una
economia distinta, del pueblo y para el pueblo. No basta con hacer una recopilacién
de anécdotas, para mostrar que "se hace mucho". Ya tenemos que superar esa etapa
de recolectores informativos, de kiosquitos de noticias. .a comunicacion, si la cree-
mos popular, debe apuntar a la construccién de poder. Pero no del poder propio, no
de una acumulacién que busque engordar la quinta propia, sino del grupo social en
su conjunto. Toda acumulacién mesquina termina debilitando al sector en el cual se
mueve. Esto no quiere decir que dejemos de decir lo que opinamos, para no dividir,
en favor de la unidad. Todo lo contrario, implica un gran compromiso con las ideas,
con el debate y la pluralidad de voces.

Desde la confederacion creemos en una comunicacion comprometida con el presente,
con el nuevo protagonismo de los trabajadores cooperativistas. Creemos que sus
obras, productos y servicios de calidad son su respuesta contundente al pasado
vergonzoso de nuestro pafs, al terror de la dictadura militar, que permitié después el
terror del hambre y la desocupacion. El trabajo con esperanza que vemos hoy en las
manos obreras, el sobre-esfuerzo por realizar (muchas veces con pocos recursos)
importantes obras para el vecino, para la comunidad, demuestra de manera contun-
dente el tipo de sociedad y de economia que queremos construir.

Esta tarea de reconstrucciéon de la palabra, de una voz propia, comienza desde abajo,
desde los mismos grupos que encaran la enorme tarea de dignificar el trabajo por sus
propios medios. Este ejercicio concreto de autogestion es la base de esta nueva iden-
tidad, porque exige un protagonismo mayor de los propios actores, no solo en las
tareas organizativas, sino también comunicativas.

Nuestra confederacion busca facilitar la produccién y difusion de informacion, desde
el intetior del pais, por los propios generadores de la noticia, brindando herramien-
tas técnicas y estimulando la conformacién de equipos de prensa y su vinculacion con
los medios locales. En primer lugar, se trata de mejorar la imagen social de las coope-
rativas de trabajo y sus federaciones, luego de tantos afios de beneficencia estatal,
donde el sector era visto como un actor marginal. El avance de las cooperativas de
trabajo en los dltimos afios no se correspondié con una mejora de la imagen, lo cual
expresa una enorme tarea en ese sentido. En segundo lugar, el desarrollo de la prensa
local es una apuesta a la vinculacién comunitaria de las cooperativas, lo que expresa
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a largo plazo una construccion de poder de tipo territorial que es la base de una nueva
economia.

En estas tareas que se abren, surgen posibles herramientas tecnoldgicas que cada vez
son mas accesibles, desde lo mas chico hasta lo més grande. El uso comun de los
celulares multimedia, la gigante expansioén de la banda ancha, y el costo “alcanzable”
de las computadoras portatiles y las camaras de fotos se combinan perfectamente con
una generacion familiarizada con los nuevos lenguajes tecnolégicos. A partir de alli,
incentivamos la especializaciéon en disefio, programacién y edicién audiovisual, para
generar nuevos canales de difusion, desde un boletin, un afiche, etc., hasta experien-
cias mas avanzadas como radios o programas de cable. En esto hay mucha tela para
cortar, pero lo principal hoy es unificar el trabajo de los comunicadores con las expe-
riencias vivas de la construccién popular.

En este punto, surgen varios debates. En general, los emprendimientos de comunica-
cién tienen un caracter demasiado corporativista, que se alimenta de la histérica vocacion
profesionalista del gremio de prensa. El falso discurso “objetivista” e “independentista”
del periodismo en general, actualmente confrontado por una realidad de disputa media-
tica, atenta contra la visiéon del comunicador comprometido con los procesos sociales.
Nosotros pensamos que el comunicador no debe ser un periodista externo a los proce-
sos, un simple notero que intenta cubrir determinado hecho para después difundirlo en
su agencia, sino que debe ser parte de la construccién de esta nueva economia del pueblo.
Esto no implica dejar de lado las necesidades e intereses particulares del sector, sino una
combinacion de funciones. Por eso creemos que las redes sélo tienen razén de ser dentro
de un proyecto comun con el resto de las experiencias.

Esta busqueda de una identidad, esta recuperacion de la palabra, exige el compro-
miso mutuo entre organizaciones y comunicadores populares, sobre todo en este
momento en que la sociedad pone en relieve el rol de los medios de comunicacién, y
el grupo gobernante abre espacios publicos (con mecanismos todavia difusos) para
ser tomados por la sociedad civil. Podemos exigir mds apertura, mas democratizacién
del espacio publico, pero antes tenemos que poner en juego nuestras propias capaci-
dades, plasmadas en proyectos de calidad, que expresen este avance politico del sector.
Ahora todo depende de nosotros. Nadie nos va a dar nada si nosotros no defende-
mos nuestros propios proyectos. Los recursos no sirven de nada si no los aprovecha-
mos bien, si no creemos en lo que hacemos, si no llegamos a la gente.

REFERENCIA:
*  Martin Azcurra es responsable de Prensa de la Confederacion Nacional de Cooperativas de Trabajo (Cnct)
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Cristina Fernandez de Kirchner:
que las cooperativas puedan ser
consideradas monopolio es una
aberracion juridica

Por Felipe Boccoli*

En septiembre de 2009 se realizaron en el Congreso de la Nacion las audiencias por
la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual. Alli, representantes de diferentes
organizaciones expusicron sus argumentos sobre el tema. Uno de los testimonios
correspondié al fallecido Felipe “Nito” Béccoli, histérico dirigente cooperativo y
representante sectorial en el primer Consejo Federal de Comunicaciéon Audiovisual,
producto de la Ley 26.552, Ley de Servicio de Comunicacién Audiovisual. Reprodu-
cimos el texto tal cudl puede leerse en el repositorio de la Honorable Camara de Dipu-
tados de la Nacién. El mismo guarda tanto valor testimonial como conceptual a la
hora de definir la importancia de la comunicacién en economia solidaria.®

Felipe Béccoli, argentino, casado, abogado, con domicilio legal en Avenida de Mayo
1.460, ler piso de esta Ciudad de Buenos Aires, mayor de edad, DNI 6.117.368, en
mi caracter de Presidente y en representacion de la Federacion de Cooperativas de
Telecomunicaciones de la Republica Argentina Fecotel , me dirijo a usted de confor-
midad a las disposiciones del Reglamento de Audiencias Publicas, a fin de solicitar
nuestra inscripcion para participar como expositor y ponente en las audiencias convo-
cadas a los fines de la consideracién del proyecto de ley presentado por el PEN sobre
comunicaciones audiovisuales.

Nuestro interés legitimo radica en que esta Federacion esta integrada por mas de 260
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cooperativas de servicios publicos constituidas en todo el territorio nacional, que
tienen legitimos derechos para el ejercicio de la radiodifusion sin discriminaciones,
limitaciones o condicionamientos de ninguna naturaleza, de lo que estan excluidas
por la ley 22.285, que tendra que ser derogada y sustituida por la que resulte aprobada,
previo cumplimiento de los tramites de ley.

Adjunto a la presente nuestra ponencia acerca del proyecto de ley comunicacién
audiovisual.

Saluda a usted muy atentamente.
Doctor Felipe Boccoli.

Presidente de la Federacién de Cooperativas de Telecomunicaciones de la Republica
Argentina Fecotel

Ponencia presentada por la Federacion de Cooperativas de Telecomunicacio-
nes de la Republica Argentina. Fecotel.

Jueves 10 de Septiembre de 2009
En la Comisién de Comunicaciones e Informatica de la Camara de Diputados de la Nacién.

El movimiento cooperativo comparte el proyecto de ley de servicios de comunicacion
audiovisual Las entidades cooperativas de nuestro pafs, con una historia de mas de un
siglo y un aporte constante y creciente a la generacién de bienes y servicios para sus
asociados y la comunidad respaldan el proyecto de ley de servicios de comunicacién
audiovisual presentado, con el objeto de reemplazar la ley vigente desde la ultima
dictadura militar.

En virtud de lo expuesto, apoyamos plenamente esta oportuna iniciativa y propone-
mos que la redaccién definitiva de la ley, establezca con absoluta claridad que las
cooperativas de todo tipo tienen pleno derecho a participar en el segmento de las
frecuencias que se otorguen al sector no lucrativo, sin discriminacién de ninguna natu-
raleza. En el caso especifico de las cooperativas de servicios esenciales, en modo
alguno pueden calificarse de monopdlicas, habida cuenta que se constituyen por
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voluntad de sus vecinos para brindar servicios de toda indole a sf mismos y a la comu-
nidad toda, favoreciendo la competencia.

Por lo expuesto, consideramos impostergable su tratamiento durante el actual periodo
legislativo A estas expresiones que son las de todo el Movimiento Cooperativo Urbano
de la Republica Argentina, susctipta por la totalidad de las Federaciones que integran
la Confederacién Cooperativa de la Republica Argentina (Cooperar) creemos conve-
niente agregar las siguientes consideraciones:

Primero

Asimismo creemos necesatio se declare expresamente que la actividad social de la
radiodifusién constituye un servicio publico.

En primer lugar corresponde aclarar que no es la gestion del servicio por el Estado,
sino su control lo que caracteriza al servicio publico.

Siguiendo asi la legislacion comparada europea y los mejores antecedentes legislativos
y doctrinarios nacionales, que desarrollé en defensa de los intereses nacionales y socia-
les, ese reconocido y gran administrativista que fuera el doctor Rafael Bielsa, que en
su obra Estudios de derecho publico, tomo IV, cap. 11, p. 380 y ss., Ed. Depalma, Bs.
As., 1962; capitulo sobre “Régimen juridico de la radiodifusién”, sostiene “Declarar
un servicio publico, (en el derecho administrativo) de la radiodifusion, en mi libro
Ciencia de la administracion, segunda edicion, p. 601 y ss., advierto que ..., el Estado
puede declararlo asi”. Y en la p. 389 agrega, “la reglamentacion de la radiodifusion se
funda en la naturaleza del servicio, en la funcién social o utilidad general que el servi-
cio realiza”. A su vez en p. 393 continta diciendo “el servicio de radiodifusion, por
el contrario aunque beneficia al titular, debe satisfacer el interés general, y de ahi que
la ley lo considere servicio publico”.

En igual sentido Manuel Diez en su obra Setrvicio publico de radiodifusién, publi-
cado en 1950 dice “fuera de toda duda, I.a radiodifusion es un servicio publico, por
cuanto satisface una necesidad general y continua bajo el contralor del Estado”.

También en la Conferencia Interamericana de Radiodifusion celebrada en Bs. As. en
1948, la tesis argentina considerd a la radiodifusion como servicio puablico.

Mas adelante el decreto 340/74 al momento de convalidar la estatizacién de los cana-
les de TV hace mencién al servicio pablico de television, conf. Schifer & Porto, “Tele-
comunicaciones - Marco regulatorio”, p. 182.
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Por el contratio la ley de radiodifusion de la dictadura militar 22.285, ley represiva fundada
en el concepto de la seguridad nacional, que se impone derogar, dispone expresamente
en su articulo 4 que “los servicios de radiodifusion se declaran de interés publico”.

Visto este ultimo antecedente para hacer desaparecer definitivamente de la realidad
institucional de la Nacion la radiodifusion de la dictadura militar es absolutamente
necesario sustituir el concepto de interés publico por el mas esencial de Servicio
Publico de Radiodifusién, o de Comunicacion Audiovisual.

Todo lo que permite concluir que la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual
de la democracia no puede ni debe coincidir en la cuestion mas esencial con la ley de
la dictadura militar.

Para ello creemos necesario que en el articulo 2, “Caracter y alcance de la definicion”,
en el 1°y 2° parrafo se sustituyan las expresiones : “ actividades de interés piblico”
en el primer parrafo y ““ una actividad social de interés publico” en el segundo parrafo
por la expresion “actividad social que constituye servicio publico”.

Este concepto sera el que ilumine y otorgue realmente facultades al Estado para
“salvaguardar el derecho a la informacion, a la participacion, preservacion y desarro-
llo del Estado de derecho, asf como los valores de la libertad de expresion” como
justamente sostiene la parte final del parrafo segundo del mencionado articulo 2.

Asimismo es esta calificacién legal la que permitira al Estado impulsar el desarrollo
econémico y la mas justa distribucion de la renta nacional de las comunicaciones
audiovisuales.

Asi se podra regular el sistema tarifario con criterios justos, razonables y transparen-
tes que aseguren a la vez la rentabilidad de los capitales invertidos y el interés general
del pueblo argentino. Siempre sobre estas bases, complementando la tarifa social
prevista en el articulo 26, se podra crear un fondo solidatio para mantener el servicio
a quienes no puedan pagarlo o residan en los lugares mas alejados de nuestra capital
o de los centros de comunicacién mas importantes.

De esta forma se podra hacer realidad el servicio universal de comunicaciones que
comprende los servicios universales de telecomunicaciones, informatica y radiodifu-
si6n, y que nos permitiran el acceso a la ciencia y técnica, que desarrolle la informa-
cién y el conocimiento de la revolucién tecnoldgica de nuestro tiempo.

Por dltimo no es menos importante seflalar que dada la magnitud econdémica de este
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Servicio Pablico de Comunicacién Audiovisual que se traduce en muy grandes inver-
siones de capital y en los consecuentes altos indices de rentabilidad, y ante la posibi-
lidad prevista legalmente de recurrir al mercado internacional de capitales es evidente
que esta actividad econdémicosocial tendra una gran influencia en la balanza de pagos
de nuestra Nacién. Por ello solamente si el Estado conserva plenas facultades de
control y regulacion, mediante la definicién de Servicio Puablico, se podra impedir que
el pago de las utilidades del servicio no tenga un arbitrario e injusto costo en divisas
para nuestro pafs.

Hste marco juridico que proponemos no desalentard las inversiones sino que permi-
tira desarrollar relaciones econémicas internacionales sobre la base de la soberania y
el beneficio reciproco entre las naciones.

Asi y s6lo asi seremos una Nacién independiente, con progreso y desarrollo econd-
mico y justicia social.

Cerrando estas consideraciones nos parece oportuno transcribir las expresiones del
seflor Enrique Bustamante, profesor de Comunicacién Audiovisual de la Universi-
dad Complutense de Madrid, asesor de la Comision designada por José Luis Zapatero
para reformar la Televisiéon Publica Espafiola vertidas en la pagina, 12 del diatio Pagina
12 del dia 29 de diciembre de 2008, advirtiendo que: “ si en los aflos cuarenta y
cincuenta el Servicio Pablico de Television era fundamental para el Estado de bien-
estar, en la era digital es mucho mas importante para aspirar a tener igualdad de opor-
tunidades y el acceso a la Sociedad de la Informacion.” Y las vertidas en el periédico
Miradas al Sur pagina 27 del dfa 28 de diciembre de 2008 donde el mismo catedratico
seflala que “las funciones del Servicio Publico de Radiodifusion estan ligadas a la
defensa de la soberania nacional”.

Segundo

Compartimos plenamente las expresiones de la sefiora Presidenta de la Republica
cuando le planteamos nuestra posicién juridica y politica de que las cooperativas de
ninguna manera pueden ser consideradas un monopolio. El dfa 30 de mayo de 2008,
en oportunidad de audiencia que nos concediera, nos contest6 con espontaneidad y
absoluta claridad que : “eso es una aberracién juridica”.

En consecuencia para que no exista confusion sobre la cuestién proponemos que en
la introduccidén y/o en los considerandos de la ley se consigne expresamente, de la
forma que se lo considere mds conveniente que las cooperativas no constituyen mono-
polio, a los fines de que tal expresion sirva como fuente de interpretacion de la ley.
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Con igual sentido proponemos y a fin de reforzar legalmente tal concepto, que cuando
en el articulo 5 del proyecto de ley, “Remision a otras definiciones” se establece: “Para
la interpretacién de los vocablos y conceptos técnicos que no estén previstos en la
presente, se tendran en cuenta las definiciones contenidas en la Ley Nacional de Tele-
comunicaciones 19.798, su reglamentacion”, se agregue a continuacion la expresion:
“laley de cooperativas 20.337,... ”” El citado texto legal es de aplicacion para los casos
de prestacion de Servicios de Comunicacion Audiovisual por Cooperativas ya que el
mismo define la naturaleza, organizacién, funcionamiento y el acto cooperativo, en
definitiva nuestros derechos y obligaciones, como institucion sin fines de lucro.

Todo lo expuesto no implica desconocer ni los principios ni las normas que regulan
la competencia en nuestro pafs, y que deben ser de cumplimiento obligatorio e igua-
litario sin ningun tipo de discriminacién para todos los operadores de Servicio de
Comunicacion Audiovisual.

Tercero

A fin de mantener el principio de igualdad ante la ley y la intangibilidad del derecho
de las cooperativas y de todas las personas de existencia ideal sin fines de lucro para
prestar Servicio de Comunicacién Audiovisual sin Discriminacién, Limitacién ni
Condicionamientos de ninguna naturaleza proponemos que en el articulo 25 del
proyecto de ley, inciso 1° luego de la expresion: “1°.— Se tratare..., se realizard una
evaluacion integral de la solicitud que contemple el interés de la poblacién,” agregar
el siguiente parrafo:* que establezca las condiciones de prestacion de los servicios”.—
Igual al texto que cierra el inciso 1° mencionado del articulo 25.

O sea igualdad de pautas legales pata la autoridad de aplicacién y la Comisién Nacio-
nal de Defensa de la Competencia de modo que no se pueda enervar ni negar el pleno
ejercicio del derecho de prestar Servicios de Comunicacion Audiovisual a las perso-
nas sin fines de lucro.

Finalmente compartimos todas las demds observaciones que se han hecho al proyecto
de ley, presentado por la sefiora presidenta de la Republica el dia 18 de marzo de 2009
en el Teatro Argentino de la ciudad de La Plata, en un texto de fojas titulado: “Docu-
mento del Sector Cooperativo”® que se ha elaborado con la participacién de distin-
tas federaciones de cooperativas, en particular de servicios publicos, y con la asistencia
del Inaes-Instituto Nacional de Asociativismo y Economia Social que fue oportuna-
mente entregado al Comfer, que por razones de espacio y economia no reproducimos
que pondremos a su disposicién y entregaremos en oportunidad de nuestra exposi-
ci6én en la Audiencia Pablica con-vocada por la Comision que usted presidente.
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REFERENCIAS
*  Por Felipe Bdccoli - Fecotel, Federacion de Cooperativas de Telecomunicaciones de la Republica Argentina.
www1.hcdn.gov.ar/radiodifusion/pdf/ponencias/143.pdf

A partir de un consenso general, el sector cooperativo present6 ante el Comité Federal de Radiodifusién
(COMFER) una serie de puntos observados en el proyecto de Ley de Servicios de Comunicacion Audiovi-
sual que, desde la perspectiva de las entidades, deberian ser modificados. EI documento expresa que de no
avanzar sobre estos cambios sugeridos se podrian derivar “caprichosas interpretaciones legales o peligro-
sas maniobras de los poderes econémicos". Desde la lectura de las cooperativas, "subyacen en la propuesta
de ley cuestiones semanticas que resultan inadmisibles" como la interpretacion del acto cooperativo “como
un monopolio o ejercicio de posicién dominante". Los usuarios de un servicio cooperativo son ademas
“asociados y duefios de los bienes y servicios afectados a la prestacion”, explican. Otro de los cuestiona-
mientos que se realizaron desde las entidades recae sobre el articulo 25 y se refiere a que no debe existir
"ningUn tipo de exclusion" para cualquier cooperativa que quiera ingresar al mercado de la radiodifusion.
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Carta a Cooperar de Raul Alfonsin

En el afio 2008, un afio antes de aprobada la Ley de Servicios de Comunicaciéon
Audiovisual, en el acto central por los 46 afios de Cooperat, en la sede de la Sociedad
Militar Seguro de Vida, en la Ciudad de Buenos Aires, se desarroll6 un Seminatio con
el lema “Los medios de comunicacién y el cooperativismo en 25 afios de vida demo-
cratica”.

Comenzando el acto se procedi6 a la lectura de una nota que envio el ex Presidente
de la Nacién, Raul Alfonsin, rubricada de pufio y letra, quién tuvo palabras de reco-
nocimiento hacfa el movimiento cooperativo y se lament6 que en su mandato no se
haya podido dar curso legislativo a una nueva ley de radiodifusién que fuera impul-
sada por su gobierno.

Héctor Polino, ex Secretario de de Accién Cooperativa del gobierno de Raul Alfon-
sin y Diputado Nacional, record6 que “en 1984, redactamos el proyecto de modifi-
cacién de la Ley de Radiodifusién. Cuando se lo llevamos al Dr. Alfonsin,
inmediatamente estamp0 su firma y me pidié que motorizara ese proyecto para repa-
rar una gran injusticia hacia el movimiento cooperativo de nuestro pafs. Lamentable-
mente nunca logré tratamiento parlamentario.

En aquel momento, el Presidente del Inaes, Patricio Griffin, sostuvo que “es un
compromiso con la sociedad la nueva ley de gestién y difusién del conocimiento,
democratizar nuevamente el conocimiento que la Argentina ha perdido. Hace muchos
afios la Ley 1420, con la universalizacion del derecho a la educacion, con la universa-
lizacién del derecho al conocimiento, a la sabiduria y al aprendizaje, garantizaban los
derechos basicos de la democracia y esa ley fue acompafiada con la normativa de
bibliotecas populares, que en aquél momento eran el lugar donde se guardaba el cono-
cimiento; si democratizabamos el lugar donde estaba guardado y democratizabamos
el acceso al aprendizaje, al conocimiento que suponia la escuela publica, gratuita y
universal, estibamos practicamente garantizando en esa etapa y en esas condiciones
el acceso al conocimiento y por lo tanto a la democracia. En la actualidad, la comple-
jidad que ha generado ese mismo conocimiento, la complejidad de la tecnologfa, obliga
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que el acceso universal gratuito e igualitario en el conocimiento requiera normas
adecuadas a la realidad actual, esa es la lucha por la Ley de Radiodifusion”.

La carta que envié Raul Alfonsin es la siguiente:
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¢Por qué la economia solidaria
necesita de una estrategia
de Comunicacion?

Por Fabian Silveira*

Agradecimiento

Hste documento fue posible gracias al trabajo inicial de investigacion y sistematizacion
de documentacién del compafiero Pablo Bussetti, quien voluntariosa y apasionada-
mente dio lugar y sent6 el precedente para poder culminar dicha ponencia. El trabajo
y la producciéon colectiva son para la economia solidaria el unico modo posible de
hacer las cosas, y para el Programa Usina de Medios una impronta de trabajo.

1 - Introduccion

Este trabajo intenta ser una conjuncion entre caracterizar desde donde y cémo enten-
demos la comunicacién desde la economia solidaria, los antecedentes sectoriales que
sentaron precedentes en materia de avances en el terreno de las comunicaciones, y la
propuesta desde donde entender y trabajar la comunicacion sectorial.

A continuacion una breve descripcion del estado de situacion del sector de medios de
comunicaciéon (MC) de la economia solidaria, que permita vislumbrar los alcances y
limitaciones en el sector. Una de las principales herramientas que dieron puntapié al
programa Usina de Medios, fue detectar la realidad en materia de comunicacion del
cooperativismo y mutualismo argentino, para luego fijar objetivos y pasos a seguir.

El relevamiento fue puesto en una matriz FODA, que permite describir Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Entre las fortalezas, se relevé que los MC de la economia solidaria tienen una alta
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insercion real y potencial territorial. Esto puede describirse como arraigo. Esta situa-
cién es especialmente fuerte en el area de cableoperadores. Existen también numero-
sas radios y periddicos. Se observa un notorio avance en materia de integracion por
rama (Dypra, Colsecor, etc).

A la hora de describir oportunidades, cabe destacar que el importante grado de
desarrollo territorial permite realizar un sistema de medios de comunicacién asociado.
También existen fuertes politicas de Estado orientada a la diversificacion y desarro-
llo de industrias culturales, especialmente en el area medios. Fomentando la produc-
cién de contenidos, la inversién en infraestructura, etc. La Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual permite al sector prestar servicios que antes de ser sancio-
nada la normativa no podia hacerlo. Existe un fuerte impulso al desarrollo de la TV
digital. Hay un crecimiento sostenido del consumo cultural, de la inversiéon publicita-
ria tanto publica, como privada. Latinoamérica y el mundo demandan servicios y
productos culturales argentinos.

Entre las debilidades, existe una pobre integracion entre diferentes tipos de medios,
que permitan hacer sinergia a escala local y potenciar los proyectos. Eso, se relaciona
con la baja capacidad de capturar un porcentaje 6ptimo de la “torta publicitaria”
global. Faltan inversiones y masa critica de cuadros técnicos y gerenciales expertos en
este tipo de industrias. En la industria editorial, hay dificultades para incorporar tecno-
logia por ausencia de financiamiento.

A la hora de poner amenazas a consideracién, encontramos que la TV digital y el
encuadramiento en la nueva normativa implicara una mayor requerimiento de conte-
nidos. Que la adecuacién a la Ley, por parte de las empresas prestadoras de servicios
de cable, requerira una sefial local por cada area de prestacion (esta amenaza, puede
ser convertida en oportunidad). Como amenaza aparece en el horizonte que la ley de
Servicios de Comunicacién Audiovisual demore en ser aplicada en su integridad.®
Los fallos judiciales en contra del sector para impedir que preste servicios audiovisua-
les. Los “cuellos de botella” del sector de la industria cultural: escasez de técnicos,
carencia de capacitacién, de equipos, falta de contenidos audiovisuales a los fines de
cumplir con la normativa. Los altos costos de la produccién audiovisual.

2 - Algunas consideraciones a tener en cuenta -conceptualizaciones-

Lejos de pretender aqui dar cuenta de caracterizaciones y definiciones sobre el Estado
y conceptos de la Economia Solidaria; pero sin desconocer la importancia de estos y
sus incumbencias en sus distintas coyunturas, nos ocuparemos de visibilizar el porqué
de la necesidad de un Plan Integral y Estratégico de Comunicacién sobre y de las
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Orzganizaciones de la economia solidaria, fundamentalmente de las cooperativas y
mutuales.

La economia solidaria que encarnan las organizaciones sociales, mas que nunca, cobra
importancia como alternativa eficaz de organizacion, planificacioén y gestion tanto en
lo social como en el desarrollo econémico. Es por eso que los comunicadores, traba-
jadores y militantes del sector deben convertirse -a partir del plano que ofrece su espe-
cialidad- en un nexo capaz de dar cuenta de los resultados, esfuerzos y temas de interés
prioritarios que desde las organizaciones se gestionan. En tal sentido, resulta atra-
yente mostrar alternativas, ejemplos y cursos de accién que sean importantes, ya sea
porque resultan exitosos en las situaciones mas adversas o porque transmiten un espi-
ritu emprendedor y creativo para realizar cambios.

3 - Comunicacion y practicas culturales

Aqui abordaremos el concepto de comunicacion desde una mirada orientada hacia el
complejo juego de las relaciones y las practicas sociales y culturales, rescatando la
produccién de sentidos entre aquellos sujetos que comparten sus quehaceres diatios.
Desde esta perspectiva se considera la propuesta elaborada por Jesus Martin Barbero,
que plantea un enfoque diferente en el tema de la comunicacion. El autor sostiene que
es fundamental pensar a estos procesos desde el lugar mismo de las mediaciones,
entendidas éstas como aquellos espacios en donde los sujetos viven sus practicas
socioculturales, y no sélo desde la 16gica de los medios: “El eje del debate se desplaza
de los medios a las mediaciones, esto es, a las articulaciones entre practicas de comu-
nicacién y movimientos sociales, a las diferentes temporalidades y la pluralidad de
matrices culturales”®.

Al incorporarse la trama cultural al tema de la comunicacién se esta teniendo en cuenta
las situaciones contextuales, pero sobre todas las cosas se esta comprendiendo que los
sujetos construyen sus diversas percepciones del mundo a partir de un entretejido
social que los marca y los enmarca, en el que sobresalen las huellas de lo histérico /
cultural, donde los saberes son construidos y aprehendidos sobre la base de practicas
colectivas, dentro de las cuales los sujetos se interrelacionaban cotidianamente.

“La elaboraciéon de sentidos conceptuales del entorno y su devenir es una funcién
elemental de todo individuo y de toda sociedad (...) No hay accién social que a la vez
no sea realizada junto con un tipo de representacion signica de ella”®. Se puede plan-
tear que la comunicacién se encuentra presente en todos los aspectos de la vida de las
personas y se manifiesta en cada uno de sus actos, surge y esta inscripta en la cultura,
ya que reproduce sentidos en las practicas, resaltando que su carcter no se transmite
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linealmente de un lado a otro, ni se sintetiza en un mero intercambio de informacio-
nes, sino que es el producto de la multiplicidad de factores que caracterizan a cada uno
de los participantes.

Es “una dimensién de lo social, practica regulada y reguladora de otras practicas, una
clave para entender los fendmenos entretejidos de lo social. Se parte del supuesto de
que la comunicacion tiene su fundamento en la interaccion de sujetos histéricamente
situados que comparten un capital simbédlico social, es decir convencional, que se
objetiva en discursos —en sentido amplio- sobre la realidad(...)”.®

En este sentido, Maria Cristina Mata plantea: “La comunicacién representa el espacio
donde cada quien pone en juego su posibilidad de construirse con otros” ©; es decir que
es parte constituyente de la identidad y de las relaciones entre los sujetos. La comunica-
cién se encuentra latente en los espacios que se prestan a la participacion e intercambio;
un intercambio simbolico / cultural, en donde estin constantemente en juego codigos
y valoraciones particulares que se manifiestan por medio del discurso y de los actos.

“El analisis de las culturas contemporaneas deberia, entonces, darnos algunas pistas
y aportaciones al conocimiento de diversos procesos sociales de construccion de
sentido mediante luchas por mostrar quien de los contendientes es capaz de sostener
7 elaborar las definiciones y “visiones” mds plausibles de la realidad, de la vida y del
y y > y
mundo social”®.

Las practicas comunicativas surgen en todos los dmbitos en los que las personas tienen
la posibilidad de relacionarse, en tal sentido las organizaciones representan lugares
propicios en donde se generan mediaciones y procesos de intercambio simbdlico, y
port lo tanto un cruce comunicacional.

Teniendo en cuenta que el presente trabajo apunta al desarrollo de un plan de gestién
comunicacional, o al menos sentar las bases y dar respuestas sobre la necesidad del
porque un Plan de Comunicacién Unico del sector de la economia solidaria, -en el
marco de la plural Usina de Medios- hay que prestar atencién a la relacion existente
entre comunicacion y cultura, puesto que de la conjuncién de ellas surgen las practi-
cas en las que se originan los valores colectivos.

4 - Comunicacion en el plano institucional
Considerando lo expuesto anteriormente, la comunicacioén se presenta como un

elemento fundamental dentro de toda estructura social, y por lo tanto en el plano
organizacional.
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La comunicacién dentro del marco de las instituciones (privadas o publicas) establece
que éstas se reconozcan como entidades sociales, que deben relacionarse con diferen-
tes actores a partir de este plano. En este sentido la institucion se posiciona desde
otro lado en sus diversas relaciones con los otros, ya qué ella se convierte en un actor
mas dentro de la gama que compone la vida de un determinado dmbito.

Desde esta perspectiva, las instituciones no son solamente entes dedicados a la
produccién de bienes o servicios, sino que ademas de eso se constituyen socialmente:
“El hecho institucional queda totalizado en una de sus dimensiones analiticas, ya no
como hecho econdémico ni como hecho técnico, sino como hecho semiético. Se trata
exclusivamente de la “capa de sentido” que cubre al hecho institucional en su totali-
dad y en la cual se procesa permanentemente el discurso de su identidad”.®

En tal sentido, la comunicacién debe ser orientada en funcidn estratégica, conducida
y gestionada de manera planificada, a fin de ser un elemento sumatotio al proceso
global de las acciones que se llevan a cabo. Es en esa instancia que los comunicado-
res sociales deben adoptar el compromiso de dicha tarea, puesto que son quienes
poseen los saberes especificos que permiten llevarla adelante.

Una buena orientacién y manejo de la comunicacién debe contribuir a neutralizar los
problemas que pudieran llegar a obstaculizar el desarrollo de las organizaciones; al
tiempo de potenciar aquellas caracteristicas que logren resaltarse como virtud dentro
de las mismas: “(...) la comunicacién no sélo se inserta en la estrategia general de la
empresa, sino que incluso debe contribuir a definirla”®.

5 - Antecedentes sectoriales

Que el sector de la economia solidaria necesita un Plan de Comunicacién no es sélo
un deseo, o un arrebato de ilusién, es una realidad que en muchos casos sin manifes-
tarlo explicitamente, y en otros si haciéndolo, se fue gestando fundamentalmente a
partir del 2003 las primeras nociones conjuntas acerca no solo de la importancia de
la comunicacion, sino de la obligacién oportuna de tejer una alianza conjunta entre
el movimiento cooperativo y mutual.

La comunicacién es una decision politica, y esta no es solo un elemento de visibiliza-
cién del sector, sino que debe ser parte intrinseca que argumente y de forma a las
estrategias a desarrollar desde el sector de la economia solidara. En este sentido, los
sectores y representantes del movimiento han anunciado en diferentes comunicados
y encuentros, la necesidad de tener la capacidad de visibilizar, tangibilizar y unirse en
la “batalla cultural” de posicionar los beneficios del sector.
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CONGRESO ARGENTINO DE LA COOPERACION “DE CARA AL NUEVO
MILENIO. POR EL. DESARROLLO NACIONAL CON INCLUSION SOCIAL”.
2004

En la declaracién conjunta entre Coninagro y Cooperar, alld por Julio del 2002 en
Corrientes, que dieron lugar al Congreso, se sostenfa: “creemos en la economia soli-
daria como simbolo del crecimiento y del desarrollo. Estamos dispuestos a demostrar
nuestro poderio social como base y fundamento de una Argentina mejor, para ello
asumimos el compromiso de trabajar junto al resto del movimiento cooperativo en la
convocatoria del Congreso Argentino de la Cooperacion”.

Tal legado arrojé como resultado la celebracién del Congreso Argentino de la Coope-
racién, donde se abordaron todas las problematicas del sectot, y donde se realizaron
consideraciones, propuestas y lineamientos de trabajo desde el sector para el aporte
y la transformacién no solo de la sociedad, sino del Estado, sobre todo con los
cambios de viento reflejados por el gobierno Kirchnerista, luego de mas de treinta
afios de destruccion del mismo, con la consecuencia inevitable de generar la sinrazén
del Estado y su decantable anomia social.

Capitulo aparte merecieron los aportes, y el diagndstico conjunto de la importancia
estratégica de la comunicacién en ese proceso incipiente de la transformacién “radi-
cal” de la Argentina. En este sentido, dentro de las recomendaciones aprobadas y
volcadas en el documento final se concluy6: “Se comparte la necesidad urgente de
mejorar la imagen y difusién cooperativa, teniendo en cuenta esta nueva oportunidad
de insertar el movimiento en la comunidad. Si bien se nota que existe una comunica-
cion, ésta debe mejorar para lograr un mayor sentido de pertenencia y por ende la
defensa del sistema (...) debemos mejorar sumando las acciones individuales de cada
uno para lograr una sinergia positiva, que ayude a la difusién de una buena imagen
cooperativa, con el objetivo de que se conozca la verdadera fuerza del sistema coope-
rativo, sirviendo ademas para fijar los lineamientos generales para que el movimiento
todo actde como conjunto.(...) Reconocer la labor de los medios de difusién coope-
rativa que han asumido el compromiso de seguir difundiendo, como hasta el
momento, con objetividad de independencia, todas las bondades que ofrece el sistema
cooperativo a la sociedad.”

Por su parte, en el area de la radiodifusion y television, y a pesar de las ilegitimas
e injustificadas limitaciones que discriminan al cooperativismo, mas de ciento
cincuenta cooperativas del interior han liderado las iniciativas locales destinadas a
posibilitar que los pobladores cuenten con servicios de televisién por circuitos
cerrados o abiertos. Una asociacion intercooperativa impulsa su desarrollo y geren-
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cia un canal del cooperativismo, que ya es emitido en mas de un centenar de pobla-
ciones del interior del pais.

Instrumentar un mecanismo de distribucién de un porcentaje del fondo de educa-
cién y promocién cooperativa, que administra el Instituto Nacional de Asociativismo
y Economia Social (Inaes), con destino a los medios de comunicacién cooperativos,
proponiendo que la administracién de este sistema se encuentre a cargo de las confe-
deraciones del sector. Por lo antedicho, se propone crear una comision para tratar

este tema y los mecanismos para promover la presencia cooperativa en los medios de
difusiéon” (...).

V CONGRESO FEDERAL DE LA ECONOMIA SOCIAL DE INAES - LA
FALDA, CORDOBA , DICIEMBRE DE 2008

HEste V Congreso significé la puesta en comun de mas de 1500 compafieros prove-
nientes de entidades federadas de cooperativas y mutuales que se dieron cita con el
claro objetivo de compartir experiencias locales, regionales y seguir integrandosé y
fortaleciendo al sector de la economia solidaria, prioritariamente como el sector que
sostuvo el empleo y la dignidad de los trabajadores, luego de la década tal vez mas trau-
matica para la clase trabajadora. De este modo, en una parte del “Acta de Compro-
miso” firmada por las autoridades de las Federaciones y Confederaciones presentes
se sostenfa: “Hoy estamos frente a un nuevo desafio, una crisis mundial por causas que
resultan ajenas a la propia economia del pais, pero que es de prever que se produzcan
consecuencias en la economia real y que alteren los factores que inciden en el sector
externo de nuestra economia. Ante ello, con el firme compromiso de continuar
apoyando los procesos econémicos de nuestra Patria, las Federaciones y Confedera-
ciones aqui presentes asumen el compromiso mutuo de realizar los esfuerzos nece-
sarios para preservar los niveles de empleo del sector sin que se realicen despidos,
comunicando dicha decision a las autoridades del gobierno nacional”.

CONSENSO DE SUNCHALES — CIUDAD PIONERA DEL MOVIMIENTO
COOPERATIVO

Hste consenso fue el resultado, la contrapartida del nefasto y perverso Consenso de
Washington, reflejado en la Argentina por el modelo impuesto por el golpe militar del
76, donde sin entrar en detalles, se reflejo casi durante tres décadas y sus principales
caracteristicas fueron la desindustrializacion del pais, “el mercado autorregulable”,
nefasta politica arancelaria y el boom de su liberacién de importaciones, la invasién
cultural producto de la globalizacién desmedida y sin caracterizar, el individualismo
impuesto a través del miedo y la represion, la desaparicion formal del Estado como
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ordenador e interventor social, para transformarse meramente en un peaje de los inte-
reses empresariales extranjeros, y como aparato represor de cualquier manifestacion
popular o de resistencia.

Frente a este panorama, y como punto de partida la implosién del 2001, el Consenso
de Stnchales intenté sentar las bases y reflejar la expresion del movimiento coopera-
tivo y mutual como las referencias de seguir aportando por el pafs, la industria y la
cultura nacional, el mantenimiento de las fuentes de trabajo. En este sentido los firman-
tes del Consenso de Stunchales sostenfan: “La idea principal de este consenso es la
formulacion del Sistema Federal de Economia Social, como una columna mas de la
produccién y organizacién de la sociedad. El Estado y la economia publica cumplen
el papel ordenador y propulsor del desarrollo econémico y social colectivo (...) Quere-
mos iniciar la elaboracion de propuestas concretas de "sistemas”, entendidos como un
conjunto de politicas de Estado, acuerdos sectoriales y normas legislativas, que promue-
van, regulen y coordinen un 4rea de actividad concreta de la Economia Social.(...) Nos
proponemos trabajar conjuntamente el Estado con todos sus organismos competen-
tes y las organizaciones representativas del sector, para elaborar desde la realidad
concreta y la pluralidad, las propuestas basicas que consoliden y pongan al servicio de
toda la sociedad las herramientas que hoy estan ya disponibles en la Argentina: finan-
ciacién productiva, servicios de salud y educacion, servicios publicos, seguros solida-
rios, comunicaciones, industria y tecnologfa, produccién, comercializacién y seguros
agropecuatios, vivienda y obra publica, turismo social, etc.(...)”.

I CUMBRE COOPERATIVA DE LLAS AMERICAS- EI. MODELO COOPERA-
TIVO- “RESPUESTA A LAS CRISIS MUNDIALES”- GUADALAJARA,
MEXICO- SEPTIEMBRE DE 2009

En este encuentro participaron mas de 1000 representantes y dirigentes del movi-
miento cooperativo americano para dar cuentas de los nuevos retos del sector frente
a las distintas crisis internacionales, fomentar un nuevo paradigma de la economia
solidaria, y un modelo de gobernabilidad propuesto desde el sector cooperativo para
un nuevo desatrollo social.

En esta Declaracion se manifestaba lo siguiente: “(...) reafirmamos que el movimiento
cooperativo integrado en la Alianza Cooperativa Internacional para las Américas tiene
un papel indiscutible e ineludible hacia el interior de sus organizaciones y en el esce-
nario de cada uno de los respectivos paises donde actua (...)”.

Se comprometia a: “Promover una mayor integracién cooperativa a nivel nacional,
regional y continental para lograr una efectiva incidencia econémica, social, politica y
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cultural. Promover la creacién de redes para el desarrollo y fortalecimiento de los
diversos sectores cooperativos. Desarrollar modelos de intercooperacion para gene-
rar cadenas productivas y de valor, creacion de trabajo y empleo, procesos de desarro-
llo local, mercados endégenos e impulsar la creaciéon de fondos destinados a
inversiones productivas innovadoras. Promover el acceso a los servicios cooperati-
vos a los sectores mas vulnerables de la piramide social”.

En esta declaracién entre otras cosas, se solicitaba a las autoridades y organismos
competentes de cada pafs lo siguiente: “(...) que se aplique en toda su extension la
Recomendacion 193 de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), (...) que se
reconozca el derecho de las cooperativas para operar en todos los sectores de la
economia (...) que se impulse el desarrollo de sistemas de informacién de las coope-
rativas, que faciliten la supervision y la elaboraciéon de programas de promocion,
fomento, y crédito cooperativo (...) Que se busque el respaldo de los gobiernos de
los paises de la regién para lograr la Declaracion del Afio Internacional de las Coope-
rativas, por parte de la Organizacion de las Naciones Unidas (...)".

DOCUMENTO DEL BICENTENARIO: “POR UNA ARGENTINA PROS-
PERA Y SOLIDARIA” — COOPERAR, CONSEJO DE ADMINISTRACION-
MAYO DE 2010

La semana del Bicentenario de la patria, festejada a lo largo y ancho del palfs, pero
particularmente en la Capital Federal, fue una de las manifestaciones populares mas
importantes de los ultimos cincuenta afios, y esa importancia se sustenté por las carac-
teristicas de ella, miles de familias volcadas a las calles (mas de 2 millones de perso-
nas pasaron y fueron parte de los festejos) espontanea y genuinamente, y con una
diferencia enriquecedora histérica que en esta oportunidad, era para festejar, celebrar,
compartir el orgullo de ser argentinos, por la reconstruccion de una identidad nacio-
nal y popular plural. Eran manifestaciones de resignificancia social, de sentirse parte,
de recuperar la memoria histérica, de sentirse identificado con politicas publicas, con
la politica y con quienes nos gobiernan. Ademads de hacerlo en un marco de herman-
dad latinoamericana.

El cooperativismo también jugd un rol importante en estos festejos, y obviamente
en la construccion y aportes de nuestros 200 afios de historia. Es as{ que la Confe-
deracion Cooperativa de la Republica Argentina, y el conjunto de sus federaciones,
trabajaron fervientemente (desde un aflo antes) en el pensamiento y elaboracién de
este documento. El cual tiene la clara intencién de mostrar, explicitar y poner a
disposicién los lineamientos del cooperativismo urbano con respecto a la sociedad,
como asi también ser un facilitador de herramientas para el Estado.
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De esta manera y tomando como antecedente e insumo al “Congreso Argentino de
la Cooperacion 20047, dicha entidad elaboré el documento que sent6 las bases para
las conclusiones pensadas para los proximos veinte afios en Argentina. En este marco
se hablé y se explicito la importancia de resignificar la comunicacion, hacer mas visi-
ble al movimiento, ocupar mayor porcentaje en los medios masivos de comunicacion,
llegar a las localidades més pequefias.

Entre algunas conclusiones y objetivos estratégicos se manifestaba lo siguiente: “La
historia del Bicentenario de la Patria incluye el aporte decisivo del cooperativismo en
la fundacién, desarrollo y consolidacion de innumerables localidades a lo largo y ancho
de nuestro pais. L.a cooperacion ha dejado su marca indeleble en la configuracion de
la Argentina y exhibe en el presente una extraordinaria potencialidad, tanto por su
dinamica empresarial, como por su peso especifico en la generacién de riquezas y su
capacidad de gravitar en la agenda de los grandes temas nacionales (...) fortalecer la
integracion institucional y empresarial del movimiento cooperativo en todas sus ramas,
tanto hacia el interior de nuestro pafs como a nivel regional, continental y mundial
(...), desarrollar tecnologias innovadoras y acceder a fuentes de financiamiento apro-
piadas en cuanto a tasas y plazos de amortizacion, par a la generacion de energfa elée-
trica con recursos renovables (...), difundir los principios, valores y realizaciones del
movimiento cooperativo a través de las multiples formas de la comunicacion social.
Disefiar contenidos que permitan ejercitar el derecho a la libertad de expresion y, al
mismo tiempo, contribuir a la elevacién cultural de la sociedad (...)".

VI CONGRESO FEDERAL DE LA ECONOMIA SOLIDARIA - 26 DE
SEPTIEMBRE AL 1° DE OCTUBRE DE 2011- BS. AS. ARGENTINA

Este Congreso albergd a mas de tres mil personas vinculadas al cooperativismo, mutua-
lismo y mundo pyme, para realizar una conjuncion de lo trabajado hasta el momento,
y de los posicionamientos de cara al afio internacional del cooperativismo 2012, decla-
rado posteriormente en noviembre de 2011 por la ONU. Entre las tematicas aborda-
das mds sobresalientes a los fines de este documento se encontraron temas como: ¢En
qué Contexto se produce Comunicacion en América Latina?. Este disparador apuntaba
fundamentalmente a trabajar el concepto de Redes Colaborativas. Economia solidaria:
Escenario y Potencialidades. El Desafio de la Television Digital: Caracterizaciones de
las plataformas y contenidos. Plenarios de Medios de Comunicacion.

2012 DECLARADO ANO INTERNACIONAL DE LLAS COOPERATIVAS

En la 64° reunién, la Asamblea General de Naciones Unidas declaré al 2012 como el
Afo Internacional de las Cooperativas, significando esto un hito histérico, basado



Capitulo 1 - Comunicacién y economia solidaria 99

prioritariamente en el reconocimiento a un modelo estratégico en la lucha contra la
pobreza y la exclusién. Vale decir que esto fue el proceso de un trabajo constante de
un montén de voluntades de trabajadores y dirigentes de todo el mundo que defen-
dieron, argumentaron y contaron la voluntad del cooperativismo basicamente bajo el
lema de construir un mundo mejor, mas justo y equitativo.

En este marco de militancia y visién internacional, José Orbaiceta, Presidente del
Cicopa (Organizacién Internacional de las Cooperativas de Produccion Industrial,
Artesanal y de Servicios) del Mercosur — dependiente de la ACI Américas y ACI
Mundial —, sostenia: “Nuestro orgullo crece porque los cooperativistas de trabajo que
conforman el Mercosur, estamos dando un paso importante: la fundacién del Cicopa
del Mercosut”. Esta organizacion sub regional, integrante del Cicopa Américas y por
consecuencia del Cicopa Mundial, estid conformada por organizaciones hermanas de
Argentina (Fecootra — Cnct), de Uruguay (Federacién de Cooperativas de Produc-
ci6én del Uruguay Fepu), de Paraguay (Conpacoop), y Brasil (OCB rama trabajo, Unisol
y Unicafes), para que todas integradas puedan constituir y llevar a cabo una agenda
comun que fortalezca y posicione al cooperativismo en la region.

En este sentido Orbaiceta afirmaba: “en nuestro programa esta lograr avances en las
legislaciones nacionales, aumentar el intercambio entre nuestras empresas, gestionar
proyectos comunes, lograr encadenamientos productivos, compartir el conocimiento,
compartir investigacion, desarrollo e innovacion, generar nuestros propios conteni-
dos y medios informativos (...). Asimismo, ayudarnos a construir instrumentos finan-
cieros que nos fortalezcan, combatir el fraude laboral y apoyar al desarrollo de
movimiento cooperativo en otras regiones (...). El 2012 nos recibe entonces mas
fuertes, mejor organizados y ese es nuestro homenaje a los pioneros que sofiaron la
unidad de los trabajadores autogestionados de la region (...)”". El desafio es enorme,
pero la oportunidad también.

A partir de este 2012 sera para el mundo cooperativo y mutual, uno de sus afios de
vida mds importantes y desafiantes no solo por celebrarse el afio internacional del
cooperativismo, sino y fundamentalmente por los retos que nos deparan.

Como se sostiene en este documento, a partir del 2003 existié una resignificancia del
modelo de gobierno y su gestion, y en este aspecto las puebladas, las manifestaciones
populares del 2001, coayudaron a la gestaciéon de un modelo ahora de Estado dife-
rente. Como sostiene Scalabrini Ortiz “El Estado brota de abajo, de la muchedum-
bre, y es casi una redencién, una creacion del pueblo solidario”.

Que somos economia en manos de la gente, que aportamos a la produccion y elabo-
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racion del mas del 9% del PBI, que existen mas de 10 millones de personas en la
Argentina que consumen algin bien o servicio producido por una cooperativa o
mutual, aun sin que el total de estos lo sepan. Aqui es importante detenerse un
segundo para justificar esto de “que no lo sepan”. Ahora, esta economia en manos de
la gente es la produccién y reproduccion de bienes y servicios que sirven para la repro-
duccién ampliada de la vida. Ahora bien, ¢qué es esto?

Como apunta Rodolfo Pastore “Es un concepto de los pueblos originarios de América
Latina, que es el buen vivir (...), no hay economia social y solidaria sin politica, sin
cultura. En la medida en que nuevos consumidores que privilegien un tipo de
consumo, le den valor a un determinado tipo de cosas en relacion a otras; por ejem-
plo: todos estamos en contra de la trata de personas, ahora: ¢Cuando compramos un
bien, sabemos que tiene por detrds, en tltima instancia, relaciones de dominacién? No,
no lo sabemos (...). Entonces pensar también en términos de economia social es
pensar: donde y qué compramos, dénde y que consumimos, dénde y qué vendemos
y como hacemos para construir otro mercado (...). En este sentido, desde la econo-
mia social y solidaria tenemos que construir desde lo local otras relaciones y otra
formas no solo de hacer lo econémico sino de intercambiar lo econémico”.

Esto implica ni mas ni menos que la responsabilidad y conciencia revolucionaria del
sector. Aun mas entendiendo la solidaridad como sostiene José Marti: “buscamos la
solidaridad no como un fin sino como un medio encaminado a lograr que nuestra
América cumpla su misién universal”.

Que hemos avanzado y logrado en la sancién de la Ley de Quiebras, que seguimos
trabajando en la Ley de Expropiacién, en la reelaboracién y la sancién de una ley
especifica de Cooperativas de Trabajo, en una ley especifica de la economia social,
seguimos mejorando la prestacion de servicios y productos por parte de las Mutua-
les en comunidades, pueblos o localidades donde la unica posibilidad de acceder a
servicios es a través de este tipo de organizaciones, que seguimos trabajando en la
elaboracién de fondos compensatorios de jubilaciones y pensiones. En materia de
comunicacion, el esfuerzo conjunto del sector por haber aportado al logro de una
nueva Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual, y la reciente sancion de consi-
derar a la elaboracién de “Papel Prensa” de utilidad publica. Estas y otro sin fin de
razones, son motivos, trabajo, gestiones que lejos de dormir en el orgullo, y descan-
sar en el logro conseguido, nos pone en situaciéon de vigilancia, alerta y profundiza-
ci6én en el compromiso y trabajo ferviente, ya no solo de festejar en nuestra “propia
jungla”, sino de convencer y mostrar al resto de la sociedad, que las organizaciones
de la economia solidaria son una alternativa eficaz y atrayente para mostrar alternati-
vas, ejemplos y cursos de accidon que sean importantes, ya sea porque resultan exito-
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sos en las situaciones mas adversas o porque transmiten un espiritu emprendedor y
creativo para realizar cambios.

Ahora bien, esto solo sera posible si el mundo cooperativo y mutual convienen en
celebrar acuerdos estratégicos en materia politica, econémica, comercial, cultural y
acompafiado de una estrategia y trabajo comunicacional conjunto y en Red, que no
solo defina los modos de cémo comunicar el que hacer, sino que sea parte intrinseca
de la definicién de los objetivos y tales estrategias a llevar adelante.

José Pablo Feinmann sostiene: “en esta fase del capitalismo global, una de las gran-
des estrategias del Imperio Bélico Comunicacional es la colonizacién de la subjetivi-
dad. Necesita ya no sujetos, sino sujetados al poder mediatico. Aqui, usted no piensa,
es pensado; no opina, es opinado; no interpreta, es interpretado”. La crisis mundial
pone en tela de juicio este paradigma, pero a no tranquilizarse que este capitalismo ya
ha dado fe de reinventarse en situaciones tan adversas como esta, por esto vigilancia,
razoén, pasion, amor y trabajo. René Favaloro decfa: “nuestra libertad individual lleva
implicito un compromiso social para construir una humanidad solidaria”.

6 - Avances y desafios de la comunicacion institucional - institucionalizada

Como se dijo anteriormente, la comunicacién debe ser orientada en funcion estraté-
gica, conducida y gestionada de manera planificada, a fin de ser un elemento suma-
torio al proceso global de las acciones que se llevan a cabo. Es en esa instancia que
los comunicadores sociales deben adoptar el compromiso de dicha tarea, puesto que
son quienes poseen los saberes especificos que permiten llevatla adelante.

Ahora bien, en nuestro pafs, en términos de maximos niveles de representacion poli-
tica institucional, existen sicte confederaciones de cooperativas y mutuales, por el movi-
miento cooperativo: Cnct (Confederaciéon Nacional de Cooperativas de Trabajo),
Cooperar (Confederacion de Cooperativas de la Repuiblica Argentina — sector urbano-
), Coninagro (Confederacion Intercooperativa Agropecuaria — sector agropecuario),
Conaice (Confederacién Argentina Interfederativa de Cooperativas de Electricidad y
Otros Servicios Puablicos); y por el mutualismo: Conam (Confederaciéon Nacional de
Mutualidades de la Republica Argentina), CAM (Confederacion Argentina de Mutua-
lidades), MAC (Mutuales Argentinas Confederadas). A priori se puede decir que el
grado de organicidad y representacion sectorial es alto —aunque no es menester de este
trabajo explorar este indicador — pero si dar cuenta que entre las siete Confederacio-
nes hay mas de 142 Federaciones confederadas, pero cuando nos adentramos en el
plano estrictamente comunicacional, se observa que el desarrollo tiene hoy mucho mas
de potencial que de realidades consumadas. Hay una diferencia notable entre el trabajo
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institucionalizado en comunicacién entre las Confederaciones y sus respectivas Fede-
raciones, por el lado confederativo, 4 tienen area y responsables de comunicacion
(Cooperar, Cnct, Coninagro, recientemente la CAM), la Conam no figura formalmente
el area de prensa en su web, pero desde sus representantes han manifestado la volun-
tad de comenzar a trabajar el tema. Todas las Confederaciones tienen newsletter en la
web, Cnct, Cooperar y Coninagro tienen revista institucional, Coninagro tiene un canal
de TV; y Cnct, Cooperat, y Coninagro tienen Facebook y Twitter activo.

Ahora bien en la instancia federativa, de las 142 federaciones, solo existen 10 areas de
prensa, 41 federaciones tiene pagina web, 18 federaciones tienen newsletter o servi-
cios informativos actualizados, un boletin, 13 revistas, 4 canales de TV, 2 FM.

En cuanto al uso y manejo de las redes sociales (Facebook — Twitter), en términos
generales no es ni mucho ni sistematico el uso de estas por parte de las Confedera-
ciones y Federaciones, salvo el caso de Cnct y Cooperat.

Por el lado de las Federaciones, a nivel redes sociales, solo 19 tienen Facebook oficial
(medianamente activos), y sélo 5 activan Twitter (Cooperar y Cnct).

En principio, esta especie de disociacion o diferentes estadios en el manejo de la comu-
nicacion institucional, no es que sea parte de una decisién tomada, sino que basica-
mente por la coyuntura actual y las posibilidades de trabajar mancomunadamente con
el Estado, han forjado la necesidad de generar supraestructuras encargadas de gestio-
nar. Si es un desafio inminente para el sector organizado, como se sostiene en este
documento, continuar con lo que se viene haciendo bien, consolidar y profesionalizar
los espacios ya existentes, y crear comunicacion institucional donde no la hay.

Los desafios planteados por la nueva ley 26.522 de Servicios de Comunicaciéon Audio-
visual sancionada en el 2009, y los cambios de paradigma del rol del comunicador y
su campo laboral, se constituyen en dos vectores centrales para repensar y trabajar la
comunicacion institucional en las organizaciones cooperativas y mutuales. En el caso
del primer vector, una de las principales fortalezas que la caracteriza es que pone a este
tipo de entidades, ya no como sujeto pasivo consumidor de informacién y comuni-
cacion (y sus derivados culturales), sino ahora como sujeto de detrecho y elaborador
de estos insumos, que si bien no son garantia de éxito, son condiciones necesarias
para “subirse al ring”’; es decir cooperativas, mutuales, sindicatos y organizaciones
comunitatias podran set propietarias de una licencia de radio y/o television, y esto no
es ni mas ni menos que estas organizaciones sufran/gocen de una verdadera revolu-
ci6én cultural que los pone en el compromiso ya no solo de seguir siendo consecuente
con los principios y valores intrinsecos al cooperativismo y mutualismo, sino de salir
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a conquistar y enamorar al resto de la sociedad. Mientras que el segundo vector, es que
a partir de la sancion de la ley, se resignifica el rol y el trabajo de los profesionales y
voluntariosos (de oficio) de la comunicacién. Un sinfin de expetiencias de profesio-
nales de la comunicacién (sobre todo los mas jévenes) vieron cambiar sus vidas labo-
rales y por ende sus vidas personales a través de la autogestiéon con la figura
cooperativa.

7 - La comunicacion es accion

Joan Costa autor de “I.a Comunicacién en Accidén”, asesor de un sinfin de empresas
nacionales y multinacionales capitalistas, sostiene: “(...) las empresas son mundos en
accion. Organismos insertos en un universo de cambios constantes y en expansion.
Todo cambio, interno o externo, la afecta y exige de ella respuestas suficientes (...) ,
una respuesta eficiente en el universo de la informacién va mas alld del actuar, la
comunicacion se ha impuesto como la primer fuerza por encima de las técnicas de
managment y produccién (...), la comunicacion es una ciencia de la accién, hoy la
comunicacion integral es més fuerte que la accién en si misma (...).”

Si tomamos los conceptos y herramientas del “enemigo”, es indudable que si no
queremos desaprovechar la oportunidad histérica de construir poder, es fundamen-
tal trabajar y sistematizar las acciones y el campo de la comunicacién institucional.
Hsta construccién de poder tiene como dos grandes etapas: la primera y ya superada,
la de generar sensibilizacién y legitimidad de la importancia en nuestras organizacio-
nes de trabajar desde y con la comunicacion, y la segunda — que es en la que nos
encontramos en la actualidad — es la de generar Estructuras y contenidos comunica-
cionales.

Por eso, el desafio que nos depara en estos momentos, es seguir sumando profesio-
nales de la comunicacién a nuestro sector y dotatlos de nuestra impronta, consolidar
las 4reas de prensa y comunicacion ya existentes, generar aquellas donde no existan,
manejar a la perfeccién el uso de las Redes Sociales, manejar y producir tecnologias,
produccién de mensajes, dotar a los trabajadores y dirigentes del sentido y la impor-
tancia de manejar la comunicacién no reducida a un dispositivo “mas”, sino como ese
elemento de poder capaz de reinventar sentidos, personas e imaginarios; y en este
marco ser més eficientes en la gestion y econémicamente mas rentables.

8 - La comunicacion al servicio de la politica

La comunicacién es produccién social de sentidos, es un elemento de poder, de
contruccion de identidad y sentido de pertenencia, y es en este terreno donde, como
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sostiene Nahim Mirad — coordinador del Programa Usina de Medios — : “comuni-
car de manera planificada hacia adentro y hacia el resto de la sociedad es basicamente
una decisién politica estratégica y a su vez en esa comunicacion se expresa la politica
sectorial (...) es el espacio donde se construyen o erosionan los entramados sociales,
donde se proyectan acuerdos o se manifiestan los conflictos. La comunicacién es el
lugar donde se realizan las relaciones sociales politicas, econémicas, culturales, etc.
También donde se produce valor y se “hace economia”.

ILa comunicacion particularmente, en el sector de la economia solidaria debe enten-
derse, o mejor dicho no debe confundirse, con los dispositivos comunicacionales
(paginas web, newsletter, revistas, redes sociales, canales, folleteria, etc.); la comunica-
ci6én es como se dijo una accién politica en sf misma, que en mas de una oportunidad
determina el éxito o fracaso de nuestras organizaciones. Este desafio tiene dos fina-
lidades bésicas, por un lado aunar esfuerzos para dotar de comunicacién a nuestras
organizaciones, y por el otro lado, empapar a los representantes del poder de la comu-
nicacién. En este camino estamos avanzando.

La Integracién como dnica posibilidad real de convertirse en un actor de peso en el
campo de las comunicaciones

Si tomamos como punto de partida al Congreso Argentino de la Cooperacion cele-
brado en el 2004, han pasado ocho afios activos e intensos y , podemos decir que los
avances en el campo de las comunicaciones han sido significantes.

En razén de entendimientos compartidos y cambios en la razén de ser del Estado
(punto que ya hemos desarrollado), nos encontramos en este segundo semestre del
2012, con una alianza estratégica entre el Estado, las cooperativas y mutuales, en el
campo de las comunicaciones. Claro que esta alianza esta atravesada de contradiccio-
nes ¢ imperfectos, pero lejos estan de interferir en la firme decision y conviccién de
seguir trabajando colectivamente.

El gran desafio que nos depara, y que a su vez es la unica forma de solucién posible
para convertirnos en un actor de peso en materia de comunicacion es la Integracion,
y de esta forma logra la escala econdmica, de organizacion, de trabajo y de visibiliza-
cién del sector.

La Nueva Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual, y su respectivo 33% del
espectro para organizaciones sin fines de lucro (para nosotros nuestras cooperativas
y mutuales), nos brinda la posibilidad de ser sujeto de derechos reales, de “subirnos
al ring”, antes vedados por la vieja ley de radiodifusion de la dictadura. Pero también
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nos pone en el terreno del compromiso de estar a la a la altura de las circunstancias.
Es decir las cooperativas y mutuales de comunicacién que ya tienen un recorrido
histérico en nuestro pais, sumado a las cooperativas y mutuales que a partir de la ley
quieren ser propietarios de un medio de comunicacién, deben entender (y de hecho
es lo que esta pasando) que tal Integracion, a través de la creacion de entidades y/o
Empresas Nacionales Asociativas de Referencia (Enar), es la inica posibilidad de
tener éxito.

Asf el sector concursante de licencias de TDA, canales comunitarios (de baja poten-
cia), més los que brindan servicios por cable, deben aunar esfuerzos y constituirse en
una de las tantas Enar posibles, y constituirse as{ en el actor y dispositivo de visibili-
dad y comunicacion de las experiencias cooperativas y mutuales; constituyendo de
esta forma una “Argentina Audiovisual” del sector.

De igual forma debe ocurtir con las experiencias graficas del sector, las radiales, y las
nuevas tecnologias, para dar curso as{ de una “Argentina Audiovisual”, “Argentina
Grafica”, “Argentina Radial”, y “Argentina Digital”, que configuren como sostiene
José Orbaiceta — Presidente de Fecootra - : “la biodiversidad de la economia solida-
ria, aportando a una biodiversidad empresarial, y a una biodiversidad de voces en los
medios”.

Construyendo las ENAR por sector de la comunicacion, seremos una voz concreta
del sector, y daremos cuenta integradamente de planes estratégicos tale como la
gestién de capacidades y recursos, el entramado de la Red de Referentes Territoriales,
las empresas nacionales de referencias antes nombrada, una marca colectiva de la
economia solidaria, que conjuguen y sean consecuencia de la coordinacién de politi-
cas de comunicacion.

Por estas y muchas razones mas necesitamos de un Plan Integral de Comunicacién de
la economia solidaria. Seamos parte de este enamorante desafio.
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Comunicar para organizat.
Una mirada desde Cooperar

Por Patricio Suarez*

1 - Introduccion

Ser “hijos de la necesidad”, como muchas veces los cooperativistas autodefinimos
nuestra génesis, no implica ausencia de voluntad, inercia en las decisiones ni incapa-
cidad de planificacién.

Asociarnos con otros es, indefectiblemente y cualesquiera que sean las razones, un
acto de voluntad. Es, también y en su plano mas basico, un hecho comunicacional. A
nadie se le ocurre que alguien puede emprender algo junto con otro sin dirigirse a él
y recibir una respuesta acorde.

Las cooperativas, asf como las expresiones asociativas mas diversas que existen y han
existido en la historia de la humanidad, requieren para su nacimiento el didlogo entre
las personas. Todavia mas, es un didlogo fraterno y democratico el que ha de caracte-
rizarlas.

As{ descubrimos que las empresas que utilizan de manera fraudulenta esta figura se
basan justamente en la discontinuidad del didlogo entre quien ejecuta la accidén y quie-
nes se ven subordinados a él. No existe alli comunicacién sino érdenes emanadas de
un actor con poder hacia tantas personas con fuerza de trabajo como ese actor nece-
site para reproducir su capital.

Existe también, conceptualmente, la posibilidad de que dos sujetos con potencial
afinidad nunca se encuentren y desatrollen, en cambio, su empresa pot si solos, pero

es impensable que cada uno pueda evitar la comunicacién con el resto del mundo.

En términos econdmicos, la introduccion del producto de nuestra fuerza de trabajo en
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un mercado determinado requiere comunicacién. Cada vez mas se hace vital para no
quedar al margen, alzar la voz en un mercado hegemoénico que en la realidad es tan
desprolijo, desigual e irregular como el paradigma liberal dejé sentado en su tltima oleada.

El asociativismo propone otra cosa. L.a comunicacion es bajo este enfoque creadora
de lazos de solidaridad y una via inexorable para la integracién. Dificilmente, por mas
obvio que parezca, pueda evitar uno establecer un vinculo con otro si se parte de una
concepcién del mundo donde el trabajo prevalece sobre el capital y la reproduccion
ampliada de la vida es el fin de las practicas econdémicas, que son el medio. Asimismo,
recrear un mercado solidario deja de ser una utopia.

Las escalas de la asociacién pueden ir creciendo y nacer no solamente cooperativas,
mutuales y distintas organizaciones no capitalistas formadas por personas que se
encuentran en el didlogo, sino asociaciones de segundo y tercer grado que las vuelvan
a encontrar, ahora con otros, y vayan conformando una voz formada por muchas
voces, una voz dispuesta a decir que es posible cambiar la historia y que sepa, ademas,
contar cémo hacetlo.

2 - Breve contexto historico

La utilizacién de piezas impresas para difundir opiniones o contar hechos realizados
por una institucién era hasta hace no muchos afios lo mas comun en materia de comu-
nicacion institucional. Una entidad gremial, una agrupacién universitaria, un grupo de
voluntarios de una ong o un club barrial las utilizan todavia, en muchos casos, como
via de llegada a un publico generalmente endégeno cuya fidelidad se intenta, ademas,
mantener por esa via.

La Confederacién Cooperativa de la Republica Argentina, fundada el 5 de diciembre
de 1962, exhibié este rasgo durante varios afios.

En 1973 se resolvi6 editar un boletin informativo bajo la direccién del presidente,
doctor Arturo Vainstok y la redaccién y coordinacion a cargo del sefior Francisco
Marzano, que en ese momento actuaba como asesor técnico de Cooperar.

En su primer nimero se expresa que “con la publicacién del mismo, Coopera da satis-
faccién a la sentida necesidad de contar con un medio de comunicaciéon regular, desti-
nado a reflejar la actividad desarrollada por su consejo de administracién y a exponer
ideas, iniciativas y preocupaciones del movimiento cooperativo en general”.

LLa aparicién fue trimestral. El primer nimero aparecié en mayo-junio de 1973 pero
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su publicacion se interrumpié en marzo de 1976, después de seis numeros, por razo-
nes econémicas.

Quedo en el breve lapso en que apareci6 el boletin, la sensacion que ante lo que signi-
ficaba ese elemento de comunicacion con las federaciones adheridas en cuanto la
situacién permitiera contar con los recursos indispensables, habria que volver a reto-
mar ese util elemento que unificaba y facilitaba la relacién con las federaciones y sus
respectivas cooperativas adheridas.

Es valido subrayar que cualquier pieza de esta indole no solamente dice lo que esta
impreso en ella, sino que también “dice” en cuanto a su estilo, su presentacion esté-
tica y su forma de llegar a las personas que presumiblemente la leeran. El sector soli-
datio estuvo habitualmente acostumbrado, en lineas generales, a desarrollar piezas de
bajo nivel de produccién y escasa capacidad de empatia con sus interlocutores.

Vayamos un poco al contexto, para que se entienda esta afirmacion. Las cooperativas
y mutuales, por caso, fueron desde su aparicién en Argentina hace mas de 150 afios,
pilares de un subsistema social que dio respuestas a las desigualdades que a la par
generaba la economia de lucro.

Arrinconada por la légica del libre del mercado, solamente en periodos de fuerte inter-
vencién del Estado en la economia tuvo lugar como opcién real de desarrollo de las
comunidades. Sin adentrarnos en un andlisis profundo sobre la afectacién que el
proceso politico-econémico global tiene sobre este sector, diremos que recién en los
ultimos aflos se abri6 una perspectiva de crecimiento sostenible en una coyuntura
nacional, regional y mundial cuyo rasgo central es la puesta en disputa desde los paises
periféricos, y en particular desde América Latina y el Caribe, de la produccién, circu-
lacién y distribucién de los frutos de las practicas econémicas de los pueblos. Y,
también, de cémo se comunica sobre esa coyuntura.

Coopera puede reanudar en el afio 25 de su existencia, la edicién de su 6rgano oficial,
reemplazandolo por la Revista de Coopera, cuyo primer numero, en el segundo
trimestre de 1987, demuestra una mayor ambicién en su titulo y su contenido, a pesar
de que su director, nuevamente el doctor Arturo Vainstok, expresa, no sin razén, en
el respectivo editorial que “la modestia de su presentacion se ajusta al estilo tradicio-
nal del cooperativismo y a la realidad de los recursos disponibles”.

Sin embargo, queda sefialado en la resefia sobre la historia de Cooperar (nombre actual
de la Confederacién) publicada 25 afios atras, que esta revista, que aspira a lograr el
propésito inicial con el apoyo de las federaciones asociadas, era acorde con la impor-
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tancia que el cooperativismo ha adquirido en la vida social, econémica y cultural de
nuestro pafs.

Ahora, en un escenario de probable cambio civilizatorio, el sector no sélo se encuen-
tra respaldado por politicas que favorecen su desarrollo, sino que tuvo en la voluntad
de muchos de sus dirigentes el empuje necesario para empezar a abandonar la
impronta de “economia de pobres para pobres” y pasar a vislumbrar la posibilidad de
convertirse en la tercera parte de la economia nacional, creando mecanismos propios
de auto-generacion de excedentes re-invertibles en su propio desarrollo.

La dinamica adoptada por las cooperativas de trabajo al recuperar gran parte de las
fuentes laborales arrasadas por el Neoliberalismo y dar oportunidades a las nuevas
generaciones, asi como la centralidad de las cooperativas agropecuarias en el modelo
actual, son ejemplos flagrantes de un sector en movimiento que incorpora también
al escenario a las historicas cooperativas de servicios, de crédito y seguros, de vivienda,
de salud, entre otros rubros.

El Estado ocup6 su lugar y se puso al frente de la recuperacién econémica y social.
Los argentinos decidieron recorrer su camino, abandonando las recetas del Consenso
de Washington y volviendo a la cultura del trabajo, del esfuerzo cooperativo, de la
solidaridad, del arraigo en los campos, los pueblos y ciudades de la patria: la cultura
de nuestros abuelos, que hoy queremos denominar Consenso de Sunchales.?

3 - La comunicacion de las politicas y las politicas de comunicacion

Es en ese marco que cunde sobre buena parte de la dirigencia la idea de que “debe-
mos hacernos visibles” para no desaprovechar este momento histérico. Ahora bien,
¢se trata de una veleidad tan natural como antigua de ser conocidos por pura vanidad?
En todo caso, ¢qué es “hacerse visibles”? Mas aun, ¢alcanza con eso?

La consigna “hazte fama y échate a dormir” refleja por la positiva un riesgo suma-
mente presente cuando no se entiende la comunicacién como un hecho politico. Cual-
quier institucién que quiera instalarse a través de una marca, de un discurso puiblico
o de una pieza periodistica, puede hacer uso de sus recursos para ganar efimeros espa-
cios a través de la I6gica de la mass media cuya ecuacion serfa: poco tiempo, muchos
destinatarios en un espacio limitado y designado por el propietario del medio.

En un espacio donde sobreabunda (si vale la redundancia del término) la informacion
de todo tipo y fuentes y donde la tradicional agenda setting se ha vuelto una vertigi-
nosa carrera de intereses econémicos y politicos no sélo de grupos empresarios con
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influencia sobre los medios sino de los propios medios como grupos empresarios, el
impacto se diluye rapidamente si no se insiste sistematicamente sobre ese mecanismo,
para lo cual es preciso tejer alianzas estratégicas no solo con los duefios sino con los
operadores de la informacién pero, sobre todo, trabajar ampliamente mediante diver-
sos soportes y hacia un mapa de publicos determinado por el objeto politico de la
institucion.

Esto obliga a diagramar esquemas extralimitados al canal difusor basico que otrora
pudiera haber existido o que incluso hoy pudiera adoptarse. Ya mencionamos el cardc-
ter obsoleto de algunas piezas que tradicionalmente utilizaron las cooperativas y
mutuales para comunicar. No obstante, y si bien es cierto que las nuevas tecnologfas
encierran ellas mismas multiples posibilidades de interaccion entre emisores y recep-
tores, la forma no hace al contenido ni, en este caso, al éxito de la intencién buscada.

Ser mas visibles, de esta manera, es s6lo una parte de la estrategia comunicacional.
Relacionada con otras acciones complementarias, puede arrojar algunos resultados
positivos. Es decir, estar en la vidriera no es poca cosa, pero tiene realmente sentido
si se esta en la vidriera precisa, en el momento preciso, en que nos puede ver quien
queremos que nos vea para que eso tenga un saldo favorable en la concrecién de la
accion politica.

Volvamos al comienzo. Nadie en su sano juicio sale a la calle a gritar lo que piensa, lo
que quiere, lo que tiene ganas, sin tomar en cuenta el lugar, el momento ni el interlo-
cutor. Es cierto que el patrén de conducta individualista -profundamente signado por
el modelo de la sociedad neoliberal, competitiva y fragmentaria- nos arroja muchas
veces a creer que sélo asi podemos lograr que nos escuchen. Muchos fenémenos
patolégicos modernos tienen como elemento distintivo el aislamiento individual a
partir de la in-comunicacién y la postetior vociferacién publica de epitetos sin sentido
légico.

Pero comunicar es mas que decir algo y que, azarosamente, quien quiera oir que oiga.
La complejidad del acto comunicativo, analizada desde varios abordajes cientificos
durante el siglo pasado y objeto de estudio de diversas disciplinas actualmente,
requiere planificacién y, en el caso de las organizaciones, su conjunciéon con la poli-
tica establecida institucionalmente.

A partir de entonces, la comunicacion deja de ofrecer puros efectos y pasa a revelar
causas, que dan origen eventualmente a hechos politicos. Acercar actores y alcanzar
objetivos mds o menos esquematicamente son axiomas cotidianos de la politica insti-
tucional. Raramente puedan ser consumados sin una accién comunicacional mediante.
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A la vez, ninguna accién comunicacional puede tener sentido de la efectividad si no
toma en cuenta aquellas premisas politicas.

4 - Un nuevo marco institucional en una coyuntura favorable

En el afio de su Cincuentenario, que coincide con el Afio Internacional de las Coope-
rativas declarado por Naciones Unidas, Cooperar adoptd por un plan comunicacio-
nal que apunta a erigirse, primero y justamente, como plan; segundo, como
herramienta no aislada de la politica institucional y, finalmente, como elemento dina-
mizador de la economia social y solidaria en un contexto histérico favorable a su
desarrollo.

No es casual que el contexto y la accién, en este caso, confluyan. Habjfamos dicho que
existe desde hace algun tiempo la decision politica de altos dirigentes del sector de
postularlo como la potencial tercera parte de la economia -junto con la publica y la
privada comercial-, pero ya no como se suele entender al “tercer sector” (no tener
fines de lucro se asemeja a no tener fines econémicos sino meramente de asistencia
social) sino como subsistema productivo que permite generar y distribuir riqueza con
mas justicia social que el privado y en general con mas eficacia que el publico.

En definitiva, si la superaciéon del neoliberalismo en nuestros paises solo es posible
mediante un posicionamiento de otra economia como opcién real de desarrollo y no
como ambulancia que recoge los heridos que deja el capitalismo, de acuerdo con la
visién alentada taxativamente por el Consenso de Sunchales, una de sus principales
condiciones de posibilidad es un plan de comunicacién integrado que articule las
voces sectoriales en pos de que un movimiento nuevo sea escuchado y, mds precisa-
mente, establezca un dialogo allf donde lo necesite para alcanzar sus objetivos.

El puntapié lo dio el Programa Usina de Medios, impulsado por el Instituto Nacio-
nal de Asociativismo y Economia Social (Inaes) y resuelto paulatinamente por dife-
rentes organizaciones del cooperativismo y el mutualismo. En el marco, la sancién
de una nueva Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual, por un lado permite
la participacién concreta de cooperativas y mutuales en la prestacion de servicios
antes reservados a entidades comerciales; por otro alienta la visualizacién en toda la
sociedad de empresas asociativas que den cuenta de si mismas y que aprenden a
hacerse ver.

Aun cuando la aplicacién de la norma que reemplazé al decreto-ley de Radiodifusion
de la dltima Dictadura puja por superar los obstaculos que presentan los grupos mas
concentrados, las propuestas del sector asociativo fueron tomando forma hasta
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tornarse en verdaderos instrumentos que ayudan a cumplir aquel objetivo de “ser mas
visibles”.

Cerca de 300 prestadores de cables, méds de 200 radios, mds de 300 periédicos, 30
imprentas, 30 proyectos de television digital abierta y una agencia de noticias ya estan
siendo desarrolladas por este tipo de empresas.

Integradas en siete confederaciones a nivel nacional, las cooperativas y mutuales ofre-
cen de este modo un entramado comunicacional a la altura de las demandas coyun-
turales. No s6lo piden espacios para comunicar, sino que los construyen ellas mismas.

Pero ¢qué rol le toca a las instituciones mas representativas del sector solidario de la
economia? Ellas son la integracién en carne viva. Nacen del vinculo asociativo y, en
el caso de las confederaciones, son la maxima expresion de asociatividad del sector.
En su seno se dan las discusiones fraternales y se sintetizan las diferencias. En sus
mesas directivas estan los principales responsables del rumbo politico del sector y de
la cohesién junto con las bases.

Vemos en ese plano, hacia adentro de cada una de las confederaciones, la misma nece-
sidad de concepciéon comunicacional expuesta paginas atras. En entidades construi-
das democriticamente, el dialogo v, si se quiere, la libertad comunicacional, requiere
mayor planificaciéon que en aquellas organizaciones verticalistas donde una sola voz
alcanza para mantener el orden de las cosas.

Este dato es coherente con todas las complejidades a que hicimos referencia al indi-
car cuan infructuoso puede ser aplicar la comunicacién como difusion azarosa de
hechos consumados. En entidades democriticas, esto es todavia mas cercano a la des-
informacién, al ser mas numerosos los actores cuya voz estd habilitada y mas faciles
de desordenar los canales al estar al acceso de varios.

Nuevamente, comunicar exige planificar, acordar objetivos y, muchas veces, buscar la
generacion de hechos mds que relatarlos. Por eso, son fundamentales tanto el
consenso entre los propios comunicadores de un mismo sector como el encuentro
entre éstos y los dirigentes politicos.

5 - Comunicar para integrarnos, integrarnos para crecer
Bajo el paraguas de Usina de Medios, que propone lineas estratégicas de accioén en

esta materia, estin ocurriendo ambas cosas. Mientras empiezan a proliferar espacios
para pensar la comunicacion en las instituciones, muchos de los encargados de deli-
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near la politica a gran escala en la economia social y solidaria toman a la comunica-
cién como parte de su planificacion y ejecucion.

En Cooperar, la reorientacion del area de Prensa y Comunicacion vino de la mano del
nacimiento de una comision destinada precisamente a tratar esta tematica, asi como
lo hacen los especialistas en Normativa, Educacion o Servicios Publicos. Su particu-
laridad es que, como le sucede a los recortes etarios y, en alguna medida, de género,
es trasversal a todo el sector. Su diferencia con estos ultimos dos es que dicha trasver-
salidad incide directamente en el efecto politico inmediato que busque una u otra
rama o subsector.

Las piezas comunicacionales de esta confederacion ya no se reducen a la tradicional
revista L.a Gaceta ni a envios esporadicos de informacién sobre plataformas digitales
anticuadas. La apertura hacia nuevos formatos, graficos, electrénicos y audiovisuales,
la insercién en redes sociales y el didlogo constante con comunicadores de entidades
asociadas asi como con periodistas de distintos medios, junto con la remodelacién de
la revista en términos estéticos y de contenido, imprimié una nueva dindmica a la
comunicacion de la Confederacion.

Sia esto se suma la consolidacion de nuevos medios propios del sector asociativo, que
se entraman entre s{ y se integran en niveles de asociacién mayores -de aquella enume-
racién de medios, la mayoria esta dentro de Cooperat-, se puede concebir una bate-
rfa de herramientas lo suficientemente rica como para pensar y hacer definitivamente
la comunicacién del sector desde una légica mucho mas auténoma que antes. Esto,
en tanto asumamos la capacidad que tenemos de hacer oir nuestra voz siempre y
cuando nos conozcamos, nos integremos y nos pongamos de acuerdo en el diagnés-
tico, las acciones y las consecuencias deseadas. Sélo entonces dejara de ser prioritario
mendigar renglones o segundos de aire a quienes estan en la vereda opuesta a nues-
tra economia.

Para completar, en el ambito institucional entendemos que la agenda no es inercial,
pero tampoco es la que el comunicador solo decide. Estd vinculada con la politica
sectorial pero también con sus implicancias en la politica del pais, de la region y del
mundo. Debe tomar en cuenta el tiempo y el espacio donde tiene lugar la accién
comunicacional para conseguir un resultado politico proyectado por quienes tienen
esa responsabilidad. Por eso, en momentos en los que el sector estd caminando hacia
la unidad a través de sus dirigentes institucionales, los comunicadores debemos hacer
ese mismo camino y, en buena parte, retroalimentarlo. Tal es el motivo que lleva a
encontrarse en estos momentos en la misma mesa también a los comunicadores del
sector.
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El objetivo general no es tan diferente a aquel postulado por quienes en otros tiem-
pos creyeron necesario invertir recursos, energia y voluntad en la comunicacién, pero
hay metas especificas que se interponen en un escenario bastante mas complejo y
donde la decision de qué, cémo y hacia quiénes queremos comunicar requiere en un
> ¥

punto, mayor reflexividad, y en otro, mejor coordinacion con los otros actores que
participan del proceso. En fin, la comunicacién unidireccional se ha vuelto un oximo-
ron y la unidad dialégica es, en cambio, sustancia, causa y efecto.

6 - Conclusion

Hste derrotero nos lleva a fortalecer la idea de que la comunicacion es accién. Y no
cualquier accién. Lejos de considerarla como mera difusiéon de hechos consumados,
podemos utilizarla para crear hechos que regeneran tejido social, vinculan actores con
capacidad de transformacién y afianzan lazos de solidaridad fundamentales para un
proyecto de emancipacién. Esto, a partir de proponer el elemento basico del
(re)encuentro entre las personas: el dialogo, a través del mensaje, el gesto y la intetlo-
cucién, en cualquiera de sus formas.

ILa economia social y solidaria, del trabajo o asociativista es un sistema de produc-
cién, distribucién e intercambio de bienes y servicios organizado en base a un modo
de produccién autogestionado y la intercooperacién como via elemental del circuito
comercial. Es decir, prioriza equitativamente a las personas que realizan las acciones,
a su trabajo y al resultado de éste, y busca principalmente la consecucion de la repro-
duccién ampliada de la vida a través de la distribucion y retribucion colectiva de los
excedentes democraticamente planificada. El capital se vuelve asi medio y no fin de
las relaciones econémicas.

En ambos casos, el bienestar y desarrollo de la comunidad es un objetivo primordial,
a través del “encuentro entre las personas” sin sujeciones a pruritos de la economia
clasica que miden la accién instrumentalmente de acuerdo con su productividad en
términos de ganancia, renta e interés.

Un nuevo sistema que ofrezca la posibilidad de convivencia entre las personas y que
enfrente al avance del mercado por sobre todas las esferas de la vida, se ha de cons-
truir inexorablemente en comunién. Esto es, articulando los recursos, las potencialida-
des y las demandas de quienes creen, pueden y quieren construir ese otro mundo y
creen, pueden y quieren que, ademds, ese otro mundo pase a ser este, nuestro, el mundo.
Desde la naturaleza del trabajo, la ayuda mutua, la solidaridad y la intercooperacion, la
economia social y solidaria trae una propuesta realmente existente, que involucra directa
o indirectamente a unas mil millones de personas a lo largo y ancho del planeta.
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El encuentro de esas personas en una causa comun, la incorporacion efectiva de esa
causa en la agenda politica de los pueblos y de los gobiernos populares, asi como la
profundizacién de la transformacién de la economia capitalista por medio de meca-
nismos asociativistas, sociales y solidarios, es tarea que recae, en gran parte, en quie-
nes deben planificar y hacer realidad las estrategias de comunicacion, lo cual, dicho de
otra manera, mas abarcadora por cierto, es una pata indispensable para reencontrar a
toda la comunidad como sujeto emancipador.

REFERENCIAS

*  Patricio Suarez es responsable del &rea de prensa de Cooperar, Confederacién Cooperativa de la Reptblica
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Comunicacion Institucional y
Redes Sociales. Estrategias de
desarrollo e integracion

Por Leonardo Cocciro*

Luego de la realizacién del Pre CAC de Comunicacién, nos encontramos con un
montoén de ideas y definiciones que sueltas no dicen mucho, pero que integradas en
un proyecto, muestran el camino a seguir en el desarrollo de una estrategia comuni-
cacional para el sector cooperativo.

LRI

Palabras como “nuevas tecnologfas”, “democratizacién de la informacion”, “integra-

¢

, “comunicacion alternativa y solidaria” y

cién “visibilidad” permiten ver un camino

que ha comenzado a desandarse y muestran en el horizonte cual es el camino a seguit.

Sin caer en el ya remanido problema de contarnos la historia entre nosotros, surge la
propuesta de Usina de Medios para la consolidacién de un modelo comunicacional
con caracteristicas intrinsecas del sector, pero con una intencién de mostrarse hacia
fuera, buscando ocupar, de igual a igual, espacios que actualmente estin en manos de
otros actores.

Uno de los puntos intrinsecos al desarrollo del entramado comunicacional que apatece
en la propuesta y que entendemos como fundamental esta puesto en el eje de la inte-
gracion social, a partir de la vinculaciéon de los medios con instituciones y organiza-
ciones de su comunidad.

Dentro de este entramado de vinculacién e integracion social, aparece en la actuali-
dad un fenémeno que ya tiene unos afios de desarrollo pero que ha comenzado a
hacerse visible en el sector y que tiene que ver con las redes sociales. Muchas entida-
des de la economia social han comenzado a incursionar en este nuevo medio de comu-
nicacién, de una manera artesanal, buscando los medios apropiados para generar
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informacién hacia la sociedad, iniciativa por demds valida, ya que ha permitido cubrir
una necesidad de informacién que estaba latente. En algunos casos con atisbos de
integracion de medios (vinculados con paginas web y/o revistas institucionales) y en
otros casos como unica via de comunicacion hacia la sociedad.

Es tarea de todos aquellos referentes del area comunicacional que actualmente estan
vinculados al sector de la economia solidaria consolidar una estrategia que permita
aunar las diferentes iniciativas que han ido surgiendo para darle un marco mas amplio,
que no solo nos vincule a nivel nacional, sino también con los organismos internacio-
nales, sean estos cooperativos 0 no y que tenga como fin dltimo una estrecha vincu-
lacién con la sociedad toda, acercandonos un poco mas a la idea de hacernos visibles
de una vez por todas.

Acompafiando en un todo esta idea, surge esta presentacion que hace eje en las redes
sociales y en algunas de las caracteristicas propias de las mismas que tienen fuerte
semejanza con varios de los lineamientos macros de la estrategia comunicacional,
sobretodo en lo que significa el concepto de red en el proceso de integracion.

Es intencién de la presente hacer un recorrido temporal a través de las redes sociales
para conocer un poco mas sobre esta herramienta de comunicacion, que nos permita
no sélo saber en que situacién nos encontramos hoy sino también para conocer hacia
donde se dirige este nuevo medio, que va cambiando en forma rapida y constante.

Enmarcado en esto, aparece intrinsecamente el proceso de la comunicacién institucio-
nal y los caminos a recorrer para que ésta se integre a la estrategia del sector en un
todo.

1 - Comunicacion y Salud: La experiencia FAESS

En la actualidad nuestra Federacion (Federacion Argentina de Entidades Solidarias de
Salud Coop. Ltda. - FAESS) cuenta con 66 entidades asociadas en todo el pais. Los
procesos de comunicacidén con cada una de ellas suelen ser disimiles teniendo en
cuenta caracteristicas intrinsecas a cada lugar. Si a esto le sumamos que nuestra funcion
es brindar capacitacién e informacién sobre temas de salud, el escenario se comple-
jiza dada la importancia que tiene la tematica para gran parte de la poblacién.

En materia de comunicacién, la Federacion comenzé trabajando con una pagina web,
a la que sumé, en los dos ultimos afios, una revista institucional dirigida a las entida-
des adheridas y a todas aquellas instituciones vinculadas de una manera u otra con
cuestiones de salud y/o cuestiones cooperativas.
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Federacion Argentina de Entidades Solidarias
de Salud Coop. Ltda. - FAESS

A partir del afio de la aparicién de la publicacion, comenzé a subirse la misma a la web
para que pudiese ser vista por aquellas personas y/o instituciones que no recibiesen
la publicacién impresa.
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Asimismo, la comunicacién institucional se complementaba a través de los distintos
mensajes transmitidos en las campafias de promocién y prevencion de la salud, donde
se hacia eje, como el titulo de las campafias lo indica en el cuidado de la salud y la
importancia de llevar una vida sana.

Sin embargo, nos encontrabamos cada vez con mayor recurrencia, con una disocia-
cién temporal entre lo que comunicabamos y la eficacia del mensaje.

Al ser la revista una publicacién trimestral, muchas de las noticias que apatecen y
aparecian en la misma dejaban de serlo al momento de la publicacién. Asimismo, con
las campaiias de salud, si las mismas eran orientadas a una tematica en particular, no
habfa problemas, ahora si eran orientadas a una situaciéon puntual (como por ejemplo
el surgimiento de la gripe A en el afio 2010), los procesos de comunicacion se torna-
ban lentos para dar una respuesta en tiempo y forma.

Es entonces cuando surge la idea de comenzar a achicar esa brecha comunicacional
a partir de la incursion en las redes sociales a partir de un doble sentido: por un lado
dar respuesta en tiempo y forma a las necesidades planteadas por nuestras entidades
y por el otro, ampliar el publico receptor de informacién relacionada con salud.

2 - Redes sociales
Dentro del proyecto Usina de Medios hemos tomado como eje para la presentacién
el concepto de Integracién Social, entendido este como la articulacién entre los

Medios de Comunicacion y las Instituciones y Organizaciones de la Sociedad.

Dentro de este proceso de integraciéon y como medio de comunicacién novedoso
aparecen las redes sociales como vehiculo canalizador de esa integracion.
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Entendemos que hasta el momento, este nuevo medio ha sido utilizado de tres mane-
ras por las entidades del sector, a saber:

Como forma de responder a una necesidad de la poblacién por informarse

Integradas a una plataforma web o publicacion institucional o bien como tnica via de
comunicacion.

De manera artesanal, no planteada como un proyecto integrador sino como una
forma de “adaptarse” a los cambios que aparecieron en materia de comunicacion.

Ahora bien, scémo podemos definir a este nuevo fenémeno de las redes sociales?

Tomando la definicién de Francisco Campos Freire (2008), en la Revista Latina de
Comunicacién Social, podemos decir que: “El rapido y exitoso debut en los dos o tres
ultimos anos de las llamadas redes sociales ha encendido las alarmas en los medios de
comunicacion tradicionales. El nuevo fendmeno de las redes sociales suma audiencias
millonarias, incrementa su publicidad, logra la personalizacién de los usuarios y rompe
con algunas de las barreras de las viejas organizaciones medidticas. Este nuevo medio
de comunicacién se cuela ya en las pantallas de millones de internautas como una de
las principales fuentes de entretenimiento e informacion”.

Los avances en materia de comunicacién, tecnologia y redes sociales son por demas
veloces. Desde el envio del primer mail, en el afio 1971, han transcurrido tan sélo 40
aflos, y solo en los ultimos 8 aflos aparecieron las principales redes sociales utilizadas
en la actualidad (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube).

Dia a dfa nos encontramos con nuevas y efectivas formas de comunicarse a través de
las mismas. Basta recordar los sucesos acontecidos en la Primavera Arabe del afio
2011 y las marchas a Puerta de Sol en Madrid de los “indignados” para observar la
importancia que adoptaron las mismas para saltar cercos informaticos impuestos y
posibilitar la congregacién de voluntades en torno a un mismo objetivo.
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Lo planteado por Marshall Mc Luhan en 1962 acerca de los cambios que trajo apare-
jado en materia de comunicacién la apariciéon de la televisiéon con respecto a los
medios graficos hace eclosién en la actualidad con la aparicién de las redes sociales y
los cambios que empiezan a verse en la relacién con los otros medios.

Hacia 1999, aparece el Manifiesto Cluetrain, una serie de 95 leyes propuestas por
Levine, Locke, Searls & Weinberger en las que intentan dar cuenta de las posibilida-
des que se abren en materia de comunicacion con el surgimiento de Internet. Dicho
manifiesto fue adoptado como material de cabecera para conocer y comprender este
nuevo fenémeno comunicacional.

Rescatamos de dicho manifiesto tres leyes que muestran, de forma clara, algunos de
los cambios surgidos:

- Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que simplemente
eran imposibles en la era de los medios masivos de comunicacion.

- Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas
formas de organizacién social y de intercambio de conocimientos.

- Estamos despertando y conectandonos. Estamos observando. Pero no estamos
esperando.

Como puede observarse, la aparicién de un sujeto “activo” de la comunicacién, gene-
rador de contenidos, se hace presente en este nuevo entramado social, un sujeto que
no puede ser obviado por todas aquellas instituciones y organizaciones que de alguna
manera u otra se ocupan de “comunicar”.

Para el afio 1996, Internet contaba con 45 millones de usuatios de los cuales solo el
8% generaba contenidos. Diez afios mas tarde, en 2000, la cifra de usuarios globales
alcanzaba el billén de usuarios, de los cuales ya un 20% generaba contenidos.

Si queremos tener una idea mas cabal de estas definiciones, observemos tan solo que
si Skype (560 millones de usuarios) y Facebook (515 millones) fuesen paises se ubica-
rfan terceros y cuartos entre los pafses de mayor poblacion, tan sélo por debajo de
China e India y por encima de los Estados Unidos.

En este universo masivo, superpoblado, cadtico y en constante construccion, es donde
debemos plantearnos los préximos objetivos comunicacionales. Un espacio que
genera cada vez mayores adeptos y que se plantea a futuro ser mas facil de entender
y utilizar por parte de los usuarios, intentado ordenar y clasificar, desde un punto de
vista semantico, gran parte de la informacion.
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3 - El caso salud

Si existe un punto algido en materia de comunicacién y redes sociales ese es el tema
salud. Es muy dificil para cada uno de nosotros no caer en la tentacién de que, ante
una situacion de enfermedad, revista la gravedad que sea, no consultemos un busca-
dor para complementar la informacién que un médico nos transmite. Ya sea por curio-
sidad o simplemente por la necesidad de buscar una respuesta a las multiples preguntas
que nos surgen ante un problema de salud, es materia comun recurrir a quién pueda
brindarnos de forma practica y rapida la informacién que buscamos.

Y en ese universo variopinto y cadtico que menciondbamos anteriormente, nos cruza-
mos con diversas posibilidades al respecto. Podemos encontrarnos con informaciéon
de las mas prestigiosas academias de medicina como asi también con informacién
nunca chequeada y carente de rigor profesional.

Vale observar las siguientes dos ilustraciones referidas a dolencias comunes genera-
das a partir de “googlear” simplemente el titulo de las mismas:
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Como bien puede observarse, encontramos muchisima informacioén, aunque la cali-
dad y veracidad de la misma dista mucho de ser comprobada.

Hs aqui donde las redes sociales, a nuestro enten-
det, pueden jugar un rol fundamental en materia
de informacién en materia de salud. Ia posibilidad
de “seguit”, por ejemplo, a entidades reconocidas
tanto en Facebook, como en Twitter, nos permiten
contar con material de primera mano, reconocido
y comprobado, al alcance de nuestra mano.

Esta posibilidad de “achicar distancias” no
aparece como la unica solucién comunicacional
posible, suplantando, por ejemplo, la opinién de
un profesional médico (lo cual sigue siendo
indispensable) sino que permite la posibilidad de
complementar cierto tipo de informacion,
ampliando el abanico de conocimientos acerca
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de la temitica salud. Como bien denota el primer ejemplo “twitteado” por el Minis-
terio de Salud acerca de la actividad fisica, aquello que pudo ser comunicado por un
profesional a un paciente en una consulta, y que en el proceso de la comunicacién oral
puede haber sido olvidado o trastocado en su significado, aqui se hace presente como
recordatorio o como complemento de la informacioén anteriormente recibida.

Este acortamiento de las distancias no se denota sélo en materia de salud. Ejemplos
sobran para mostrar como las nuevas herramientas tecnoldgicas han cambiado las
formas de comunicarnos, cumpliendo en un todo con lo planteado en el Manifiesto
Cluetrain, citado anteriormente.

Queremos mostrar un ejemplo que clarifica este concepto, en donde el solo posteo de
una foto en Facebook permitié que una entidad relacionada con nuestra Federacion,
a mas de 2000 kilémetros de distancia, pudiese compartir con nosotros una experien-
cia que de otra manera hubiese sido imposible de concretar (si bien dicha experiencia
no es comparable con la posibilidad de estar en el lugar de los hechos, permite a quien
esta del otro lado ser participe del proceso comunicacional, “achicando las distancias”).
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4 - Comunicacion institucional

Todo el proceso sobre el cual venimos trabajando hasta aqui se concentra en la comu-
nicacién institucional. Si bien a través de la web y la interaccién que surge con las
redes sociales existen otros tipos de comunicacién como por ejemplo la comunicacién
comercial (empresas que ofrecen sus servicios o productos a otros sujetos mediados
por las redes), creemos que, para darle un marco referencial al trabajo, debemos
centrarnos en el primer tipo de comunicacion.

Y entendemos esto porque consideramos que es la comunicacién institucional la
piedra basal de nuestras instituciones, sean estas Confederaciones, Federaciones o
entidades de base. Bien para interactuar entre si o para darse conocer al publico en
general, es a partir del conocimiento de este tipo de comunicacién donde puede estre-
charse el vinculo con ambos actores. No desconocemos la importancia que tiene la
comunicacién comercial pero creemos que es materia de analisis para otro debate.

Hecha la aclaracion, definimos a la comunicacion institucional como el tipo de comu-
nicacién realizada de modo organizado por una institucién o sus representantes, y
dirigida a las personas y grupos del entorno social en el que desarrolla su actividad.
Tiene como objetivo establecer relaciones de calidad entre la institucion y los pabli-
cos con quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad social e imagen publica
adecuada a sus fines y actividades.

Hsta idea de comunicacién de modo organizado nos lleva a vincular todo lo expuesto
hasta ahora con una estrategia de consolidacién de la comunicacion institucional de
nuestras organizaciones que nos permita:

Que la buena voluntad expresada hasta el momento por parte de las organizaciones
para ser parte de las transformaciones en materia de comunicacién no se quede sélo
en buenas intenciones sino que sea parte de un proceso integrador y transformador.

Hacernos visibles no sélo a nivel nacional sino también a nivel internacional, vincu-
landonos con las entidades afines de otros paises.

- Que el concepto de red social como vehiculo canalizador de informacién nos lleve
no so6lo contarnos la historia entre nosotros sino a poder mostrar a la totalidad de la
sociedad un discurso homogéneo acerca de que hacemos en la economia social y de
que manera lo comunicamos.

- Respetar las caracteristicas propias de cada sector de la economia social, pero bajo
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una estrategia propia del sector, que nos muestre como una alternativa ya no sélo en
materia econdémica sino también comunicacional.

- Set capaces de formar nuevos especialistas que difundan y masifiquen el mensaje.

- Poder discutir un lugar en la agenda de medios, que nos permita disputar espacios

de poder.

Estos son algunos de los puntos que han comenzado a aparecer en la agenda de cada
una de nuestras instituciones y que, a partir de la creaciéon de comités propios sobre
comunicacion, y proyectos especificos destinados a trabajar sobre una misma 6rbita,
nos permiten vislumbrar un futuro provisorio en cuanto a la difusién de “nuestra”
comunicacion.

REFERENCIAS
*  Leonardo Cocciro es responsable del area de comunicacion de Faess.
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Rol de 1a comunicacion en las
instituciones cooperativas y
mutuales

Por Maria Laura Coria*

Desde la Federacion de Cooperativas de Trabajo -Fecootra®-, en el afio 2009, luego
de 21 afios de historia, nos propusimos como eje fundamental la creacién de un area
de comunicacién, en donde la misma permitiera no solo darle un marco institucional
a nuestra entidad, sino también pudiéramos empezar a trabajar la transformacién de
nuestras asociadas en materia de comunicacion, no solo adaptandose al avance de las
nuevas tecnologias sino también al mercado competitivo en donde también se exigian
herramientas de comunicacién para la visibilizacién y transformacién, con el obje-
tivo de constituirnos en un sujeto social, econémico, politico y cultural.

Partimos desde la concepcion que los actores que se encuentran implicados en los
procesos cooperativos, cuentan con saberes propios de sus practicas cotidianas, los
cuales estan cargados de valiosos sentidos que pueden llegar a ser vitales para el
desarrollo de la planificacion e institucionalizacién de la empresa cooperativa.

Tanto los sujetos involucrados en las practicas, como los profesionales de la comuni-
cacion, cuentan con conocimientos especificos que los posicionan de un modo parti-
cular ante las circunstancias: “Asumir la tarea de planificar la comunicacién es
incursionar en una situacién de aprendizaje y en una experiencia educativa tanto para
quienes realizan la intervencién (los profesionales de la comunicacién) como para
quienes son actores directos en el espacio que es objeto de andlisis (las cooperativas).
Hsta experiencia educativa implica, por si misma, un modo de conocimiento”.

Sin embatgo, no se debe perder de vista que la comunicacién cumple un rol diferen-
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ciado que le permite analizar circunstancias particulares y generar acciones en las que
los sujetos puedan, por medio de sus practicas, entablar sentidos.

Asignarle un rol estratégico a la comunicacion respecto al desarrollo humano, implica
ademds una revalorizacién de la dimension subjetiva, el reconocimiento permanente
de un cimulo de demandas y necesidades -inscriptas en el terreno de lo simbdlico y
lo subjetivo- que constituyen el sistema de valores que orienta y condiciona el sentido
que las personas atribuyen a sus vidas. En otras palabras: una perspectiva de desarro-
llo integral que busque mejorar la calidad de vida de las personas debe tener en cuenta
necesatiamente qué valores subyacen a esas formas de vida de los sujetos implicados.

Es en este sentido que los comunicadores se deben a la tarea de “configurar’” una
propuesta que contemple estas circunstancias. Daniel Prieto Castillo agrega: "Un comu-
nicador tiene mucho que hacer en el seno de los procesos culturales latinoamericanos.
Puede colaborar en la recuperacion de la memoria histérica de una comunidad, en el
fortalecimiento de las organizaciones, en el desarrollo de las formas de expresion que
se integren a las relaciones cotidianas, en el trabajo de lectura critica de mensajes”.

Por ello desde el area de comunicacion de nuestra federacion nuestro objetivo desde
el inicio fue: Planificar estratégicamente la comunicacién para fortalecer, enriquecer
y solidificar sus lazos institucionales con respecto a la historia del cooperativismo en
Argentina y los procesos historicos por el cual este fue atravesado.

Hste objetivo fue y es posible gracias a la generacién de momentos y espacios comu-
nicacionales que promueven la integracion y la participacién activa de los asociados
para estrechar los vinculos intercooperativos y afianzar su sentido de pertenencia a la
Federacion; y potenciando una estrategia de comunicacién que apunte a resaltar el
proyecto institucional de Fecootra para contribuir al conocimiento y la legitimacién
del mismo dentro de los publicos internos.

Y por dltimo promoviendo la conformacién y utilizacién de una estrategia de comu-
nicacién externa adecuada a las caracteristicas de los diversos publicos para hacer mas
fluida la interaccién entre Fecootra y éstos, a nivel institucional.

Porque desde nuestra organizacién siempre entendimos que comunicar es un
proceso de intercambio, de compartir, implicando hacer propios los sentimientos,
motivaciones y proyectos del otro. Comunicar es el acto por el cual lo individual se
hace colectivo.

Cuantas veces escuchamos decir “todo se reduce a la comunicacién” cuando alguien
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intenta describir los problemas de una empresa. Hoy mds que nunca necesitamos
aprender a comunicarnos eficazmente y con mayor velocidad.

Solemos definir a la comunicaciéon como un medio de trasmisién y recepcion de infor-
macién. Esta idea no es acertada. De hecho la raiz de la palabra deriva del latin
“Communis”, y significa comun o compartido. Hasta que no lleguemos a compartir
la informacion con otra persona, no se producira la comunicacién. L.a comunicacion
es el proceso de creaciéon de entendimiento compartido, es el proceso mediante el
cual creamos y compartimos ideas claras.

El cooperativismo de trabajo ha tenido en los ultimos aflos una explosién cuantita-
tiva y cualitativa, en el primer caso debido al apoyo de politicas publicas al sector de
la economia social y solidaria lo cual permitié que aquellos compafieros excluidos del
sistema pudieran ir recobrando la dignidad y la cultura del trabajo a través del coope-
rativismo de trabajo.

Y cualitativamente porque durante los dltimos afios se hizo en hincapié en la capaci-
tacién y formacién cooperativa lo que permitié que muchos compafieros pudieran
encomendarse en las filas del cooperativismo y convertir esos grupos pre-cooperati-
vos en verdaderas empresas existentes en el mercado.

Ambos saltos nos pone en 6rbita para comenzar a disefiar rapidamente estrategias de
comunicacién que permitan que este proceso numérico y de calidad del movimiento
este visibilizado no solo para el interior del sector sino también para los demas secto-
res que no pertenecen a la economia social y solidaria.

Por ello la economia que encarnan las cooperativas, mas que nunca, cobra importan-
cia como alternativa eficaz de organizacion, planificacién y gestion tanto en lo social
como en el desarrollo politico y econémico.

En tal sentido, resulta atrayente mostrar alternativas, ejemplos y cursos de accién que
sean importantes, ya sea porque resultan exitosos en las situaciones mas adversas o
porque transmiten un espiritu emprendedor y creativo para realizar cambios. Es de
primordial importancia dar cuenta de la experiencia en la cual muchos trabajadores
recuperan no solo un trabajo, sino la forma de volver a dignificar su vida, y esta es una
experiencia digna de ser contada.

Como objetivo supremo es por ello que debemos trabajar integradamente, debemos
mancomunar nuestras fuerzas para poder hacer de esto historia, para poder mostrar
que las cooperativas construyen un mundo mejor.
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Comunicacion para la
integracion y el desarrollo local

Por Equipo de comunicaciéon Fedecoba

En principio, es necesario realizar una breve introduccion acerca de qué es Fedecoba,
y a quienes representa.

La Federacién de Cooperativas de Electricidad y Servicios Publicos de la Provincia de
Buenos Aires Limitada (Fedecoba) se fundé el 19 de agosto de 1978, en la ciudad de
Lujan, con la asistencia de 45 delegados que representaban por entonces a diecinueve
cooperativas de electricidad del interior bonaerense.

Fedecoba es una entidad cooperativa de grado superior, o de segundo grado, es decir,
cooperativa de representacion gremial-empresarial, que nuclea a cooperativas de
primer grado de usuarios de servicios publicos, las cuales se autoprestan en sus respec-
tivas comunidades servicios publicos y sociales, con radio de accién en todo el terri-
torio interior de la provincia de Buenos Aires.

Actualmente, 125 cooperativas de servicios publicos (fundamentalmente de electrici-
dad y agua potable) se encuentran asociadas y adheridas a Fedecoba. Sus cooperativas
atienden aproximadamente a 380.000 usuarios de electricidad y 120.000 de agua,
llegando con estos dos servicios a mas de 1.500.000 de habitantes del interior provin-
cial. Ademas, se suman otros como: telefonia, Internet, sepelios, ambulancia, cloacas,
viviendas, television y otras actividades que posibilitan el crecimiento y desatrollo de las
comunidades. En muchos casos, hay que agregar tareas relacionadas con servicios educa-
tivos o culturales. Es decir, las primitivas cooperativas de electricidad, nacidas de la
propia necesidad de las comunidades, hoy se han convertido en entidades multiservicios.

En el caso especifico de las cooperativas eléctricas asociadas a Fedecoba (110, de un
total de 200 en la Provincia), registran mas de 2.100 empleados y superan una factu-
racion anual neta de 500 millones de pesos por venta de energfa eléctrica.Su actividad



134 Economia Solidaria hacia un Nuevo Mapa de Comunicacién

principal, entonces, es: La representacion y defensa del movimiento cooperativo eléc-
trico y de servicios publicos de la provincia de Buenos Aires.

Misién®: “Buscar las soluciones, econémicas y sociales, para tender a que las coope-
rativas asociadas se transformen en la mejor forma de lograr que todos los habitan-
tes cuenten con los servicios necesarios pata la vida digna y puedan gozar del bienestar
esperado en comunién y con el aporte de sus propias cooperativas.

Principalmente propender a la integracién de las cooperativas de servicios publicos
bonaerenses, a fin de lograr la optimizacién de los servicios que las mismas prestan a
sus asociados-usuatios, y concordat con los poderes publicos (nacionales, provincia-
les y municipales) las medidas que permitan mejorar y acrecentar la riqueza nacional
y el bienestar general a través de la prestacion de servicios pot cooperativas; asimismo,
concurrir a mantener, desarrollar y crear nuevas cooperativas para la prestaciéon de
servicios, apoyandolas en las distintas areas de su diario quehacer; propender a la crea-
cién de una politica cooperativa, bajo cuyo amparo se concreten las bases para dar
formacioén de una conciencia solidaria y de fomento del movimiento”.

Alcanzar este objetivo es lo que les otorga la “marca” distintiva a las cooperativas,
dandoles el caracter de “empresas diferentes” y “necesarias” para garantizar la calidad
de vida de los habitantes donde las mismas actdan.

En cumplimiento de su mision, la intensa actividad que despliega Fedecoba tiende a mejo-
rar la calidad de vida y por lo tanto la dignidad humana, no sélo de los integrantes de las
cooperativas y sus trabajadores, sino de la comunidad toda del sector de la Provincia de
Buenos Aires que abarca la expansion territorial en que se desenvuelven sus asociadas.

Las cooperativas de servicios publicos como factor de integracion y desatrrollo local

Fedecoba forma parte, entonces, del movimiento cooperativo de servicios publicos
argentino que —a través los propios ciudadanos, unidos y motivados por sentimien-
tos nobles y solidarios- lejos de buscar ganancia con cada actividad emprendida, ha
logrado desarrollar nuevos servicios, ahora ya de caracter social como sala de sepe-
lios, cementerios, ambulancias, salas de primeros auxilios; o de caracter cultural o
educativo, como la restauracion y puesta en funcionamiento de viejos cines, la crea-
cién de centros que permiten la expresion genuina del acervo cultural de cada lugar,
el desarrollo y puesta en marcha de aulas virtuales que posibilitan a través de conve-
nios con las mejores universidades del pais el dictado de clases sin que los alumnos
tengan que emigrar de esos pequefios pueblos del interior con todo el beneficio que
esto trae aparejado.
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Ademas, en las recurrentes crisis de nuestro pafs, han sido estas mismas cooperativas
las que han actuado como verdaderos colchones sociales acompafiando a sus usua-
rios — asociados, otorgandoles plazos razonables para el pago de sus facturas, o incot-
porando al sistema de tarifas de interés social a mas habitantes que los que el propio
6rgano de control les proponia.

Sin lugar a dudas, este modelo de autogestion privada de los servicios publicos, ha
encontrado en las cooperativas altos grados de eficiencia a la vez que privilegia el inte-
rés general sobre el interés individual o corporativo. Un factor fundamental para que
esto sea posible es la inmediatez, la vecindad y el conocimiento que cada cooperativa
posee de cada uno de sus asociados y del territorio donde se encuentran ubicadas.

A modo de ejemplo, en términos numéricos esto significa que las cooperativas eléc-
tricas estan presentes en 750 localidades de los 2164 municipios de nuestro pais (esto
es casi el 35 % del total), que a través de ellas se integran 1.600.000 asociados lo que
implica una poblacién servida de casi 7 millones de personas. Esto es: el 17% de la
poblacién argentina se autopresta servicios con su propia empresa cooperativa y ello,
sin duda alguna, ha hecho posible que esas 750 localidades hoy perduren, generando
arraigo y desarrollo local. En la mayoria de los casos, resulta imposible imaginarse a
estos pueblos del interior sin la presencia de su cooperativa.

“Claramente lo antes dicho explica la valorizacién constitucional del cooperati-
vismo que se ha dado en todas las provincias argentinas. Se revela entonces la
importancia de un estado social y democratico de derecho donde los ciudadanos
pueden tener acceso a servicios eficientes de agua potable, energfa eléctrica, trans-
porte, gas, telecomunicaciones, television, radio, ademds de educacidn, salud,
vivienda, seguridad, etc., y que ello se haga en condiciones que aseguren un costo
minimo para que no produzca la exclusion, sino que, por el contrario, sea factor
de inclusion social. Las cooperativas de servicios publicos posibilitan que todos los
habitantes de la Republica Argentina, en todo el territorio nacional y bajo cualquier
circunstancia, tengan posibilidades concretas de acceder a los servicios publicos
esenciales, especialmente aquellos que viven en zonas de dificil acceso, que tienen
limitaciones fisicas o necesidades sociales especiales. Las cooperativas de servicios
publicos promueven entonces, la integracién de toda la Nacién y a la vez, al ser sus
servicios “autoprestados”, garantizan calidad y un precio justo”®.

La comunicaciéon como parte de la estrategia institucional de Fedecoba

Ahora bien, esa “marca” distintiva de las cooperativas de servicios publicos (o esen-
ciales) para el crecimiento y desarrollo de tantas localidades del interior, en la mayo-
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rfa de los casos se ve diluida o confundida con empresas privadas de caracter lucra-
tivo poniéndolas en igualdad de condiciones, tanto sea desde el mismo Estado, como
de los propios asociados-usuarios.

Uno de los factores que posibilita el desarrollo de esta falsa creencia es justamente no
haber desarrollado una comunicacién adecuada y eficaz que permita elevar o mejo-
rar su identidad e imagen institucional cooperativa.

Los especialistas sobre comunicacion institucional coinciden en que, sin una adecuada
planificacién®, resulta dificil comunicar correctamente. Muchas organizaciones cuen-
tan con una comunicacion inconexa y esporadica; y la mayor de las veces poco plani-
ficada. Esto lleva a desaprovechar los pocos recursos con los que cuentan o no
destinar esfuerzos en comunicacion.

En el caso concreto de Fedecoba, desde 2011 el consejo de administracion -enten-
diendo que la comunicacién es un recurso estratégico que bien direccionado supera
la simple ejecucion de instrumentos informativos y agrega valor al proyecto institu-
cional promoviendo el logro de su mision- decidio la creacién de un area de Prensa
y Comunicacién Institucional. En este sentido, los objetivos planteados fueron:

Lograr una comunicaciéon mas eficaz de todos los esfuerzos y acciones que la Fede-
racion hace en beneficio de sus asociadas.

Desarrollar acciones que profundicen la comprensién de una realidad basica: sin un
cabal cumplimiento de los valores y principios cooperativos, una empresa cooperativa
no cumple sus objetivos y hara crisis recurrentes en distintos aspectos de su actividad.

Hacia fuera (con los medios de comunicaciéon convencionales y del sector, con los
distintos organismos con los que interactua la organizacién, con la empresas prove-
edoras del sector, con el Estado municipal, provincial y nacional), comunicando qué
es y qué significa Fedecoba.

Hacia adentro (asociadas), para que no solo reciban un profuso asesoramiento técnico,
sino para que también valoren y recuperen el sentido de “pertenencia” hacia Fedecoba.
Esto es: difundir el “buen hacer”, el balance social cooperativo, el valor agregado que
supone estar integrados a una organizacioén que los representa y defiende en distin-
tos ambitos.

Todas estas acciones quedaron plasmadas, por ejemplo, en el Proyecto Institucional elabo-
rado a principios de este aflo y que para el drea comunicacional se plante6 lo siguiente:
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Consolidar el accionar del Departamento de Prensa y Comunicacién creado el afio
pasado, a los efectos de hacer cada vez mas visible y conocida la tarea que realiza
Fedecoba en beneficio de sus cooperativas y de las comunidades en donde éstas tienen
su radio de accién. Fundamentalmente a través de:

Continuar claborando periédicamente Gacetillas o Notas de Prensa para distribuir
en medios periodisticos.

Mantener la periodicidad de la publicacion bimestral de la revista institucional Iden-
tidad Cooperativa, incluyendo progresivamente cada vez mas informacién del sector
y articulos en donde se fije posicionamiento politico institucional de la Federacién; y
verificando su efectiva llegada a cada cooperativa y a los organismos del sector.

Consolidar y redisefiar -incluyendo un Blog de Prensa- la pagina web como el gran
instrumento de vinculo diario entre la Federacién y sus cooperativas representadas,
aprovechando al maximo todas las bondades que esta herramienta provee.

Comenzar a incursionar en las redes sociales como Facebook y Twitter.

Creacion y distribucion de un Video Institucional / Educativo para difundir entre las
cooperativas asociadas, entidades educativas y medios de comunicacién.

Continuar con las circulares informativas y/o de asesoramiento: generadas desde los
distintos departamentos técnicos, con la modalidad de enviar las nuevas normas, reso-
luciones y otras cuestiones que se produzcan, explicando su aplicacién o forma de dar
cumplimiento a las mismas.

Redisefar la organizacién de las Reuniones Ampliadas y Visitas Zonales, de acuerdo
al siguiente esquema:

Una dnica Reunién Ampliada en el mes de diciembre, como culminacién de la acti-
vidad institucional del afio, con extensa convocatoria a todas las asociadas, generando
los espacios propicios para el intercambio de informacién, el debate de temas espe-
cificos y el fortalecimiento de vinculos.

Ampliar las Visitas Zonales a distintos puntos de la Provincia, fortaleciendo el inter-
cambio entre dirigentes y técnicos de las cooperativas (asociadas y no asociadas) con

dirigentes y técnicos de nuestra Federacion. Se realizaran siete durante el afio.

Reuniones puntuales con cooperativas “in situ” o en la sede de la entidad federativa.
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Visitas a nuevas asociadas y a aquellas cooperativas que hayan manifestado expresa-
mente su deseo de asociarse o adherirse: a modo de realizar presentaciones persona-
les entre autoridades de ambas entidades cooperativas.

Atencion telefénica personal entre los funcionarios y asesores de la Federacion y los
destinatarios de cada Cooperativa Asociada.

Fortalecer la convocatoria a la Asamblea General Ordinaria, propiciandola como la
mas importante y significativa reuniéon o encuentro anual de las asociadas en torno a
su Federacién.

El rol de la comunicacion en las instituciones cooperativas y la nueva ley de
medios

Ahora bien, el hecho de haber entendido que la comunicacién es un recutrso estraté-
gico a nivel institucional y que se hace necesario su desarrollo implica, entre otras
cosas, que la comunicacién no es una mera transferencia de informacién, sino un
proceso de construccion de relaciones que se completa con el otro, que adquiere signi-
ficado con el otro. Y que se potencia con otros actores.

Hsto nos lleva necesariamente a propiciar una comunicacion integrada que supone una
mirada estratégica del movimiento cooperativo (mas alla del sector de servicios pabli-
cos) y conlleva analizar los factores de contexto en los que nos movemos como orga-
nizacién, como también los escenarios futuros a interpretar como, por ejemplo, las
alternativas que supone la nueva ley de medios.

En este sentido, en consonancia con multiples voces del cooperativismo, entende-
mos que “la comunicacién, la informacion, la cultura, la expresion de ideas y opinio-
nes forman parte de los derechos humanos y ciudadanos. Esto significa, entre otras
cosas, que debe asegurarse el acceso de todas las personas a los medios de comu-
nicacién. De otra manera la libertad de expresion, el derecho a la informacién y la
libertad de prensa quedan limitados por la libertad de empresa, que no atiende a los
intereses de la sociedad, sino al propio de una organizacién empresarial (...).

Nos urge a priorizar la necesidad de que de una vez por todas los argentinos super-
emos los obstaculos interpuestos por la concentracién medidtica para poner en prac-
tica los derechos reconocidos en la nueva Ley, sobre la base de los principios de
justicia, igualdad y equilibrio, en un marco multilateral y democratico como camino a
una sociedad igualmente democratica en la que existan pluralidad de voces y canales
no sujetos a fuerzas politicas o econémicas.
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LLa concentracion de la propiedad de los medios implica una restriccion del espacio
publico y constituye un limite a la pluralidad de opiniones, de identidades, de intere-
ses y de voces”®.

En este sentido, vale la pena recordar que la Ley de Servicios de Comunicacién Audio-
visual tiene mucho que ver con el “Nuevo Orden para la Informacion y la Comuni-
cacion”, propiciado por el Informe MacBride, también conocido como "Voces
multples, un solo mundo", un documento de la Unesco publicado en 1980 y redac-
tado por una comisién presidida por el irlandés Sean MacBride, ganador del premio

Nobel de la Paz.

Este informe, en sus conclusiones y propuestas reivindica el derecho de todos los
paises y sociedades a acceder a nuevas tecnologias y a informarse e informar. Afirma
el derecho de los Estados (no de los gobiernos) a disponer de medios de comuni-
cacién y su deber de ponerlos a disposiciéon de las organizaciones ciudadanas
(universidades, sindicatos, movimiento cooperativo, vecinal, ONGs, etc.) para
contrapesar el poder de las grandes corporaciones. Propone estrictas medidas de
control internacionales sobre los monopolios, ya que la concentracién de medios
atenta contra la libertad de informacién. Promueve mecanismos de proteccién para
los periodistas, no sélo respecto a su seguridad fisica, sino también a su derecho a
la independencia de criterio frente a las presiones empresarias y politicas.

Ademis, propone:

Politica de comunicacién para la independencia y el autodesarrollo; refuerzo de las
licencias para las tecnologias apropiadas; nuevas tareas sociales para los medios de
comunicacion; integracion de la comunicacién al desarrollo; normas éticas y de inte-
gridad profesional; democratizacién de la comunicacién, como componente esen-
cial del derecho humano; refuerzo de la identidad cultural; acceso a la informacion
técnica y promocion de la cooperacion internacional.

El informe recomienda un “Nuevo orden mundial de la informacién y comunica-
cién”, para el que fija algunas bases: impedir los monopolios; garantizar la pluralidad
de las fuentes y los canales de informacion; respetar el derecho de todos los pueblos
del mundo a participar en los flujos de informacién internacionales, etc.

Estas propuestas y conclusiones mucho tienen que ver con el accionar y las activida-
des que desarrollan las cooperativas de servicios publicos y la posibilidad (o no) de
poder comunicar adecuadamente su buen hacer. En definitiva, de acuerdo a la misma
resolucion de la ONU en el Afio Internacional de las Cooperativas, estamos ante la
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oportunidad historica y el desafio de hacer mas visible al sector y demostrar el impor-
tante aporte socio-econémico que las cooperativas realizan en cada una de las comu-
nidades en donde estin insertas.

A modo de cierre

Desde Fedecoba se propicia, entonces, la construccion de un espacio comun en donde
puedan estar las voces de todos. Para ello es necesaria la participacién equitativa en
las discusiones, el intercambio de puntos de vistas y un consenso que posibilite arti-
cular un “mismo discurso” del sector cooperativo, con criterios homogéneos de
accion, pero basado en la pluralidad y particularidad de cada unos de sus actores.

De este modo, se podria convencer mejor al resto de la sociedad de los beneficios que
generan las cooperativas, en base a su filosoffa democratica y participativa. Para ello
la comunicacién debe gestionarse, establecer una estrategia comunicacional en donde
las cooperativas de base comprendan y valoren el esquema cooperativo, sepan contar
cuales son sus virtudes y sus necesidades; pero también puedan tender redes solidas
hacia la sociedad en su conjunto.

En este sentido, creemos que hoy mas que nunca existe una multiplicidad de dispo-
sitivos tecnolégicos con los cuales las cooperativas pueden compartir sus actividades,
pero a su vez los diagndsticos comunicacionales dan cuenta de que la mayoria de las
organizaciones presenta problemas en su comunicacién. Por eso, propiciamos y
proponemos a la capacitacién como una herramienta fundamental para llevar adelante
con éxito una comunicacion estratégica del sector cooperativo en su conjunto, y de
sus cooperativas de base.

En definitiva, integracion y capacitaciéon van de la mano. Integracién con otros acto-
res del sector cooperativo para “unificar el discurso” desde el aporte de su pluralidad
de voces, para llegar a los sectores “no cooperativos”; y capacitacion para la compren-
sién de ese mensaje y un mejor aprovechamiento de las distintas herramientas que el
avance tecnolégico y el nuevo marco legal van poniendo a disposicién del sector.

REFERENCIAS

*  Fedecoba. Federacion de Cooperativas de Electricidad y Servicios Publicos de la Provincia de Buenos Aires Ltda.
1. Sexto Balance Social Cooperativo, Azul, octubre de 2012.

2. Avriel Guarco, presidente de Fedecoba y Cooperar. Discurso de Santa Rosa, setiembre de 2011.

3

Eugenia Etkin, Comunicacion para organizaciones sociales, de la planificacion a la accion, La Crujia.
Buenos Aires, 2012.

4. Ariel Guarco, discurso citado.



Capitulo 2 - Experiencias y comunicacional institucional 141

En busca de la visibilidad propia

Por Equipo de comunicaciéon de Femucor*

Toda organizacion de la economia solidaria es basicamente un encuentro de personas
que articulan en un espacio denominado “mutuo”, donde lo “mio” y “lo tuyo” se
transforma en “nuestro”. En la génesis de nuestras organizaciones siempre las perso-
nas hicieron una primera accién que fue de comunicacién y comprendieron que tenfan
problemas comunes: carecian de trabajo, salud, vivienda, servicios sociales, como
otras multiples necesidades no satisfechas. En este diagndstico inicial en forma
conjunta, partieron de un estado de carencias o injusticia social y resolvieron buscar
juntos una solucién creando una entidad mutual o cooperativa. Este hecho es trascen-
dente porque las petsonas por sus propios medios, apelando a la solidaridad con otros,
buscaron y encontraron soluciones en forma asociada, produciendo un cambio en
las condiciones iniciales de carencias. Comunicacion, accién y cambio es el circulo
virtuoso que permitié y permite al sector de la economia solidaria ser una palanca
para el desarrollo y justicia social.

La comprension y conciencia que la comunicacién es tan importante para la existen-
cia de nuestras organizaciones ain no se ha comprendido en toda su magnitud. En
el proceso de visibilidad hay entidades que hacen de la comunicacién un factor de
gestion estratégica, y una importante porcion de organizaciones permanece al margen
del uso habitual de herramientas de comunicacion tanto a nivel interno como externo.

Desde nuestra Federacion Provincial de Mutualidades de Cérdoba (Femucot), esta-
mos utilizando la comunicacién como un elemento estratégico de mucha importan-
cia en todas sus formas, para potenciar la integracién y mejorar la imagen del sector
a nivel politico-social. Hemos establecido como protagonistas centrales del hecho
comunicacional el hacer de las entidades afiliadas y las gestiones de los 6rganos de
conduccién de la Federacién, como érgano colegiado donde lo “noticiable” son las
politicas y acciones a favor de nuestras afiliadas.

Queremos en este campo “enseflar haciendo”, y con el ejemplo posibilitar una mejor
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comprension de los beneficios de la comunicaciéon. A esto agregamos la capacitacion
permanente preparando recursos humanos para que puedan programar y monitorear
la aplicacién de técnicas de comunicacién institucional, hacer mas visible sus propias
entidades y establecer un Plan de Comunicacién Institucional en la gestiéon de las
organizaciones mutuales.

A continuacién, sefialamos medios de comunicacién que estamos utilizando y los
objetivos que buscamos en el campo de la comunicacion institucional.

El Mensajero

Desde sus inicios en 1949, Femucor envié en forma periddica informacién a través de
comunicados impresos, circulares y notas utilizando el correo puiblico y privado. En la
actualidad contamos con la publicacién de una revista de edicion bimensual y distribu-
cion gratuita a federadas y no federadas denominado “El Mensajero”. Con un formato
de 27 x 19 cm, de 8 a 12 paginas y en el dltimo aflo impresas a todo color, que se envia
en sobre cerrado junto a notas y documentacioén que reciben nuestras afiliadas.

Pagina web

Una de las problematicas mas dificiles de la comunicaciéon de Femucor lo constituye el
hecho de tener sus 200 entidades afiliadas a lo largo y ancho de la provincia de Cérdoba,
cuya solucién vino de la mano en la utilizacion de las nuevas tecnologfas como es inter-
net. En los dltimos afios la Federacién cuenta para hacer conocer sus actividades, nove-
dades, prédica y difusion de la doctrina mutualista, con una pagina web a la que se puede
acceder a través de la siguiente direccién: www.femucor.org, la cual fue mejorando y
ampliando en la medida de su uso. Cuenta con una persona a cargo de la misma, profe-
sional periodista cuyas funciones son actualizar esta pagina, redactar y disefiar los newlet-
ter “info-noticias” que se envian en forma regular a una base de datos donde figuran no
sélo las entidades afiliadas, sino también autoridades publicas de distintos niveles, orga-
nizaciones de la economia social y personas que por su vinculacioén o intereses se van
sumando. Hoy esta base de datos cuenta con cerca de 2.000 correos electronicos, y de
acuerdo a las estadisticas, nuestra portal es visitado por mas de 2.000 personas por mes,
cifra que nos parece por demas interesante y que sirve para el analisis, como por ejem-
plo poder deducir que el interés por nuestra informacion trasciende el ambito de nues-
tras entidades afiliadas, ayudandonos a generar cambios permanentes que vayan
orientados a producir material especifico con una visién no tan focalizada al sector
interno, sino mas abierta al sector de la economia solidaria.

HEs muy importante comprender que a partir de la experiencia de esta pagina web,
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con la utilizacién del envio de Newletter al que sumamos la posibilidad de ver Videos
con cursos y los Micros informativos “Femucor en las Noticias”, estamos caminando
hacia el objetivo de tener un Canal de Television Digital Abierto, con una meta inter-
media de establecer un canal de TV por Internet. Con esta idea de “ensefiar haciendo”,
que se puede traducir en la maxima “saber es hacer”, hemos avanzado en un proceso
de aprendizaje y acciéon donde estamos involucrados todos los que participamos en
esta entidad. A cada paso el aprendizaje nos permite ver 4reas que eran o permane-
cfan ocultas por ignorancia o desconocimiento, comprendiendo que la falta de cono-
cimientos sobre la comunicacion en los dirigentes, es un impedimento para valorar sus
beneficios y hacerla realidad a nivel de cada organizacion.

Newsletter “Info-noticias Femucor”

En el esquema de comunicacién de Femucor, la elaboracion y distribucion de infor-
macién via internet denominado “Info-noticias Femucor”, se ha constituido en una
pieza vital y central, a la que se le presta mucha atencioén, ya que son palpables los
resultados a través de un permanente feed-back con los dirigentes de las entidades
afiliadas, o tener la sorpresas de recibir felicitaciones en otros ambitos donde se leen
y valoran nuestros envios. Actualmente las entidades se preocupan por enviar la infor-
macion y fotos de sus hechos para ser difundidos, y esto habla de la importancia que
se le asigna. LLos contenidos de Info-noticias son los hechos y actividades de la Fede-
racién en sus relaciones internas y externas, las actividades de sus entidades afiliadas
y las que producen los entes de gobierno u otros sectores de la sociedad y que tengan
una relacién de importancia con las entidades mutuales. El estilo de redaccion es
mesurado, tratando de no magnificar los acontecimientos, que no produzcan una
sobre-exposicion o sobre valoracion de la entidad. La seleccidon del hecho noticiable
también se hace con cuidado, pero también poniendo el acento para ser destacado.

Otra cuestion a la que se le da valor es que siempre las “Info-noticias” van acompa-
fladas de fotografias y ello permite hacer mas agradable la informacién y que los
protagonistas se vean reflejados, ya sean instituciones, directivos, empleados y asocia-
dos. Junto a las fotos un “copete” o “bajada” que sintetiza la informacién en letras
grandes y en color, lo cual permite una comprension rapida de la noticia que luego se
puede ampliar en el resto de la pieza, llevandolo a la pagina donde esta toda la noti-
cia y el resto de las 8 fotografias de la galeria de imagenes.

Otro criterio es el envio de un “Info-noticias” cada dia por medio o en oportunida-
des uno diatio cuando existe mucha informacién. No se busca la instantaneidad del
hecho, pero que no sea mas antiguo que una semana. La noticia queda en nuestra web
en una secciéon denominada “actualidad”, ubicindose en forma escalonada por su
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antigiiedad, estando las nuevas al tope del listado y al final las mas antiguas, pero siem-
pre a disposicién de quien quiera volver a leerlas. Estamos trabajando para posibili-
tar bajar las fotos y otra informacién complementaria.

Micro televisivo ""Femucor en las noticias"

Desde el domingo 8 de abril 2012 por Canal 10 de Cérdoba y todas sus repetidoras,
nuestra Federacion de Mutualidades puso al aire el micro denominado “Femucor en las
noticias”, proyecto largamente anhelado y que este aflo se concretd para reflejar la reali-
dad del mutualismo de Cérdoba a través de sus protagonistas, no sélo en la voz de sus
dirigentes, sino sobre todo de las entidades federadas y su relacién con la sociedad,
cuyos beneficios en servicios y obras se pueden mostrar. Estos Micros se hicieron visi-
ble inicialmente en el programa de los domingos “Viajando por el 10” en el horario de
13:30 a 14:30 hs. en el canal de la Universidad Nacional de Cérdoba. Luego a partir del
mes de julio se pudieron ver por Canal 6 Colcecor TV “La TV Cooperativa”. Se han
realizado hasta el mes de septiembre de 2012, 13 Micros y los mismos tienen un formato
de flash informativo agil y dinimico de 3 minutos de duraciéon cada uno, narrando en
imagenes y voz tres acontecimientos que tienen que ver con las entidades mutuales
como protagonistas o generados por la propia Federaciéon. Asi también los micros
fueron replicados via internet desde nuestra pagina web y a través de las “Info-noticias
Femucor” al que agregamos link de You Tube para permitir verlos inmediatamente, y
las mutuales que asi lo dispusieron los pudieron pasar en los canales locales.

Es importante destacar que para la realizacion de estos Micros Femucor cuenta con
un equipamiento de camara, micréfono, iluminacion, tripode, etc., que también han
servido para filmar los cursos y levantar estos documentos a la web para facilitar el
acceso a los dirigentes de nuestra Federacion. Evidentemente, todo este material seran
los contenidos del canal de TV por Internet que estd en proceso de disefio.

Proyecto de television abierta y digital e integracion de un multimedio
mutual-cooperativo

Como lo aprobara la Asamblea Femucor del 10/11/2011, se sigue trabajando en el
proyecto para licitar y poner en el aire un canal de TV por el sistema de Television
Digital Abierta (TDA), denominado “PULSO TV” y se encuentra en los tramos fina-
les, esperando el llamado a licitaciéon de AFSCA, con las modalidades especiales para
las entidades de la economia solidaria.

Recordemos que la iniciativa aprobada en aquella oportunidad prevé solicitar una sefial
de TV abierta y digital y/o radio y la integracién de un multimedio mutual-coopera-



Capitulo 2 - Experiencias y comunicacional institucional 145

tivo para su explotacién. En este dltimo punto se viene trabajando a nivel de Usina de
Medios en la integracién de una cooperativa que se denominara “Irama TV y que
integra a todas las empresas y proyectos vinculados con el sector de comunicacién
perteneciente a las entidades de la economia solidaria. Esta visién integradora es la que
posibilitara al sector ser competitivos, innovadores con capacidad de ampliar su presen-
cia en este terreno. Recordemos que existen entre 20 a 30 proyectos de TDA a nivel
del pafs y que actualmente esperan los nuevos pliegos de licitacion ajustados y adecua-
dos a las organizaciones cooperativas y mutuales. La propuesta comprende un trabajo
integrado y articulado en 4 areas que son la produccion de contenidos destinados a
sumar distintos tipos de tecnologfas de registro y posibilitar una televisién mas social,
inclusiva pero a su vez de de bajos costos. Trama hara acuerdos globales y gestionara
contenidos, coordinara la produccién entre los canales y articulara co-producciones
para ganar sinergia. Otra plaza importante esta referida a lograr acuerdos en el manejo
de equipamientos que pueden ser compartidos y finalmente, lo que hace a lo institu-
cional donde se busca sumar capacidades de gestion produccién y financiamiento.

Curso integral en comunicacion social para las organizaciones de la econo-
mia solidaria

Hemos organizado un Curso Integral de Comunicacién Social 2012, que inicia el 24
de Octubre préximo y que organizamos con el objetivo de preparar recursos huma-
nos que puedan establecer a nivel de cada entidad una oficina de prensa y puedan
preparar estrategias, a fin de mejorar y en muchos casos iniciar, acciones de comuni-
cacion institucional para hacer visible a sus entidades y permitan la integracién de
una “Red de comunicadores sociales de la economia solidaria”. Hemos convocado a
periodistas especializados en cada a tema a desarrollar y estamos convencidos que las
entidades se sumaran a esta propuesta. Al finalizar el curso, los participantes podran
programar y monitorear la aplicaciéon de técnicas de comunicacion. El programa se
concretara con 4 jornadas presenciales y articulacién a distancia a través de internet.
Asimismo, cada participante debera desarrollar un Trabajo final que permita la apli-
cacién de los contenidos en su propia organizacion.

El Programa: Médulo I: Introduccién a la Comunicacién Institucional; Médulo 11:
Comunicacién Radios Comunitatias; Médulo I11: Nuevas Tecnologias en Comunica-
cién; Médulo IV: Comunicaciéon Audiovisual. Médulo V: La oficina de prensa y rela-
cién con los medios; Médulo VI: Actualidad Juridica en materia de comunicacion.

Un camino, un proceso en la visibilidad propia y del sector

Hemos realizado una sintesis de herramientas y aspectos que nutren nuestra expe-
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riencia en Comunicacién Institucional, pero es importante comprender que los esfuet-
zos serfan en vano si los dirigentes de las organizaciones de cooperativas y mutuales
no ponen este tema como una prioridad, junto al de la integracion a nivel vertical y
horizontal, Gnica manera de tener un sector visible, posicionado e integrado. La diri-
gencia de Femucor estd convencida de estos aspectos y actia en consecuencia.

ILa idea de establecer un canal de T'V, resultarfa una utopia sin haber dado pasos firmes
en la utilizacién de medios y herramientas comunicacion, de cuyos resultados se pueden
mostrar como una experiencia exitosa y alentadora... hemos aprendido juntos.

En el rescate de las actividades y hechos a difundir, hemos podido observar la riqueza
de sucesos y eventos noticiables que producen nuestras organizaciones y que pasan
al olvido, a la “no existencia” por el hecho de no ser comunicados. Coincidimos con
la opinién de que los medios de comunicacién, hacen el relato de lo que es normal y
que nuestras entidades deben elaborar sus propios relatos.

Dice Ricardo Forster: Que esta afirmacion ““ hace que sea impensable la trama social,
politica, cultural, las formas de la intimidad sin relacionarlas con la comunicacién. La
comunicacién también es el medio tras el cual lo que llamamos, entre comillas “reali-
dad”, hoy se define para cualquier individuo. No hay una realidad por fuera de la
comunicacién. Entonces, a partir de ahi pensar la comunicacion, es pensar la socia-
bilidad, es pensar la forma como se instituye la sociedad, pensar las relaciones entre
las personas, pensar el cuerpo, pensar la sexualidad, el modo de ver el mundo. No
hay un modo de ver el mundo que no esté inscripto en los lenguajes comunicaciona-
les, por lo tanto la propia experiencia pasa hoy por el vinculo de mediaciéon que gene-
ran los medios de comunicacion”.

También coincidimos con la opinién de Ricardo Rouvier cuando afirma: “Sabemos
que es un obstaculo la cultura dominante de lo individual como usufructo egofsta del
capital social, y las dificultades de demostrar las ventajas del trabajo asociado. Pero,
podemos sin sabetlo, favorecer los inconvenientes sino aprovechamos nuestra poten-
cialidad proyectandola hacia la sociedad en general. Constituye nuestra tarea provo-
car que la ciudadanfa conozca y adopte actitudes proactivas hacia el asociativismo y
la economia solidaria”.

REFERENCIA
*  Federacion Provincial de Mutualidades de Cérdoba (Femucor)
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Un proyecto comun a través de la
intercooperacion

Por Equipo de comunicacion de Red Grafica*

Introduccion

La Federacion Red Gréfica Cooperativa es un emprendimiento econémico productivo de
caracter sectorial que agrupa a las empresas graficas cooperativas de la Republica Argentina.

Busca garantizar la competitividad y sustentabilidad econdémica y social de sus cooperati-
vas asociadas a partir de los beneficios y potencialidades que otorga la integracion sectotial.

Dentro de sus funciones principales se incluyen la implementacién de politicas comu-
nes en materias relacionadas con compras, almacenamiento, produccion, calidad,
investigacion y desarrollo, recursos humanos, capacitacion y formacién, planificacion
estratégica y operativa, financiamiento, comercializacién y marketing, prensa, difu-

sién y publicidad.

Para ello, promueve entre sus asociadas la integracion productiva, la implementacion
de programas de mejora continua y calidad total, la aplicacién de herramientas de
gestién empresarial, la capacitaciéon permanente, la innovacion, la creatividad y el ejet-
cicio periédico de la solidaridad, la democracia y la responsabilidad.

Asimismo, la labor de la Red abatrca también otra variada gama de actividades, entre
la que se destaca especialmente el apoyo y la asistencia a nuevas cooperativas y a
nuevas empresas en procesos de recuperacion del sector grafico que han surgido
como medio de recuperacion de empresas quebradas.

Intercooperacién como impulso y guia

El tiempo ha demostrado que el intercambio entre pares mediante la colaboracién y
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ayuda mutua logra la supervivencia del conjunto, sea cual fuere la diversidad de reali-
dades de cada individuo.

Tal como ocurre en diversos rubros de la Economia Social y Solidaria, el grupo de
cooperativas dedicadas a la Industria Grafica logré la consolidacién de un proyecto
comun, y lo hizo a través de la intercooperacion.

ILa Red Grafica surge tras formar un frente comun. A partir de alli, las graficas apos-
taron al didlogo y a la discusiéon de miradas para la superacion conjunta de cada situa-
cién que les tocod atravesar. Debatir ideas, discutir politicas, establecer mapas de
alianzas estratégicas, exponer experiencias y consensuar acciones para la planificaciéon
sectorial, conforman ejes principales de la Red.

A través de cada nuevo desafio y etapa a afrontar se han forjado relaciones de
confianza entre las mismas. En cada logro o luego de superar alguna crisis la impor-
tancia de unirse se puso de manifiesto. Las ventajas competitivas, una mayor fuerza o
posicionamiento que en contraste con el arduo trabajo solitario hacen a la diferencia
de los beneficios adquiridos y de la capitalizacién de oportunidades.

Cuando la intercooperaciéon se pone en practica las cooperativas que participan del
proceso advierten claramente la duplicacién de servicios ofrecidos y la reduccién de
costos en insumos frente a posibilidades de aprovechamiento en comun a la hora de
vincularse con potenciales clientes.

La interrelacion y la transferencia horizontal de experiencias es un valioso mecanismo
en ese sentido. Herramientas de gestién y comercializacion tales como el caso de estu-
dios de mercado, relevamiento de parque de maquinas, capacitacion, entre otras, son
parte de este abanico de posibilidades.

Todos los participantes de este tipo de intercambios tienen por objeto construir y
sumar, respetando en todo momento las 6rbitas de injerencia comercial, social interna
y politico-institucional de cada una de las cooperativas que intervienen. Es funda-
mental el tiempo necesario para analizar y debatir el disefio del plan estratégico asi
como de las medidas para ir llevandolo adelante, enfatizando la importancia de esta
fase de comprension y disefio, previo a su materializacion.

El conocimiento del sector y la cooperacién entre los agentes del sector permite
comprender mejor el funcionamiento del sistema en su conjunto.

Luego de esta consolidacion e intercambio resulta oportuno analizar las posibilidades
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de intervinculacién progresiva, teniendo en cuenta la potencialidad de una vinculacion
empresaria.

Aportes concretos a la comunicacion social y solidaria

LLa dinamica de gestién intercooperativa antes descripta como motor de impulso de
la Red Grafica puede extrapolarse a todos los sectores econémicos. Pero, ademas, tal
organizacion genera beneficios al movimiento cooperativo global.

Mas alld de que la Red Grifica involucra al sector grafico en particular, es posible
remarcar la repercusion que esta organizacion tiene en el campo especifico de comu-
nicacién del sector cooperativo.

En este sentido, le atafia puntualmente generar condiciones comerciales que posibi-
liten producir en forma competitiva en el mercado de los productos cooperativos
editoriales, de prensa y de difusion, tales como libros, diarios y revistas, y materiales
publicitarios.

Ademas, crea las condiciones necesarias para que las editoriales, productoras de conte-
nidos, los medios cooperativos y los trabajadores de prensa del sector puedan llevar
a cabo en forma integral las producciones dentro del sector sin depender de empre-
sas capitalistas. Pero que puedan, a la vez, competir en el mercado.

La condiciones comerciales que logra la red, redunda en beneficios para el sector que
la nutre. Se cierra asf un circuito que trasciende a las empresas graficas. En este sentido,
prevé varios proyectos para el mediano plazo.

Se crearon proyectos de venta de productos en el marco del Proyecto Usina de
Medios. Impulsando el Proyecto Libro Para Todos, en alianza con la Camara del
Libro (pymes), integrando una red de trabajo interno dentro de la Red (Mini Red del
Libro) donde participan, la Red proveyendo papel; impresoras de interior de Chilavert
e Idelgraf; impresion de tapas a cargo de Grafica Suatez; lacas de 22 de Mayo y la
encuadernacioén de La Nueva Union.

En conjunto con la Usina de Medios, se proyecta construir Rotativas Argentinas y
un grupo Cooperativo que una a la Red Grafica Cooperativa (Imprentas), Dypra
(Diarios y Peridédicos Regionales Argentinos), Diarios y Periédicos del Sud de la
Provincia de Bs. As., Diarios y Periddicos de Santa Fe, Diarios y Peridédicos de
Coérdoba, Red de Revistas Culturales, Red de Revistas y Publicaciones Barriales de
CABA y la Red de Revistas Institucionales del Cooperativismo y el Mutualismo.
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En esta nueva Red de Intercooperacién Cooperativa y Mutual, que tendra el nombre
de Argentina Grafica que se unira, a su vez, a los proyectos Argentina Radial y a
Argentina Televisiva, se constituira como la voz de la Economia Social y Solidaria en
nuestro pafs.

Génesis de un proceso en expansion

Insertar en el mercado y hacer sustentable a las cooperativas de trabajo, ya sean estas
surgidas de la recuperacion de empresas o fundadas por propia decisién de los asocia-
dos, es un proceso muy complicado, que en la mayoria de los casos requiere de un gran
esfuerzo y sactificio.

Usualmente se trata de empresas surgidas con muchas falencias: deficiencias en la
gestion empresarial -debido a la falta de capacitacion inicial de sus asociados- escasez
de recursos financieros, atraso tecnolédgico y, en el caso de las empresas recuperadas
por sus trabajadores, pérdida de presencia en el mercado durante el tiempo invertido
en la recuperacion de la planta y el sistema productivo.

La misma contingencia que llevé a los trabajadores a constituir la cooperativa para
solucionar el gran problema de la falta de trabajo, volveria a aparecer en el caso de que
la empresa se encontrase sola, enfrentando en una situaciéon de extrema desigualdad
e ineficiencia la disputa competitiva con capitales privados.

Por ello se tomé la decision de constituir grupos econémicos cooperativos, o redes
de empresas cooperativas del mismo sector productivo para ganar escala y sinergias
que den ventajas comparativas y competitivas.

Desde el afio 2000, la existencia de la Federaciéon Red Grafica Cooperativa y todo lo
que ha logrado en su trayectoria, se ha convertido en una experiencia en desarrollo que
marca el camino de la integracién cooperativa y el compromiso con la comunidad.

Fueron las cooperativas Ferrograf, Cogtal y Campichuelo las que en 1995 se toparon
de frente con la experiencia de Mondragon. Este hecho les permitié ver de primera
mano los beneficios de la intercooperacion. En este esquema desarrollaron instru-
mentos que permitian a todas las cooperativas operar en conjunto, poniendo en
comun el conocimiento, la capacitacion, la capacidad de ahorro, los desarrollos tecno-
légicos, el financiamiento y la capacidad de gestion, entre otros elementos muy impoz-
tantes.

Bajo el liderazgo visionario de don José Marfa Arizmendiarrieta, recorrieron un
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camino juntos que les permitié hasta ese momento ser el grupo industrial lider en el
Pais Vasco y uno de los principales de Espafia (exactamente el séptimo grupo econd-
mico); asi como la més importante experiencia cooperativa de trabajo asociado del
mundo.

Durante la crisis del afio 2000, etapa de depresion econémica y quiebras masivas se
dio el surgimiento de cientos de cooperativas de trabajo que recuperaban empresas,
lo que se conoce hasta el dfa de hoy como el Movimiento de Empresas Recuperadas.

LLas nuevas recuperadas militaban en el Movimiento Nacional de Empresas Recupe-
radas. Fue en este espacio donde comenzaron a charlar la necesidad de un acerca-
miento; e incluso programaron algunas experiencias de colaboracién laboral.

Durante el afio 2005, se realizé en Venezuela un Encuentro Continental de Empre-
sas Recuperadas, donde asistieron todas las cooperativas del movimiento. En ese
evento se conocieron algunas que nunca se habfan cruzado.

En ese tiempo, muchas cooperativas dilucidaron que se perdian notables oportunida-
des de trabajo por no tener escala de produccion. Asf vefan pasar por delante gran-
des licitaciones que siempre iban a parar a manos de los mismos, los grandes
monopolios empresariales. Fue asi que a instancias de la Federacion Grafica Bonae-
rense -que habia ayudado en el proceso de formaciéon de las cooperativas graficas
como una forma de defender el empleo en el sector- se reunieron en el sindicato
Fecootra (Federacién de Cooperativas de Trabajo), el Area de Cooperativas de la
Ciudad de Buenos Aires, el Inaes (Instituto Nacional de Asociativismo y Economia
Social) y las cooperativas fundadoras de la Red: Ferrograf, Chilavert, Campichuelo,
Patricios, Cogtal, El Sol y Graficos Asociados.

Con la ayuda de un abogado que participaba desde Fecootra, cuyo rol fue oficiar desde
el inicio como coordinador del proyecto, comenzoé un proceso que dieron en llamar
“Conociéndonos”.

La coordinacién tenfa una formacién en la constitucion de redes productivas fruto de
una capacitacion llevada a cabo en Italia, donde habian sido enviados por Cooperar
(Confederacion Cooperativa de la Republica Argentina). De esta forma pudieron reali-
zar asambleas en cada una de las cooperativas, acompanadas con visitas de reconoci-
miento que permitian ver las ventajas de una posible asociacion. Asi, se reunfan
semanalmente dos compafieros por cooperativa que habian sido elegidos en asamblea.

Al final del proceso se tom6 la decision de crear formalmente el grupo econémico.
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Para ello decidieron crear una Federacion con un articulo de objeto social que ponia
énfasis en la constitucién del grupo econémico.

La “ceremonia” se llev6 a cabo en el Inaes, mas precisamente en la Secretaria de
Desarrollo y Promocioén. El oficiante de la misma fue el ex Secretario del Inaes, José
Sancha, quien presenci6 la Asamblea Constitutiva, conducente a otra etapa de la expe-
riencia.

Una teleconferencia con Mondragdn sellé el proceso al despejar dudas y dilucidar
como habian logrado ellos integrarse y las ventajas que obtenfan.

Las bases del acuerdo de integracion eran las siguientes:

1) Que la unién no significard un aumento de costos para las imprentas. Cada una iba
a aportar un delegado titular y uno suplente pata trabajar junto a la coordinacién.

2) No competir entre cooperativas, no robarse clientes. Por el contrario, ayudarse.

En principio, la Red funcionaba rotando los encuentros en las distintas cooperativas,
manteniendo una frecuencia semanal. Luego se establecieron reuniones quincenales
que fueron més tarde mensuales, hasta que se consolidé la institucionalidad y un
consejo de administracion.

En la actualidad

En la actualidad la red esta formada por 19 asociadas y 10 empresas vinculadas que
fortalecen sus procesos productivos a través de la intercooperacion.

LLa Federacién construye, produce, desarrolla y comercializa en todas sus formas la
gama de productos graficos, de diseflo, comunicacién e imagen favoreciendo el forta-
lecimiento de la visibilizacién del Sector a través de la posibilidad de reducir costos a
la hora de emprender proyectos de comunicacion. Ademas lleva adelante una politica
de compras, de costos y de gestion empresaria comun.

Cuenta con 18 plantas productivas dotadas de tecnologia de ultima generacién que
brindan soluciones integrales en diseflo, pre-impresion, impresion, encuadernacion y
acabados. Ademas de disponer de un equipo de pre impresioén por CTP Kodak Trend-
setter 800 III.

La red esta equipada con tecnologia Heidelberg, Komori, Solna, M.A.N y Planeta
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(formato 120 x 162), con tecnologias de 2, 4,5 y 6 colores para realizar procesos de
impresion en sistema offset.

También cuenta con 4 plantas especializadas en impresos de seguridad, formularios
continuos con tecnologfa rotatec de 4 colores, etiquetas autoadhesivas e impresos
publicitarios.

Con tecnologia Harris y Mitsubishi en impresion rotativa (6 maquinas de hasta 8 colo-
res en 32 y 64 paginas) que permite ofrecer grandes tirajes en diarios y revistas.

De esta manera se constituye como firma editorial y comercializadora.

Ademas, lleva adelante el acompafamiento en la recuperaciéon de empresas, este
proceso se realiza en conjunto con la Federaciéon Grafica Bonaerense; a las impren-
tas que acercan Federaciones como Facta, Fecootra y la misma Cnct.

Este proceso es acompafiado por la cooperativa Proyecto Coopar que forma parte de un
movimiento de jévenes comprometidos con la economfa solidaria llamado Asociativismo
en Movimiento y tiene la figura de mutual, con una insercién territorial importante.

Todos en conjunto aportan a los procesos de negociacion que llevan a la recuperacién
de la empresa para que sea gestionada por sus trabajadores. Asesorados por las areas
legales de la red, de las federaciones, confederacion y sindicato.

En la actualidad las empresas asociadas son:

Cooperativa de Trabajo Obrera Grafica Campichuelo, Cooperativa de Trabajo Artes
Griéficas El Sol, Cooperativa de Trabajo Imprenta Chilavert Artes Graficas, Coope-
rativa de Trabajo Obrera Grafica Talleres Argentinos, Cooperativa de Trabajo Impre-
siones Barracas, Cooperativa de Trabajo Comercio y Justicia, Cooperativa de Trabajo
Envases Flexibles Mataderos, Cooperativa de Trabajo Bolsas de Tucuman, Coopera-
tiva de Trabajo La Nueva Unién, Cooperativa de Trabajo Grafica Loria, Cooperativa
de Trabajo Punto Grafico, Cooperativa de Trabajo Grafica Integral, Cooperativa de
Trabajo Ferrograf, Cooperativa de Trabajo Graficos Asociados, Cooperativa de
Trabajo Idelgraff , Cooperativa Grafica San Luis, Cooperativa de Trabajo Vision 7,
Cooperativa de Trabajo Proyecto Coopar y Cooperativa La Maqueta.

Entre empresas vinculadas (o en proceso de asociacién) se encuentran:

Cooperativa de Trabajo El Zécalo, Cooperativa de Trabajo Copegraf , Cooperativa
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Grafica Del Pueblo, Cooperativa de Trabajo Encuadernacién Varela, Cooperativa de
Trabajo Grafica MOM, Cooperativa de Trabajo Trabajadores Suarez, Cooperativa 22
de Mayo, Cooperativa de Trabajo Variba, Cooperativa de Trabajo SPF y Cooperativa
de Trabajo Graficos Unidos.

REFERENCIA
*  Federacion Red Gréfica Cooperativa
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La necesidad de construir juntos

Por Consejo de administraciéon Dypra*

Fundada en diciembre de 2008, desde su arranque la Cooperativa de Provision de
Servicios “Diarios y Periédicos Regionales Argentinos” Ltda. (Dypra) buscé conso-
lidar su objetivo de convertirse en una entidad que agrupara a las publicaciones grafi-
cas regionales de la Republica Argentina.

De aquellos 30 fundadores del inicio, hoy la entidad suma 110 asociados que cubren
geograficamente 17 provincias argentinas, con sede en 59 ciudades. La sumatoria de
estos periddicos conforma una verdadera red informativa con un profundo anclaje en
las comunidades del interior.

Se puede afirmar sin lugar a dudas que Dypra nuclea a los diarios regionales, los del
interior y los del interior del interior, conducidos editorial y empresarialmente por
trabajadores de la comunicacién, organizados en pequeflas empresas -algunas fami-
liares-, medianas empresas y cooperativas de trabajo. Algunas, incluso, se caracteri-
zan por set empresas antiguas en las ciudades donde se desenvuelven, al punto que
las comunidades las consideran como parte de sus instituciones, y les aportan el
capital mas importante con el que cuentan: la credibilidad; un valor que supieron
ganarse atendiendo la agenda local, ejerciendo el rol que les dio origen y sentido:
comunicar.

Con todo, sus economias deficitarias no derivan de un problema de gerenciamiento.
Sus mercados estan delimitados por la cantidad de hogares y por el nivel de actividad
comercial que tienen sus comunidades, los que definen sus dos tnicos ingresos genui-
nos: el precio de tapa y los espacios de publicidad que venden a anunciantes locales.

La existencia de medios regionales, de alcance local o zonal, muchos de ellos cente-
narios, permanecié invisibilizada hasta no hace mucho tiempo atras, incluso para el
propio Gobierno Nacional, pero su aporte al desarrollo comunitario y las economias
regionales es incuestionable. Los argentinos y argentinas durante décadas nos hemos
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informado a través de publicaciones, diarias o semanales, que abordan nuestras
propias realidades locales, con nuestras problematicas, desafios y limitaciones, difun-
diendo también las resoluciones politicas, sociales, culturales, econdémicas, que animan
nuestra vida comunitaria.

Se repiten los ejemplos a lo largo y ancho del pafs -también en los barrios de la ciudad
de Buenos Aires- de cémo estas iniciativas han permitido preservar identidades cultu-
rales, garantizando también “que se puedan ejercer derechos humanos basicos, como
los de informacién, comunicacién, educacion, recreacion, la salud, participacion
democratica, control de gestion gubernamental, formacion de opinién puiblica, entre
otros. Asimismo, generan fuentes de trabajo y dinamizan la economia del lugar. Se
debe tener presente, que muchos negocios o empresas locales no tienen la capacidad
econémica o la necesidad de publicitar en grandes medios nacionales, los bienes o
servicios que ofrecen. De no existir medios locales, no podrian hacerse conocer o lo
tendrian que efectuar abonando montos innecesarios", como lo expresa el jurista Julio
Miguel Rodriguez Villafafie.

Con vida propia

La matricula de la entidad fue entregada oficialmente por la Ministra de Desarrollo
Social, Alicia Kirchner, y el presidente de Inaes, Patricio Griffin, en el marco del V
Congtreso de la Economia Solidaria, desarrollado en La Falda (Cérdoba) en diciem-
bre de 2008.

Dypra reconoce claros antecesores. Por un lado, diferentes periddicos principalmente
bonarenses venian desarrollando estrategia de asociativismo para mejorar el contenido
de us paginas y comercializar pauta de manera conjunta. Por otra parte, la reciente-
mente formada Adicra (Asociacién de Diarios Cooperativos), habia comenzado a
buscar la manera de “romper” el bloqueo a la compra de papel que ejercia Papel
Prensa a los medios mas pequefios. Por aquel entonces existia el sistema de cupos: los
que no entraban en ese esquema o no podian comprar la totalidad de su produccion,
debian ir a revendedores o a compras en el exterior. En ambos casos, los costos de
las empresas con la ecuacién mas fragil empeoraba.

En La Falda Dypra fue presentada ante el sector cooperativo como una entidad con
voluntad de consolidacion y aporte a la economia solidaria. Bajo la presidencia inicial
de Hugo Soto, ya fallecido, las primeras gestiones de Dypra y la predisposicién perma-
nente por parte de Cooperar, permitieron fijar como sede las oficinas de Maipt 267,
piso 18, de la Ciudad de Buenos Aires. Sus tres banderas iniciales: papel, pauta y tecno-
logia. Sobre esos aspectos se fue avanzando. Hoy se consolida la propuesta de una
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sistematizacion en los servicios que la entidad le presta a los asociados, bautizado
Plan SerDypra.

El asociativismo ha marcado en estos 4 afios cada uno de los progresos de la entidad.
Cuestiones comunes tales como la pauta publicitaria oficial o la adquisicién en condi-
ciones equitativas del insumo bésico -como lo es el papel prensa-, se han resuelto de la
mejor forma toda vez que los editores, a través de los distintos consejos de administra-
cién, priorizaron la basqueda de resoluciones colectivas a sus problemas individuales.

Sin embargo, durante la batalla librada a partir de la publicacién en enero de 2010 de
una resolucién de la Secretarfa de Comercio, liderada por la Secretarfa de Comercio
Interior, a cargo del Lic. Guillermo Moreno, respecto de la compra igualitaria de papel
para diarios en la empresa mixta Papel Prensa S.A., estos editores dieron su presente
de manera individual y colectiva en varios escenarios: actos en Casa Rosada -el secre-
tario Jorge Déboli expuso en junio de 2010 ante la Presidenta Cristina Fernandez de
Kirchner la posicion de los editores nucleados en Dypra y la situacion de los medios
locales y regionales -, foros en todo el pais y en la Camara de Diputados de la Nacién
-fue el turno de exponer del entonces presidente de la entidad Nahim Mirad-, discu-
siones en sus propios medios y en espacios publicos, disertaciones en ambitos acadé-
micos, etc. Aportaron prueba documental de los costos empresarios y explicaron en
cientos de articulos la necesidad de una regulacion. En fin, el cumplimiento de aquel
viejo paradigma que anima muchos emprendimientos en nuestra nacién: “La unién
hace la fuerza”.

Una anécdota mencionada en las ponencias presentadas ante la Camara de Diputados
muestra a las claras una situacién, parte de una realidad absolutamente diferente a la
actual: El Diario de Villa Marfa, empresa cooperativa, con 6 mil ejemplares diarios, ha
recurrido para sus ediciones impresas en su historia reciente a papel chileno, ruso,
estadounidense, canadiense, incluso hasta chino. A diferencia de un diario grande o
mediano, de los que eran atendidos prioritariamente por Papel Prensa S. A. o que
podian importar con costos inferiores, la definicién de sobre que soporte imprimir no
era una eleccién de estrategia de costos: se trataba de imprimir sobre "lo que se consi-
guiera", pagando sobreprecios a revendedores.

Asi, la informacién que recortan los diatios del intetiot, por su firme insercién comu-
nitaria, es la nacional. Es decir, se pierde mirar el pafs, sus avances y problematicas, con
los "ojos del lugar de pertenencia". Y esa mirada se reemplaza por la de los medios
capitalinos, que también son de la regioén de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Se afecta asi, también, la construccién simbélica de un pafs desde y para cada aldea.
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Se impacta sobre la posibilidad de construir un verdadero federalismo. Se acentda el
relato construido desde "el puerto”. Aqui se entrecruzan las razones por las cuales los
distintos consejos de administracién de la entidad siempre han animado la edicién de
una publicacién -a manera de suplemento- que capitalice el federalismo real de Dypra.
Recorre, al cierre de la edicién de este libro, el tramo final de la presentaciéon de
ArgenDypra, suplemento turistico que se incorporaré inicialmente a una treintena de
ediciones.

Fuerte estimulo al asociativismo empresarial

Sin ir mas lejos, el objetivo de las primeras acciones que movilizaron a los editores
fundadores tuvo que ver con el acceso equitativo al papel para diarios -en particular
el bobinado-, en igualdad de condiciones en precio, cantidad, calidad y aprovisiona-
miento.

En el escenario nacional e internacional del afio 2009, una iniciativa apunté a la
compra corporativa de papel importado, a partir de un fondeo realizado por el Insti-
tuto Nacional de Asociativismo y Economia Solidaria (Inaes), a la vez que se inten-
taba acceder al papel de fabricacién nacional en cantidad y precio, mediando en esta
linea la gestién de funcionarios del gobierno nacional y directores estatales de Papel
Prensa S. A. Sin dudas, esta accidn fue derivando en definiciones politicas que hicie-
ron prever el actual allanamiento hacia la adquisicién de papel para los editores regio-
nales.

Mas alld de que la llamada ley de medios (en rigor, de Servicios de Comunicacién
Audiovisual) no alcanza a los medios graficos, Dypra ha participado activamente en
los debates previos a la ley asi como en la difusién de las alternativas que se fueron
dando, en especial en el terreno judicial, planteando en esta etapa un fuerte compro-
miso respecto de la plena vigencia de todo el articulado de esa ley que propone la
supresion de los monopolios medidticos en nuestro pais y la posibilidad de prestar
servicios audiovisuales tanto a pymes como a cooperativas. Otro tema estratégico por
su implicancia tanto cultural, como politica y econémica.

Pocos afios de trayectoria, si se los visualiza desde el tiempo calendario, la unién que
se da en Dypra entre pymes, micropymes y cooperativas, es un modelo exitoso y revo-
lucionario en los conceptos de canalizar necesidades, inquietudes, ideas, proyectos,
en el marco de un federalismo real, superador por tanto para los escenarios locales o
comunitarios, y profundamente enraizados en ellos. En esa heterogeneidad el modelo
encuentra sus dificultades y posibilidades.
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En ese marco cobra mayor relieve la dindmica motorizadora por parte de la entidad
de los debates y cambios de paradigmas con respecto a las leyes de Medios y de decla-
racién de interés publico de la produccién y provision de papel prensa, en definitiva
apuestas por mayor y mejor democracia. No es casual que ambas leyes vengan a modi-
ficar el status juridico y social heredado de la ultima dictadura militar que habia
buscado consolidar un modelo de pais concentrado en pocas manos. De hecho, el
decreto ley que regulaba la radiodifusion en nuestro pafs prohibfa taxativamente que
la actividad pudiera ser gestionada por empresas cooperativas.

Asf, Dypra se va constituyendo en un actor politico que defiende de manera creciente
la institucionalidad en nuestro pais. En esa linea, el reciente repudio de la vergonzosa
tapa de una revista que ultrajaba la investidura presidencial y atentaba contra la digni-
dad de las mujeres en general. Y, claramente, la firme decisioén de ajustarse a derecho
en todo lo reglado por las instituciones de la Republica, apoyando la democracia y el
federalismo, y desde nuestro sector, al cooperativismo, como herramientas de supe-
racién nacional.

REFERENCIA
*  Dypra. Cooperativa Diarios y Periédicos Regionales Argentinos Ltda.
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Unir voluntades y lograr
objetivos supetriores

Por Consejo de administracion Dypsa*

La Cooperativa de Provision de Servicios “Diarios y Periddicos de Santa Fe” (Dypsa)
es una entidad regional conformada por medios graficos que dio sus primeros pasos en
los albores del 2011. Su origen tiene que ver con el camino que le dio encarnadura a la
Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, conocida como ley de medios. Si bien
nuestros medios escritos no tienen que ver con los audiovisuales que trata la norma,
encontramos en ese reclamo que recorrié la Argentina en contra de los monopolios
mediaticos un mismo origen de nuestros principales problemas en cuanto a lo grafico.

Y es en este sentido que un grupo de pequefias empresas familiares nos reunimos
con cooperativas y mutuales que también generan material escrito para intercambiar
ideas sobre como sobrevivir a la desigualdad de oportunidades en relaciéon con los
grandes medios escritos que ahogan nuestro desarrollo. Es cierto, nuestra escala no
es la misma, nuestra linea editorial tampoco, ya que tratan sobre noticias que tienen
que ver con nuestra ciudades y pueblos del interior o con temas especificos de indole
mas urbana. A mediados del siglo pasado en la provincia de Santa Fe proliferaron
periodicos locales y regionales que se imprimian con un sistema tipografico donde se
formaban palabras por palabras, luego vinieron los adelantos tecnolégicos, en espe-
cial el ofsset donde ya no se podia usar papel diario con un rendimiento econémico
rentable. Sumado a la tecnificacidn, el acceso a precios arreglados en Papel Prensa, y
la triangulacién con otros medios como el cable y las radios, se agrandé la brecha en
desmedro de los medios del interior mas profundo. Estas desventajas comparativas
hizo que muchas publicaciones que hacian un periodismo distinto al de los grandes
medios nacionales desaparecieran cediendo mercado a las grandes empresas.

Ademas se acrecentaron las alianzas o compra de diarios de las capitales de provin-
cias. En ese sentido, el Grupo Vila Manzano compré La Capital y cre6 diario UNO
en Santa Fe, y El Litoral se asocié con Clarin para construir un polo grafico signifi-
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cativo en el parque industrial de Sauce Viejo llamado “Artes Graficas del Litoral®.

Con este panorama debemos decir que nuestra situacion como editores de pequefios
periédicos es preocupante, porque no tenfamos dénde imprimir, cuestion medular
para este negocio. Asi, se suceden algunas cuestiones determinantes en tiempos recien-
tes. Por caso, la inica forma de imprimir con el Grupo UNO era compartir la circu-
lacién los domingos pagando el 50 por ciento del precio de tapa. En una segunda
etapa ya comenzaron a solicitar parte de la publicidad. Por otro lado, El Litoral, al
adquirir en su nueva sociedad con Clarin maquinas de alta velocidad, puso como piso
tiradas de 5.000 ejemplares, cifra que excede largamente nuestra capacidad de distri-
bucién y venta, lo cual nos dejaban fuera del mercado. Ante este nuevo obstaculo las
posibilidades eran salir a imprimir fuera de la provincia, o recurrir a una imprenta
santafesina privada independiente de los grandes diarios, la cual se hizo cargo de aten-
der a casi los 150 medios medianos y pequefios que hay en nuestra provincia.

Por esas razones y viendo que nuestra unica posibilidad de subsistencia era asociar-
nos, empezamos a reunirnos un grupo de editores en la Federacion de Mutuales de
Rosario, en abril del afio 2011. Muchos de los medios habiamos recortrido el mismo
derrotero y nos conocfamos de estas desgastantes experiencias. En esa crisis decidimos
crear Dypsa, una forma de defender nuestros emprendimientos y buscar en la econo-
mia solidatia la salida para poder datle equilibrio y proyeccion a nuestras empresas que
no alcanzan a ser pymes -se las pueden denominar empresas familiares-, que encon-
tramos en nuestra limitaciones nuestra mayor fortaleza. Todos hablamos el mismo
idioma, tenemos los mismos problemas, y salimos todos juntos a solucionatlos.

En ese sentido fue un gran hallazgo la articulacién con la Cooperativa Dypra (Diatios
y Periédicos Regionales Argentinos), un escenario mayor que nos permitié entender
definitivamente que nuestra agenda es la misma en la mayorfa de los lugares de la
Argentina. Excepto algunos diarios cooperativos y pymes de las grandes ciudades,
todos necesitamos crear volumen para poder comprar insumos, para poder generar
proyectos como el de Argendypra , un suplemento de turismo creado por Dypra
donde ofrecemos a los clientes una distribucion bien repartida en el pais, llegando
hasta las localidades mas pequefia que tengan su periédico, algo imposible para los
grandes medios que aseguran su llegada unicamente en las grandes ciudades.

También resulté significativa en esta etapa la vinculacioén con el Programa Usina de
Medios, dependiente de Cooperar, en el diseflo de un proyecto con participacion de
variados actores, que se denominé Plan Rotativas Argentinas. A partir de una serie de
demandas de medios graficos ligados a Dypra y a la Federacién de Diatios y Comu-
nicadores Cooperativos de la Repuablica Argentina (Fadricra), se coincidié con la Red



Capitulo 3 - Organizarnos para comunicar 163

Gréfica -que nuclea a mas de 30 cooperativas graficas de todos el pais- en la solicitud
al Instituto Nacional de Asociativismo y Economia Solidaria (Inaes) de un crédito
para llevar adelante el ambicioso plan. Por separado cada uno de los proyectos supe-
raba los montos permitidos dentro de la normativa del Inaes, por lo que Usina de
Medios y Red Grifica instrumentaron un proyecto de inversion global, resultando en
la etapa inicial la provisién de tres impresoras rotativas, una de las cuales es para
Dypsa, por lo que en el corto plazo este grupo de pymes santafesinas podra tener la
seguridad de tener dénde imprimir, cuestién fundamental, que va acompafiado de
una reduccién manifiesta de costos de impresion. Hoy nuestros nimeros arrojan por
mes un pago por impresiéon que equivale a aproximadamente el 50 por ciento del
valor de esta impresora. En ese sentido hay perspectivas de lograr la inclusioén de otros
socios que se beneficien con esta iniciativa que significa el préstamo a cancelar en los
proximos 10 afos.

Este es el principio de una serie de proyectos que apuntalara nuestra situacién como
empresas y como cooperativa. La rotativa se instalara en los talleres del ex Ferroca-
rril General Belgrano de San Cristébal. Desde alli podremos instrumentar distintas
propuestas asociandonos también a la Red Grafica, donde podremos plasmar una
gama de beneficios que solos no podriamos alcanzar, tales como la compra colectiva
de insumos, compartir la experiencia técnica que tiene esa red de cooperativas grafi-
cas que reune a 27 imprentas de la Argentina, poder complementar una serie de nego-
cios para los cuales no disponemos de estructura.

Esto nos acerca a poder desarrollar un polo grafico desde donde podremos poner en
marcha un periédico provincial, o un diario en el centro norte santafesino.

Dypsa tiene en carpeta otro ambicioso proyecto, la creaciéon de un servicio de distri-
bucién, ya que es imprescindible poder llegar en tiempo y forma a los clientes de las
distintas poblaciones donde se comercializan nuestros productos. Asi, con dos cade-
nas de distribucién que alcance la totalidad de la provincia de Santa Fe, dividiendo el
Centro Norte y el Centro Sur, desde donde nuestros vehiculos cubriran toda la region
trasportando todo tipo de encomiendas, nuestros socios dispondran de su personal
y oficinas de cada periédico para atender los pedidos.

La iniciativa tiene a su favor la existencia de corredores y la competencia de empre-
sas que cubren de sur a norte el trasporte de mensajerfa. No estd aun desarrollada la
regiéon trasversal, en especial en el Centro Norte santafesino donde habitan 500 mil
personas. También es posible cubrir las expectativas de otros diarios y revistas de
tirada nacional que encontrarfan un canal alternativo de los grandes medios que mane-
jan hoy el trasporte nacional.
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Esta serie de realizaciones, que con mucho esfuerzo pondremos en marcha, es una
forma de ir solucionando nuestras necesidades estructurales en forma conjunta. En
el horizonte, nuestro desarrollo y la pelea por los mercados que consoliden nuestras
empresas. Ahf es donde uno consolida su propuesta y garantiza la continuidad de los
proyectos, también es decisivo para que se genere informacién y miradas plurales,
porque cada uno de nosotros tiene sobre sus espaldas esa obligaciéon de hacer visible
las economias de cada region, el trabajo de las comunidades, sus suefios y sus falen-
cias, también el trabajo de las cooperativas y de las mutuales: todos los actores de
nuestras noticias son de carne y hueso, por eso que sus voces son necesarias mas que
nunca, es la forma de romper con un discurso dnico y poner sobre la mesa todos las
formas de pensar y de vivir.

Nuestros medios representan muchas de estas formas diferentes. .a Cooperativa de
Trabajo La Masa, de Rosario, integrada por un grupo de profesionales del periodismo
y la gréfica, elabora mensualmente El Eslabén, periédico que nacié hace varios afios
ligado a la lucha de los Derechos Humanos, y que pronto se convertird en un sema-
nario con una visiéon mas global. Raul Godetti es la cabeza visible de Info Regional,
un periddico que aborda las vivencias de las localidades que rodean a Rosario. Hugo
Basso lidera un semanario que desde hace muchos afios cubre las noticias de la ciudad
de Rufino. Pablo Tomas Almena es el director de Pueblo Regional, quincenal que se
distribuye en todo el Departamento General Lopez. Santiago Serratti es el director de
Tiempo Mutual, la voz de la economia solidaria del centro sur santafesino. Jorge
Tribouley es el director de El Eco de la ciudad de Sunchales, la publicacién mas anti-
gua de nuestra cooperativa, con 30 afios de existencia. Mariano Zmutt es el director
de El Santotomesino desde hace 15 afios y cubre una amplia regién del cono urbano
santafesino. Juan Emilio Pascual y Ezequiel Nieva son los directores de Pausa, quin-
cenal que trata las noticias y vivencias de la ciudad de Santa Fe. Oscar Acebal es el
presidente de la Mutual Maestra, del centro norte de la provincia, con una cadena de
radios y con una revista que se distribuye entre todos los socios de la institucion.
Carlos Lucero dirige El Departamental, que cubre todo el Departamento San Cristo-
bal y El Departamental del Norte, que todas las semanas se distribuye en los depar-
tamentos San Justo, Vera y General Obligado. Integra la cooperativa el Centro de
Diagnéstico y Analisis para la Planificacion Estratégica (Cediape), un equipo interdis-
ciplinario de jovenes profesionales.

REFERENCIA
*  Dypsa. Cooperativa de Provision de Servicios “Diarios y Periédicos de Santa Fe”
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Medios de comunicacion que
se asocian en Cabay en el
sudoeste bonaerense

Por Consejo de administracion de RMB
y Consejo de administracion de Dypso*

Como parte de los procesos de organizacién que se van dando a lo largo y ancho de
nuestro pafs, en los inicios de la segunda década de este siglo, a la experiencia santa-
fesina de medios graficos (Dypsa) hay que agregar dos que se producen en ambitos
geograficos bien diferentes como son la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el
sudoeste de la provincia de Buenos Aires.

En el primer caso, se trata de la Cooperativa de Provision de Servicios “Red de Medios
Barriales de la Ciudad de Buenas Aires” (RMB), conformada por editores de medios
barriales en soporte grafico y digital. En lo que es el distrito mas densamente poblado
del pais, cada una de las 15 comunas de la Ciudad de Buenas Aires conforma de por
s{ un universo particular donde habitan cerca de 200 mil vecinos. Estas comunas
nuclean tres o cuatro barrios, cada uno de los ellos con su propia identidad, historia
e idiosincrasia. Asf, el periédico barrial se constituye como el nexo mds importante
entre el vecino y su habitat. Allf estin plasmados los intereses y las motivaciones comu-
nitarias. Se suma la particularidad de que por lo general los editores lo ofrecen de
manera gratuita a sus lectores.

La Cooperativa RMB surge con un objetivo de estrechar vinculos, intercambiar sabe-
res y experiencias entre los distintos editores barriales de la ciudad, con el propédsito
de crecer individual y colectivamente. El objeto social plasmado en el articulo 5 de su
estatuto se sintetiza en dos grandes lineas: por un lado, la intermediacién entre la
oferta y la demanda vinculada a la prestacion del servicio de medios de comunicacién
sobre cualquier soporte (se explicitan los soportes grafico, internet, digital, radial, tele-
visivo, fotografico, video y audio), y proveer a sus asociados de la infraestructura nece-
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saria para el ejercicio de su profesion. Y, por otro lado, propender a la difusién de
principios de comunicacién social comunitaria y la puesta en practica de acciones
tendientes a promover la economia social.

De su asamblea constitutiva en 2012 participaron los editores responsables de El
Adan de Buenos Aires, Periédico Mi Belgrano, Periddico VAS, revista La Urdimbre,
Periédico Desde Boedo, revista I.a Bocina, revista Mi Barrio, El portal de Parque
Chas, Otra Buenos Aires y Ansol.

Un primer proyecto ya genera el intercambio de saberes y experiencias entre los
asociados, tal es la iniciativa de realizar un medio grafico propio de la cooperativa que
aborde tematicas comunes a la ciudad. La comisiéon que trabaja en el prototipo
propuso una etapa inicial a desarrollar en la web, ensayando perfiles desde el conte-
nido periodistico, para luego encarar el lanzamiento grafico.

Bajo la propuesta de un sugestivo nombre, “Ayre”, que rememora las primeras edades
portefias, la publicacién pretende discutir otro sentido del desarrollo individual, cues-
tionando la idea del consumo y el status como base de la felicidad. En linea con la
tradicion cooperativa y mutual de nuestro pais, se propone abordar la politica como
elemento de transformacién y como factor formativo. De alli que en sus paginas se
reflejard la mentada democratizacién mediatica, la pluralidad de voces, la democrati-
zacién de la cultura, mostrando alternativas al capitalismo y difundiendo valores de la
economia solidaria y el consumo responsable.

El sur, alla en el sur

En abril de 2011 comenz6 un intercambio de mails y llamado telefénicos entre edito-
res de medios graficos del sudoeste bonaerense, entre ellos Semanario Vamos (Pigiié),
Cambio 2000 (Carhué), Nuevo Dia (Coronel Suarez), Semanario Perfiles (Puan), El
Otzden (Coronel Pringles), El Periodista (Tres Arroyos), Semanario Reflejos (Pigtié),
EcoDias (Bahia Blanca), El Diario de Pringles (Coronel Pringles), PAV Magazine
(Tres Arroyos), Familia Cooperativa (Bahia Blanca), Ecos (Dorrego), El Observador
Serrano (Tornquist), Bl Informador (Saliqueld) y Obras & Protagonistas (Bahia
Blanca). Ia convocatoria proponia que cada participante pudiera invitar en una
reunién inicial a otros medios con los que tuviera relacion, con la premisa de “cons-
tituir un espacio abierto y plural”.

El sudoeste bonaerense presenta como caracteristica contar con localidades distantes
entre si y con poca interaccion social, politica y cultural, con la centralidad marcada
por el trascendente Puerto de Ingeniero White. En materia informativa, el modelo
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hegemonico se sostiene sobre el monopolio construido por el diario La Nueva Provin-
cia y la radio LU2, que ha generado en los ultimos 40 afios desequilibrios significati-
vos desde lo comunicacional, entre otras razones a partir de practicas extorsivas que
reconoce en secreto cada uno de los intendentes de esa region.

Como dato relevante, La Nueva Provincia distribuye y vende el ejemplar editado e
impreso en Bahia Blanca en una quincena de distritos en la regioén, con ventas mini-
mas en cada uno, ya que no incluye informacion local, que si proveen los semanarios
cuyos editores se autoconvocaron para conformar la Cooperativa de Provision de
Servicios “Diatios y Periédicos del Sudoeste Bonaerense” (Dypso). Uno de los obje-
tivos es comercializar de manera conjunta servicios y productos que a la fecha reali-
zaban de manera individual. De hecho, sumando las tiradas de Semanario Vamos,
Cambio 2000, Semanario Perfiles, Semanario Reflejos, EcoDias y El Observador
Serrano, -socios fundadores de Dypso junto a la revista mensual Obras & Protago-
nistas-, el volumen de publicacién semanal supera los 10.000 ejemplares.

Fue propicio el diagnéstico inicial que se elaboré a partir de la metodologia FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), el cual permiti6 a los pequefios
empresarios visualizar las dificultades recurrentes a todos los medios, una de ellas la
de no contar con una planta impresora que brinde un servicio eficiente y de calidad,
otra la carencia de un sector consolidado en materia de comercializaciéon. Allf se
presentan dos dreas a trabajar de manera colectiva.

Se vislumbra que el proceso inicial del emprendimiento tendra por eje la produccion
de material grafico que se incluird en los distintos semanarios que se distribuyen en
los distritos del sudoeste bonaerense, con publicacién de suplementos de interés gene-
ral, deportivos, agropecuarios, culturales, de opinién, asi como avisos comunes seguin
se comercialicen.

REFERENCIAS

* RMB. Red de Medios Barriales de la Ciudad de Buenas Aires.
Dypso. Cooperativa de Provision de Servicios Diarios y Periddicos del Sudoeste Bonaerense
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Agencia de noticias Ansol

Construimos informacion para
una economia social y solidaria

Por Cooperativa Proyecto Coopar*

Introduccion

La agencia de noticias Ansol se caracteriza por ser la primera en el pais especializada
en Hconomia Social y Solidaria. Desde mediados de 2010, dialogamos profesional-
mente con los medios masivos de comunicacién; proponiendo otro tipo de perio-
dismo. Con los principios del cooperativismo como bandera, distribuimos informacién
del sector con el objetivo de aportar mayor visibilidad en la sociedad. El camino se
nos presenta arduo, por momentos, pero ya empezamos a andar.

Medios y poder hegemoénico
“Sesenta y cuatro mil repeticiones hacen la verdad”. Aldous Huxley, escritor.

Desde su origen, los mensajes transmitidos por los Medios Masivos de Comunicacion
(MMC) —television, radio, diarios, revistas e internet- son los de mayor circulacién en
nuestra sociedad. Es por ello que los medios, tal como los conocemos hoy, son impor-
tantes creadores y mediadores del conocimiento social. Casi todo lo que creemos
conocet, lo hacemos a través de ellos.

Los MMC tienen la capacidad de establecer una concepcién del mundo a partir de la
cual cada individuo arma la propia; no reflejan la realidad y no son inocentes trans-
misores de informacién, sino que construyen representaciones insertas en un detet-
minado contexto histérico, con intereses particulares.

Asf lo ejemplificé en un analisis sobre la “americanizacion” de los medios, el periodista
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Ignacio Ramonet: “Los medios se las arreglaron para obtener el control del vocabula-
rio, de los conceptos y el sentido, obligan a enunciar los problemas que crean con las
palabras que proponen; y disponen para ello de gran cantidad de instituciones de inves-
tigacion y de tanques pensantes con los que colaboran miles de analistas y expertos”.

Su fortaleza reside en su credibilidad, en la capacidad de los propietarios y controla-
dores de los medios de hacer pasar por “real” o “natural” lo que inevitablemente son
construcciones sesgadas y selectivas, cargadas de valores. En sintesis, los medios de
comunicacion tradicionales forman parte de un sinfin de mecanismos que permiten
que las representaciones de un grupo sean naturalizadas por el resto de la sociedad.
Alientan, en palabras gramscianas, la consolidacién de un discurso hegemonico.

La particularidad que tienen los mensajes transmitidos por esos medios es que lo
hacen desde un punto a millones de personas, por lo que el mensaje es mucho mas
poderoso y efectivo que cualquier otro.

En un contexto donde los medios de comunicacién, desde su génesis, responden a
intereses politicos y econdémicos de la clase dominante, no siempre declarados abier-
tamente, la Economia Social y Solidaria, como antitesis ideolégica al capitalismo, fue
negada de forma sistematica a lo largo de la historia.

La lucha por recuperar la palabra

“El desafio del movimiento cooperativista es el de tener visibilidad, pero para eso
debemos tener nuestros propios medios de comunicaciéon”. Patricio Griffin, presi-
dente del Instituto Nacional de Asocitivismo y Economia Social (Inaes).

Ansol, la primera agencia de noticias de la Economia Social y Solidaria, surge en octu-
bre de 2010 como respuesta a una necesidad, que no es otra que la de recuperar la
palabra, contar nuestras propias historias, hacer ofr nuestras voces. Desde este ambi-
cioso proyecto, el objetivo es brindar a las cooperativas y mutuales un oido donde ser
escuchadas y una voz que replique las voces, su realidad desde una perspectiva distinta
a la que revalida el Establishment Mediatico.

A mas de dos afios de iniciado el camino, intentamos ser una pieza clave en la crea-
cién y conduccion de nuestros medios, desde donde comunicar los valores del movi-
miento con voz propia; en decidida oposicién a los poderes concentrados que se
aduefiaron de la construccion de subjetividades durante 200 afios de historia argen-
tina; y en las dltimas dos décadas con voraz eficacia a través de los medios masivos
de comunicacién, devenidos en monopolios.
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¢Por qué elegimos hacerlo desde una agencia de noticias?

Desde mediados del siglo XIX, las agencias de noticias crean una red de produccién
y difusién de informacion a través de los cables que se convirtieron en materia prima
de los medios de comunicacién tradicionales. Aun después de la revolucion que impli-
can las nuevas tecnologfas, son las principales proveedoras de noticias de la inmensa
mayoria de los medios de comunicacion.

La construccion de la noticia también es colectiva

Bajo el lema de construir informacién para una economia social y solidaria, Ansol
nace como un proyecto comunicacional de la mano de la Cooperativa de Trabajo
Proyecto Coopar. El desafio fue hacer frente al panorama que proponen los mono-
polios mediaticos del pais y romper con el cerco impuesto por esa misma logica. En
sus comienzos, fueron los desarrollos de disefio grafico y comunicacién web los
predominantes de Coopat, hasta que surgi6 la agencia de noticias.

Como la primera agencia que abarca informacién del universo cooperativista y mutua-
lita en Argentina, otorga mayor visibilidad a los acontecimientos, principios y valores
del sector, con la particularidad de hacerlo desde una cooperativa. Hablamos del sector
al que pertenecemos, del que somos parte.

En un principio se traté de un grupo de comunicadores de entre 20 a 25 afios, mili-
tando desde el petiodismo, y es asi como empezamos a bosquejar una estrategia para
que la economia social, el 10 % del Producto Bruto Interno (PBI) del pais, sea noti-
cia para los medios masivos de comunicacion.

Por su propia naturaleza, los medios hegemonicos y sus aparatos de reproduccion
del capitalismo como unica alternativa a las crisis que el mismo sistema genera, no dan
espacio para mostrar otras formas de hacer y pensar la economia, mucho menos la
comunicacion.

ILa agencia de noticias no fue la excepcion. Da cuenta de ello las dificultades con las
que nos enfrentamos todos los dfas a la hora de tratar de instalar temas del universo
cooperativo en la agenda de informacién general. De todos modos, encontramos la
ventana por donde entrar y hoy distribuimos de forma mayoritaria contenidos grafi-
cos y audiovisuales del acontecer cooperativo y mutual hacia los grandes medios.

LLos hombres y mujeres que comenzamos con la agencia dimos los primeros pasos en
el armado de bases de datos, en conocer a los actores, en presentarnos. Fue alli donde
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surgieron los aliados dentro del sector que, entendiendo la necesidad de contar con
un productor y distribuidor de informacién de las cooperativas y mutuales, decidie-
ron respaldar politicamente la iniciativa periodistica.

Proyecto Coopar, cooperativa a la cual pertenece Ansol, desarrollé una serie de planes
de comunicacién integral para el sector cooperativo y mutual, pyme, Estado y Tercer
Sector. Actualmente, esta asociada a la Federacion de Cooperativas de Trabajo de la
Republica Argentina (Fecootra) y a la Federacion Asociativa de Diarios y Comunica-
dores Cooperativos de la Republica Argentina (Fadiccra), ademads de integrar la Red
Grafica.

Entre otros proyectos comunicacionales, se encuentran los servicios que se realizaron
para la Confederaciéon Cooperativa de la Republica Argentina (Cooperar), el Instituto
de Promocién de la Economia Solidaria (Ipes), el Ministerio de Industria, el Ministe-
rio de Seguridad, el Centro de Investigaciéon y Gestién de la Economia Solidaria
(Ciges) y la Federacion de Cooperativas de Trabajo Unidas de Florencio Varela (Feco-
otra-Un). Asimismo, de la Red Grafica Cooperativa, Fecootra y Fadiccra.

En el segundo semestre de 2011 Coopar se hizo cargo de la produccién y difusién de
informacién relacionada con la Confederaciéon Nacional de Cooperativas de Trabajo
(CNCT) v, desde enero de 2012, Cooperar confia en el trabajo integral de prensa y
difusién que realiza la cooperativa para la entidad.

La llegada a Télam para federalizar la informacion

En octubre de 2011 firmamos un convenio de cooperacion con Télam, agencia oficial
de la Republica Argentina, por el cual se convalidé el cardcter de Ansol como la tnica
proveedora de noticias de economia social de la agencia estatal. El acuerdo incre-
mentd la llegada de nuestras notas a lo largo y ancho de la Argentina; un nuevo aporte
al objetivo de federalizacién que expresamos como eje rector. De este modo, se
formalizé un vinculo que ya tenfa cimientos en la afinidad e intercambio entre ambas
generadoras de noticias.

El acuerdo marco sent6 las bases para que Ansol proveyera de informacion sobre el
sector de la Economia Social y Solidaria a Télam, transformandolos en aliados estra-
tégicos en contrapartida a los medios que ignoran al cooperativismo.

El objetivo movilizador fue que las experiencias asociativas y de recuperaciéon de
empresas se conozcan en todo el pafs. Y de alguna manera, saltar la muralla que impo-
nen los grandes medios de comunicacion en la Argentina. Un paso més que va en



Capitulo 3 - Organizarnos para comunicar 173

plena coincidencia con el espiritu de la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovi-
sual (N° 26.522).

Seguimos creando el presente, imaginando el futuro

Actualmente, gracias a la iniciativa del Programa Usina de Medios, la agencia cuenta
con un lugar estratégico en el Plan Integral de Comunicacion del sector.

En el entramado empresarial de medios de la economia social, la agencia se proyecta
como la unidad comunicacional que aglutina y distribuye la informacién de la econo-
mia social de forma mayoritaria para el sector grafico (Dypra, Dypsa, Dypso, Fadic-
cra, Red de Medios Barriales y Red Grafica), el radial, de la mano de la Federacion de
Radios Cooperativas y Mutuales; ademas de audiovisual y digital, considerando la
infraestructura y los actores institucionales. Es la agencia de noticias de la Economia
Social y Solidaria.

A mas de dos aflos de los primeros dias de un gran empuje pero poca estructura y
experiencia en el periodismo autogestionado, lo que empez6 como el suefio de un
pufiado de jévenes hoy se proyecta en varios frentes: Ansol es una de las herramien-
tas estratégicas del sector y la referente comunicacional para profundizar los lazos
entre confederaciones, federaciones y cooperativas de base, crear un espacio de inter-
cambio de contenidos periodisticos entre los medios cooperativos y pymes, e irrum-
pir, de forma noticiosa, en la agenda mediatica a nivel nacional.

Para ello, la agencia abre su universo, que contempla a todas las experiencias asocia-
das histéricamente a las formas cooperativas, los emprendimientos solidatios y las
empresas autogestionadas en el pafs, en Latinoamérica y el mundo.

Mediante una gama extensa de servicios, con fuentes y bases de datos de todo el pas,
la agencia llega a amplios sectores de la economia social, a los medios cooperativos y
a los medios en general. Los contenidos de la agencia tienen como principal objetivo
difundir al sector en la sociedad; no obstante, los grandes medios no siempre son alia-
dos del acontecer de la Economia Social y Solidatia.

Esto hacemos, esto somos

Web. A través del portal (www.ansol.com.ar) actualiza diariamente con noticias de
cooperativas, mutuales, empresas recuperadas y otros emprendimientos asociativos
inmersos en el desarrollo de la economia social y solidaria. Noticias del dmbito local
e internacional, econémicas, politicas, legales y culturales, entrevistas y resefias, ademas
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de una agenda al servicio del lector, completan la propuesta on line, que cuenta
también con un espacio destinado a la difusién de estas historias en imagenes
(www.ansol.com.at/imagen).

Despachos. A su vez, las noticias mas importantes del dia son enviadas con priori-
dad, selectividad e inmediatez a los medios interesados en recibir la informacion
en forma exclusiva. Coberturas especiales en eventos (congresos, jornadas politicas,
movilizaciones) y producciones propias desde la redaccién, con testimonios de
protagonistas (trabajadores cooperativistas, funcionarios y especialistas), comple-
tan las noticias, redactadas con formato de agencia para uso por parte del medio
receptor.

Newsletter. Las notas més relevantes de la semana llegan a mas de cinco mil destina-
tarios, a mediados de la semana, a través de plantillas con cuatro noticias cada una, que
enlazan directamente con el sitio web.

Redes sociales. Ansol también tiene presencia en las redes sociales Facebook y Twitter,
reconociendo la importancia de los nuevos espacios virtuales pata la emision de infor-
macion. A través de ellas, puede hacer llegar las noticias al instante, para su repercu-
si6n inmediata por parte de periodistas y el publico interesado.

Columnas Radiales. Cinco minutos de aire en radios cooperativas de varios puntos del
pafs permiten dar un pantallazo de las noticias principales de la semana desde la redac-
ci6én de la agencia.

Audiovisual. Las imagenes cuentan con detalle y profesionalidad la noticia. En
formato adaptado a las necesidades de cada medio, se pone a disposicién una cronica
o informe semanal sobre lo mas importante en el mundo de la Economia Social y Soli-
daria.

Mas que noticias, un servicio

-Coberturas en el lugar de los hechos: fotoreportajes, entrevistas graficas y audiovi-
suales, convocatoria a otros medios.

-Prensa y difusion: a medios de todo el pais, envios antes (de agenda y recordatorio),
durante y al instante de producida la noticia.

-Noticias: de 2 mil caracteres, para despachos a medios; informes especiales, de 4 a 5 mil
caracteres; entrevistas a referentes; resumenes y titulos de noticias para Redes Sociales.
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- Boletin informativo (Clipping): resultados de publicaciones en los medios.

- Gestion de base de datos: archivo actualizado para contacto y relevamiento de infor-
macién de cada una de las confederaciones, federaciones y sus cooperativas

PORTAL WEB

- Mas de 50 noticias semanales

- Contenido audiovisual

- Despachos en cablera

- Sistema RSS de facil difusion
SERVICIOS MULTIPLATAFORMA
- Cablera

- Boletines e informes especiales para periodistas de medios en general y medios
cooperativos.

- Envios de audiovisual

- RSS

- Redes Sociales

Ley de medios: La madre de todas las batallas y el dia después

“La ley de medios pudo materializarse porque rompi un cerco, sensibilizando a los
ciudadanos sobre la exclusion de los medios tradicionales hacia voces de sectores
como pymes u organizaciones sin fines de lucro. La condicién de unirse en una red
0 gran empresa nos va a permitir poder avanzar sobre nuestro gran enemigo, la disper-
sién, para convertirnos en un actor de peso en el sector de la comunicacién”. Nahum
Mirad - Usina de Medios, programa promovido por Inaes y Cooperar.

El Decreto N° 22.285, de la Dictadura Militar, no permitia que las organizaciones sin
fines de lucro fueran propietarias de medios de comunicacién. A través de la modifi-
cacion del articulo 45, se logrd revertir la situacion en 2005. Sin embargo, las coope-
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rativas de servicios publicos quedaban exentas de ese beneficio. Hasta ese momento,
la modificacion era una suerte de parche a la antigua normativa impulsada por la dicta-
dura cfvico-militar de 1976.

ILa nueva Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual (N© 26.255), sancionada por
el Congreso de la Nacién en octubre de 2009, reconoce otras formas de hacer comu-
nicacion y saca del ostracismo a los medios sin fines de lucro. De ese modo, contem-
pla a las organizaciones sociales que ejercen la comunicacién como un derecho, ya que
reserva un 33 por ciento del espectro audiovisual para este tipo de emprendimientos.

De acuerdo a lo que establece la norma, una de cada tres radios y uno de cada tres
canales de TV quedaran en manos de organizaciones sociales o entidades sin fines de
lucro. Después de afios de lucha por cambiar el escenario, los proyectos cooperativos
estan ante el desaffo de ocupar el espacio que la ley les brinda.

En sintonia con el mensaje de Usina de Medios, desde la agencia de noticias cree-
mos que la unica forma de hacer frente a la gran maquinarfa que aun despliegan los
monopolios mediaticos y asumir el derecho que nos otorga la Ley, es trabajar de
manera integrada, no dispersa.

Citando al coordinador general de Usina de Medios, Nahim Mirad, “debemos
potenciar nuestra capacidad, tener decisién para hacerlo y aprovechar la posibilidad
de ser un actor importante en la redistribucién del mapa de medios en el pais”. Para
demostrar que los medios sin fines de lucro, ademas de deber, podemos hacernos
cargo del 33 por ciento que nos corresponde, tenemos que dar batalla de forma
conjunta.

Debemos hacetlo sin abandonar los valores que sostienen al movimiento desde hace
mas de 150 afios, trasmitir el mensaje con contenidos de calidad y cantidad, a la altura
de los medios que coparon el mercado durante las tltimas dos décadas.

"El proletariado puede convertirse en clase dirigente y dominante en la medida en
que consigue crear un sistema de alianzas de clase que le permita movilizar contra el
capitalismo y el Estado burgués a la mayoria de la poblacién trabajadora". Antonio
Gramsci, intelectual, fundador del Partido Comunista en Italia.

Otro mundo es posible

Como hijos de la resistencia a la crisis econémica, politica y social mas ponzofiosa que
vivié nuestro pafs, elegimos la autogestiéon. No como unica salida, sino como creacion
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de nuestras propias fuentes de trabajo; militar la economia social y, en cada acto indi-
vidual y cotidiano, tratar de contribuir con la sociedad en la que vivimos y nos desarro-
llamos como comunicadores. Como jovenes, asumimos el compromiso con nuestra
época y actuamos en consecuencia. Y como profesionales, luchamos por la profun-
dizacién de un Plan Estratégico Comunicacional del sector, por la plena aplicacion de
la ley de medios, la democratizacién de la palabra y la pluralidad de voces. En sinte-
sis, luchamos por conseguir y mantener (resistir) el lugar que durante décadas se le
nego al cooperativismo en general, y por triste causalidad, a sus medios.

La manipulacién mediatica no se traduce sélo en los textos y las imagenes que son
diseminadas, también por lo que es censurado y ocultado. Una persona por sf sola no
puede hacer frente a un poder ilimitado. En cambio, organizada con otras personas
sera siempre mas fuerte que cualquier técnica, si es capaz de animarse a una nueva soli-
daridad para creer y crear otro mundo posible. Sélo de esta manera, “el futuro se
anuncia esperanzador”.

“Es posible articular en un movimiento amplio, multicolor y a la vez coherente, todas
las fuerzas que en el mundo entero se oponen al neoliberalismo para lograr derro-
carlo”. Ricardo Alarcon de Quesada, escritor cubano.

El desafio colectivo es entender la importancia de la comunicacién, hacer valer el
momento social y politico que estamos viviendo con la apertura que nos brinda la ley
de medios (participar y visibilizar). Mostrarnos hacia el resto del mundo como lo que
somos y la sustentabildad econémica que proporcionamos en el pafs, pero también
demostrarnos como una forma de vida diferente. Creando subjetividades, reafirman-
dolas, revalidando en cada acto comunicacional los principios cooperativos que sostie-
nen y fortalecen nuestra vision de mundo. Esta también es nuestra tarea como
comunicadores: Un mundo diferente, de inclusién. Se trata de capacidad, pero
también de oportunidad y de percibirla a tiempo. Y todavia estamos a tiempo.

REFERENCIA
*  Cooperativa de Trabajp Proyecto Coopar
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TV Digital, hacia el apagén
analdgico

Por Mercedes Acosta Quintas*

Para conocer el desarrollo actual de la television digital en Argentina es necesatio
hacer un recorrido sobre su origen, su implementacién y su desarrollo en América
latina. Este fenémeno es un claro ejemplo de correspondencia entre los procesos
politicos de integracion regional y la posibilidad de desarrollar tecnologias propias.

La Television Digital Terrestre (TDT) aparece ante la saturacién del espectro radioe-
léctrico y como un elemento de reactivacion econémica en el sector audiovisual, pero
fundamentalmente el aspecto mas relevante de este fenémeno es que impulsé un
cambio en el paradigma tecnolégico de transmision de sefiales televisivas que afecta
la estructura de medios tal como la conocemos ahora.

El paso de un sistema de televisién analdgico a un sistema digital genera numerosas
ventajas: permite la extension de la cantidad de canales abiertos y gratuitos, mejora la
calidad de imagen y sonido, incorpora nuevos servicios y contenidos interactivos,
aumenta la cantidad de sefiales, impulsa la reactivacion de una importante cantidad de
servicios complementarios, entre otras. Como explica Pablo Herndndez y Glenn
Postolski® “la digitalizacion del conjunto de los servicios de telecomunicaciones
generd importantes expectativas en torno a la metafora de la convergencia y de un
mercado en expansion donde la TDT venia a completar la etapa digital del circuito de
distribucién audiovisual”.

Por su capacidad tecnoldgica y econémica quienes iniciaron los desarrollos de este tipo
de sistemas fueron Japén, Estados Unidos y la Unién Europea. Cada uno de estos tres
actores impulso estandares para la transmision de la Television Digital Terrestre cuyas
diferencias técnicas residian en el ancho de banda, el estaindar de compresién y en el
tipo de resolucién, generando sistemas incompatibles con las otras normas, lo que
favorecia la consolidaciéon de mercados cautivos una vez que estos hubieran adop-
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tado un estandar determinado donde la posicién dominante de estos actores no se
verfa amenazada. Las normas de television digital que desarrollé cada uno de estos
paises son: la estadounidense ATSC (Comité de Sistemas de Television Avanzada), la
japonesa ISDB-T (Radiodifusién Digital de Servicios Integrados) y la europea DVB-
T (Difusion de Video Digital — Terrestre).

En este nuevo escenario aquellos pafses que deseaban implementar el sistema de Tele-
vision Digital debfan optar por alguna de estas tres normas. A finales de los 90@ el
debate en torno a este nuevo dispositivo desembarca en América Latina, la mayoria
de los paises estudiaban la implementacién de la television digital y quienes presenta-
ron mayores avances en el desarrollo de este sistema fueron Argentina, Brasil y
México. La adopcién de la norma era un aspecto clave, dado que con ella se genera-
rfa un marco que influirfa directamente en las relaciones comerciales entre los paises
creadores del estandar digital y entre los mismos paises de la region.

En Argentina, el desarrollo de la Television Digital Terrestre estuvo dado en un inicio
pot el sector privado, impulsado por la Asociacién de Teledifusoras Argentinas
(ATA)®. En agosto de 1998 el presidente Carlos Menem a través de la resolucion N°
2357 adopté el estandar estadounidense ATSC, argumentando que esta norma era la
mas apropiada ya que el ancho de banda que ofrecia coincidia con la de la Argentina,
mientras que sostenfa que la norma europea DVB no estaba consolidada y no era
adecuada para el pafs. Esta medida se decidi6 sin ninguna articulacion entre los paises
de la region sino que estuvo impulsada por los acuerdos y tratados bilaterales que se
realizaron con Estados Unidos en la década del "90. La decision propiciaba la concen-
tracion, privatizacion y desnacionalizacion, dejando al sistema sujeto a cualquier deci-
sién o intervencién que tomara Estados Unidos en esta materia. Este escenario se
mantuvo sin grandes modificaciones hasta el 2003 ya que la implementacién del
sistema habia quedado en suspenso en el marco de la crisis que atravesaba el pafs.

Sin embargo, en los inicios del nuevo siglo América Latina comenzé a transitar una
etapa inédita en su historia con un proceso de integracion regional en materia econé-
mica pero fundamentalmente en materia politica y de soberanfa regional. Mas alla de
los signos politicos de sus gobiernos, los paises de la regién entablaron relaciones
donde se priorizaba la integracién y la independencia con respecto a las imposiciones
de potencias extraregionales o de organismos internacionales. En este contexto, dos
acontecimientos que marcaron un hito fueron la creacién de la Unasur y el rechazé
al ALCA en 2005, lo que significé un importante revés para la politica exterior norte-
americana y sus planes para la region, con el consiguiente desgaste de su influencia.

En este escenario, en Argentina se revisaron las decisiones tomadas respecto a la
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implementacién del sistema de Television Digital y en el afio 2009 se dejé sin efecto
la ejecucion del estandar estadounidense ATSC mediante la Resoluciéon 171. Posterior-
mente, a través del decreto 1148/2009, se cred el Sistema Argentino de Television
Digital Terrestre (SATVD-T) basado en el estandar japonés ISDB-T (Radiodifusion
Digital de Servicios Integrados) encargandole su desarrollo e implementacién a la
empresa argentina de soluciones satelitales sociedad anénima AR-SAT.

Si bien se adopté la base del modelo desarrollado por el pafs asidtico, se incorpora-
ron las mejoras realizadas por Brasil en la confeccidn del sistema. De esta forma
Argentina incorpor6 el Sistema Brasilefio de Television Digital Terrestre (SBTVD-TB)
para el desarrollo del sistema digital en todo el territorio nacional y en la bisqueda de
que la implementacién de este sistema tecnoldgico sea inclusivo, federal, libre y
gratuito el Gobierno Nacional crea TDA, Television Digital Abierta, enmarcandolo
como politica de estado. Hstas acciones intentan promover la convergencia tecnold-
gica, la produccion regional de servicios digitales, la optimizacion del uso del espec-
tro radioeléctrico junto con la adhesién progresiva y gratuita de todos los usuarios®.
Para llevar adelante esta politica publica fue necesario a través del decreto 364,/2010
declarar de interés publico la Plataforma Nacional de TV Digital Terrestre y autori-
zar la prestacion de los servicios de uso de infraestructura, multiplexado y transmision
para TV Digital Terrestre.

En un esfuerzo por generar mayores lazos de integracion ademas de Argentina, los
paises de la regién que adoptaron norma ISDB-TB son Perd, Uruguay, Chile, Vene-
zuela, Ecuador, Costa Rica, Paraguay, Bolivia, Nicaragua y Guatemala, con quienes se
abre la posibilidad de tener mayores intercambios comerciales.

Al igual que Argentina, Venezuela incorpora en 2009 el estandar desarrollado por
Japén para el traspaso de la television analdgica a la television digital con las variacio-
nes hechas por Brasil. En este sentido ambos pafses, Argentina y Venezuela, firma-
ron un acuerdo para la adquisicién por parte del pais caribefio de 1.100.000
decodificadores, 52 transmisores y 13 estaciones de TV digital.

En principio, Venezuela destinard 120 millones de ddlares para importacién de equi-
pos y destinara otras inversiones para asesoria y entrenamiento de personal. Todo
indica que las condiciones para el apagdn analégico en Venezuela estarian dadas para
el 2019.

Si bien en un primer momento Uruguay se habia incorporado al sistema de television
digital europeo DBV, en 2010 el presidente José Mujica revocd esa medida e incor-
poré el estandar japonés con modificaciones, al igual que lo hicieron el resto de los
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paises de Sudamérica, mientras que plantea la distribucién de frecuencias entre el
sector publico, privado y comunitario. Se prevé que el apagon analégico Uruguay lo
hard en 2015, siendo actualmente uno de los paises mas avanzados en esta materia.

Durante el 2011 Chile y Brasil firmaron un proyecto de cooperacién téenica entre
ambos para el desarrollo de Television Digital. A partir de este acuerdo el gobierno
brasilefio, a través del MiniCom y la Agencia Brasilefia de Cooperacién (ABC), capa-
citara técnicamente a profesionales, académicos y estudiantes chilenos para la imple-
mentacion del sistema digital. El gobierno chileno prevé que para el 2016 podria darse
el apagén analégico en el pafs.

En estos afios, el sistema televisivo asiste a un proceso donde las decisiones actuales
tendran consecuencias dificiles de revertir. Mientras que en la década del 90 parecia
inexorable la adopcién de la norma norteamericana, la revalidacion de los procesos
de integracion politica regional abrié la posibilidad, hasta entonces impensada, de
elaborar una norma con adaptacion regional que posibilita continuar el camino de la
integracién Latinoamericana. En un escenario muy diferente al que proyectaban las
grandes potencias, en los préximos afios el apagon analégico encontrard a la region
con una norma propia en un paso mas de soberania.

REFERENCIAS

* Mercedes Acosta Quintas es responsable de Comunicacion y Relaciones Institucionales del Programa
Usina de Medios.

1 Pablo Hernandez y Glenn Postolski, ¢ Ser digital? El dilema de la televisién digital terrestre en América
Latina

2 “EnAmérica Latina, si bien los medios de radiodifusion fueron durante mucho tiempo areas privilegiadas
para las burguesias nacionales, histéricamente vedadas al capital extranjero, una serie de legislaciones ad
hoc modificaron esta situacion. En Argentina, a partir de la reforma de la Constitucion de 1994, se habilit6 el
ingreso de los players transnacionales. En Brasil la posibilidad de entrada de éstos se dio con la sancién de
la Ley de Television por Cable de 1994, y se profundizé a partir de la aprobacion de la enmienda constitucio-
nal 5/2002, que permite a las compafiias nacionales asociarse con extranjeras en la television abierta. En
México, cabe sefialar la interpretacion laxa que se da a la figura de la "inversion neutra”, que permitié que
las cadenas locales fueran adquiridas por grupos internacionales. Asi, fue verificandose el ingreso de distin-
tos grupos transnacionales en los diferentes sistemas de radio y television de la region y la importancia
creciente que adquirieron a la hora de definir politicas, regulaciones y opciones de negocios para el sector”.
Pablo Hernandez y Glenn Postolski, ¢ Ser digital? El dilema de la television digital terrestre en América
Latina

3 ATA*es la cAmara empresaria que nuclea a canales privados argentinos de television abierta, legalmente
licenciados para operar. La entidad fue fundada el 7 de septiembre de 1959, coincidiendo con los comienzos
de la television privada en la Argentina”. www.ata.org.ar

4 Ministerio de Planificacion Federal, inversion publica y servicios, Libro de Gestién 2009 — 2010.
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De la resistencia al
neoliberalismo a la consolidacion
del cooperativismo

Por Colsecor *

A efectos de poder comprender las razones del nacimiento y la evolucién de Colse-
cor®, debemos situarnos histéricamente en tiempo y espacio, pero no sélo de la
década del 90 sino del decenio anterior.

Los afios 70 y 80 mostraban una Argentina “dividida” en lo que a radiodifusién se
referfa. ILas grandes urbes con importantes servicios comunicacionales contrastaban
con la imagen de las localidades del intetior, que no recibian servicios de radiodifu-
si6n, obligando a sus habitantes a construir en los patios o techos de sus casas altas
antenas para poder captar -aun con muy baja calidad- una sefial televisiva de alguna
ciudad importante cercana.

Con el objeto de mejorar la calidad de recepcién, mds adelante se construyeron
antenas comunitarias que permitfan tomar las sefiales desde las principales ciudades
y redistribuirlas localmente. Estas sefiales, que primero se distribuyeron por aire y
luego por redes de cable coaxil, fue el inicio de la TV por cable en el interior, acti-
vidad en la que cobtd absoluto protagonismo el sector cooperativo de servicios
publicos, que le brindé a las pequefias poblaciones la posibilidad de colocarse a la
par de los grandes centros urbanos. Incluso hasta pudieron tener su propio canal
de television.

Varios fueron los factores que posibilitaron el marcado y sostenido crecimiento de la
television por cable desde fines de los 80 en adelante: el importante desarrollo tecno-
légico, al retraso de la television abierta -por impedimentos de la hoy derogada Ley
22.285-, la aparicién de satélites de comunicaciones, el advenimiento de la democra-
cia y con ello la voluntad participativa de la gente, y la red de antenas comunitarias exis-
tentes a lo largo y ancho de nuestro pais. De hecho, durante la década de los 90
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Argentina se consolidé como el tercer mercado de TV cable mundial detras de
EE.UU. y Canada.

De la mano de un Gobierno que favorecié la apertura de la economia argentina en el
marco de la globalizacién, se inicié un proceso de concentracion y extranjerizacion de
la Televisioén por cable.

Tan apetecible era el negocio, que hacia mediados de dicha década, un poco mas de la
mitad de los abonados de Argentina -casi 2 millones de los cerca de 4 millones totales,
eran servidos por un oligopolio concentrado en cuatro grandes grupos econémicos.

Pero no conformes con dicha distribucién del mercado, estos grupos continuaron
pyjando por adquirir nuevos sistemas. Asi, las grandes empresas instaladas en las
ciudades mas importantes del pais, con la apetencia de aumentar su podetio y con
abundancia de recursos econémicos, comenzaron a expandirse hacia plazas mads
pequeflas, en donde prestaban servicios las cooperativas.

Fieles al pensamiento maquiavélico, de que “el fin justifica los medios”, a efectos de
lograr su objetivo expansionista estos grandes grupos concentrados no dudaron en
actuar de manera patoteril, tirana e ilegal. Sus representantes se acercaban a los Conse-
jos de Administracién de las cooperativas y ofrecfan comprar los servicios de video
cable de su propiedad -pagando cifras que rondaban los $700 por conexién, y en algu-
nos casos mas de $1.000 por unidad-, incluso bajo amenaza de poner una empresa
paralela si se encontraban con algun Consejo reticente. Y en estos casos, aplicar poli-
ticas de absoluta deslealtad comercial como el “dumping” o denunciar al ex Comfer
la situacion de ilegalidad en la que se encontraban las cooperativas, eran situaciones
frecuentes.

Sobre este particular, debe tenerse muy presente que el por entonces vigente Decre-
toley 22.285 a través de su inconstitucional articulo 45 exclufa a las cooperativas
prestadoras de servicios del sistema de radiodifusién, y por ende de las politicas
comunicacionales. Si bien esta fue una Ley que nacié de un gobierno de facto que
cedio a la presion de los intereses de grupos hegemonicos, impidiendo que las coope-
rativas pudieran tener la posibilidad de acceso a licencias de radiodifusién -monopo-
lizadas por unas pocas empresas comerciales ubicadas en las grandes ciudades-,
continué vigente durante 27 afios aun ya en petiodo de plena democracia, lo cual fue
politica y socialmente imperdonable. Frente a esto, los dirigentes cooperativos loca-
les, con suficiente experiencia de gestién acumulada y adecuadamente asesorados
para imaginar alternativas y encuadrarse a las disposiciones vigentes, haciendo uso
de las ventajas competitivas que poseen, constituyeron las famosas “sociedades para-
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lelas” a las cooperativas a efectos de poder prestar el servicio en aparente legalidad.
Colsecor luché incansablemente para revertir esta situacion de inequidad y discrimi-
nacién. Incluso propulsé la creacién de la CARCO (Camara Argentina de Radiodi-
fusores Comunitarios), entidad de representacion gremial de las asociadas a través de
la cual se llevé adelante la primera accién judicial para declarar la inconstitucionali-
dad del Articulo 45, que llegd hasta la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn, quien
dio la razo6n a la accién interpuesta, fallando a favor del sector cooperativo. Recor-
demos asimismo que esta situaciéon de absoluta injusticia recién fue reparada en octu-
bre 2009 con la sancién de la actual Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual
N©° 26.522

A esta situacién se sumoé el hecho de que los proveedores de sefiales, muchos de los
cuales formaban parte de los mismos grupos econémicos a los que pertenecfan aque-
llas empresas capitalistas, ejercian una gran presion econdémica para la contratacion de
sus servicios, exigiendo pagar las sefiales para un nimero minimo de 500 abonados
cuando en muchos casos las localidades no contaban con mas de 200, lo que resul-
taba de manera directa en una sefial mas de un ciento por ciento mas cara.

Para tener una idea de la voracidad de este proceso concentrador, hacia 1997 se conso-
lidaron tres grandes grupos operadores MSO (Multiple Sistem Operators), conocidos
como Multicanal, Grupo UNO (Supercanal Holding) y Cablevisiéon - CEI (Citicorp
Equity Investments), que concentraban por ese entonces el ochenta por ciento de la
totalidad de los abonados del pais.

El nuevo siglo encuentra a Argentina con un escenario totalmente distinto al que dio
origen a la TV por Cable en nuestro pafs. Una gran cantidad de empresarios pymes
locales que con esfuerzo habian desarrollado los servicios en diversas poblaciones, se
vieron obligados a vender sus empresas, principalmente en ciudades con mas de
20.000 habitantes.

Ante este marco de situacion y anticipandose en afios a lo que finalmente sucedetia,
un visionario cooperativista de vasta trayectoria como fue el Dr. Constancio I
Beltramo advirtié una vez mas que frente a este avasallamiento corporativo la unica
solucién que tenfan las cooperativas para soportar la afrenta y sostenerse en el
mercado, era la integracién. Con varias experiencias integrativas exitosas de su auto-
ria en la provincia de Cérdoba (como Ificosep, Ificotra, Amicos, Ucelca, Afucra,
Ucoopgas, Acero, entte otras), el Dr. Constancio Beltramo reunié en el afio 1995 aun
nutrido grupo de entusiastas dirigentes cooperativos, quienes luego de varias reunio-
nes previas -que lo tenfan por expositor de sus proyectos, tal como era su costumbre-
, dieron lugar a la asamblea constitutiva de Colsecor -Cooperativa de Provision y
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Comercializacién para Servicios Comunitarios de Radiodifusion Colsecor Limitada-
en la ciudad de Cordoba el dia 5 de mayo de 1995. Sus trece socios fundadores esta-
ban persuadidos de que sélo la integracién, la operacién conjunta y el aprovecha-
miento de las ventajas competitivas que las cooperativas tienen -principalmente por
la proximidad al usuario y el bajo costo del servicio-, permitirfan la subsistencia y el
crecimiento.

De este modo, Colsecor supo aprovechar con anticipacion las oportunidades que se
presentaron a partir de su propio proceso integrador de canales comunitarios, aun en
pleno auge de la politica expansionista y concentradora de los grandes grupos econd-
micos transnacionales y en momentos en que el efecto tequila comenzaba a retrasar la
economia mundial. Ese tiempo ganado, sumado a la cohesién y la disciplina de sus
iniciadores, permitieron que en esos afios de tanta convulsién Colsecor se erigiera
como pionera, posicionandose con seriedad y respeto como primer operador miltiple
comunitario. Hoy Colsecor es considerado uno de los principales operadores del pais.

Si bien el mayor desarrollo y presencia de Colsecor se observa en la provincia de
Coérdoba -pues es alli donde se constituyd, donde existe mayor cantidad de experien-
cias integrativas exitosas y donde tiene mayor consolidacion el sector cooperativo de
servicios-, la progresiva y permanente incorporaciéon de nuevas cooperativas asocia-
das de otras provincias, no hicieron sino poner de manifiesto el acierto de este
emprendimiento. Hoy Colsecor tiene presencia en casi todo el pafs.

Su Estatuto fue cuidadosamente redactado, contemplando en su articulo 5 dentro del
objeto social como primer punto ... “Adquirir o producir para distribuir entre los
asociados todos los bienes y servicios que resulten necesarios para el mejor desenvol-
vimiento de su actividad, o tomarlos alternativamente en locaciéon cuando ello fuere
conveniente al interés social”’. De este modo, se pretendia aprovechar las ventajas de
la economia de escala, al contratar en conjunto. Es decir, una sefial ya no se contra-
taba para una cooperativa individual sino que se contrataba para la totalidad de la
membresia, o sea las trece plazas. Y si no se podia contratar para una, no se contra-
taba para ninguna. As{ funcionaba... y asi sigue funcionando hasta el dia de hoy.

Al comienzo se contrataban seflales individuales y luego se empezaron a contratar
paquetes de sefiales en igualdad de condiciones para el conjunto de las asociadas sin
discriminaciéon y en muchos casos implementando sistemas de base solidaria para
equiparar desigualdades que por la propia naturaleza regional, demografica o geogra-
fica de las localidades inevitablemente se producian. Del mismo modo, también se
adquiria para ser distribuido entre las socias el equipamiento necesario (decodifica-
dores, conversores de norma, antenas, etc). La contratacion de sefiales fue creciendo
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en cantidad hasta completar una grilla similar a la que ofrecfan los cableoperadores
privados en los grandes centros urbanos, pero a un costo del servicio que en la mayo-
ria de los casos no llegaba ni siquiera al 50% del precio del abono de las empresas
privadas.

La contratacién de una revista comun fue otro de los logros. En septiembre de 1995
se lanza Colsecor Revista como medio de comunicacién institucional. Habiendo
aparecido mensualmente de manera ininterrumpida durante estos 17 aflos, hoy cuenta
con una tirada cercana a los 80.000 ejemplares que se distribuyen en los hogares de
nuestras asociadas. Su formato ha ido variando a lo largo del tiempo pero en general
se ha mantenido con una identidad que le es propia: la Editorial, una seccién deno-
minada "El lugar donde vivimos" que expone imigenes y relatos acerca de la histo-
ria y las particularidades de cada una de las poblaciones que estan servidas por
asociadas a Colsecor, una seccién de Economia Politica, Temas de Formacién Coope-
rativa, una Nota Central, actividades sociales, culturales, noticias cooperativas y la
infaltable Guia de Peliculas del mes. Es decir, la revista no es una simple cartelera de
programacion, sino un espacio de difusién de principios solidarios, un lugar de
encuentro del interior del pais. Su objetivo es set, en la medida de lo posible, un espa-
cio para tratar tematicas especificas ligadas al tercer sector y para difundir los proyec-
tos y logros de las asociadas. Por otro lado, busca crear un lugar en el que valores
como la educacién, el compromiso social y la ecologia se vean reflejados.

Entre las actividades u obras realizadas por Colsecor a lo largo de su vida institucio-
nal, podemos citar el hecho de haber puesto en funcionamiento el primer enlace regio-
nal por microondas con cabecera en la localidad de Ucacha, a través del cual se
transmite sefiales de T.V. a un conjunto de asociadas que las distribuyen en sus loca-
lidades. Luego le continuaron otros de similares caracteristicas, principalmente al sur
de la provincia de Cérdoba y en provincia de Buenos Aires.

No merece menor atencién el haber llevado adelante conjuntamente con Ificosep
(otra de las exitosas experiencias integradoras nacidas en la provincia de Cérdoba) la
accién de salvataje del servicio de CATV en la ciudad de Almafuerte, a fin de que el
mismo se mantuviera en manos de la cooperativa de servicios piblicos de la locali-
dad y no cayera en poder de los grandes grupos concentrados. Por aquel entonces,
Colsecor adquiri6 la totalidad del paquete accionario del cable asociado con un pacto
acordado de retroventa integra si la Cooperativa de Servicios Publicos de Almafuerte
Ltda. lograba recomponer su situacién econémico financiera y asi lo requeria. Hoy,
con absoluta satisfaccién por el cometido cumplido, podemos decir que el proceso
concluyé volviendo las acciones de Video Cable Almafuerte a su legitima propietaria,
la cooperativa local.
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Pero tal vez, nuestro proyecto mas ambicioso que con teson también pudimos concre-
tar fue el canal satelital propio. Aprobado en la Asamblea Anual Ordinaria llevada a
cabo en diciembre de 1999, tuvo como objetivo primordial convertirse en “la sefial”
del cooperativismo. Asi, Colsecor TV Cooperativa es hoy el primer canal cooperativo
y federal de recepcion gratuita con 24 horas de transmision, que transmite desde la
ciudad de Cérdoba. Las primeras emisiones se realizaron en septiembre del 2002 con
el objetivo de impulsar los valores de la economia solidaria creando un espacio para
las producciones independientes y los proyectos comunitarios. Los principios coope-
rativos logrados con éxito a partir de este proyecto fueron:

Pluralidad: Muchas voces y distintos puntos de vista sobre todos los temas de actua-
lidad; Integracién: Producciones de diferentes comunidades argentinas y de toda Lati-
noamérica que nos revelan nuestra realidad; Identidad: Contenidos compartidos y
acciones cooperativas que enriquecen nuestra visiéon para reconocernos frente al
mundo; Responsabilidad Social: Impulsamos los valores de la economia solidaria
creando un espacio de comunicacién del sector cooperativo; Transparencia: Dejamos
ver la realidad y la identidad de nuestras sociedades para el conocimiento libre y demo-
cratico; Compromiso: Nos comprometemos a llevar adelante estos principios forta-
leciendo las redes sociales de nuestros pueblos.

En materia de telecomunicaciones también fueron vastos los objetivos y los logros.
Avanzar desde nuestro lugar como organizacion integrativa cooperativa para aportar
con seguridad a la construccién de un carrier de telecomunicaciones, tanto en las
instancias de transporte de valor agregado y tramas telefénicas, como en las de inter-
conexién local y de larga distancia, fue una meta ambiciosa, pero que se viene
cumpliendo con crecimiento sostenido. Todo ello ademas de la provision del soporte
de licencias, registros legales, representacién unificada, contratos e investigacion y
desarrollo de nuevas alternativas de servicios que agreguen valor a los tradicionales en
nuestras asociadas actuales y futuras. Siempre se intent6 desde Colsecor contribuir a
la unidad de todo el Movimiento en este campo, con la conviccion de que la construc-
ci6én de un carrier cooperativo de telecomunicaciones seria la unica alternativa para que
el sector de la economia solidaria recupere algunas porciones de la participacién de
mercado perdida. En este sentido y convencidos de que la integraciéon es el camino,
Colsecor participa como asociada a ambas federaciones telefénicas cooperativas
(Fecosur y Fecotel), a la vez que adhiere a todas las organizaciones y emprendimien-
tos que surgen buscando dichos objetivos.

En igual sentido, la convergencia de los servicios hace que Colsecor hoy aplique sus
mayores esfuerzos en brindar a sus asociados la mayor cantidad de soluciones como
carrier para tal fin. La evolucién tecnolégica obliga ya a no limitarse a los servicio
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fijos -u hogarefios- sino avanzar en la posibilidad de que los mismos, principalmente
el servicio de video, se pueda trasladar a servicios moéviles, ya que hacia alli es donde
apuntan las tendencias que se pueden ver en los distintos mercados, tanto nacional
como internacional.

Avanzar con el despliegue de la digitalizacién y adaptaciéon de cabezales para las
Cooperativas que hoy, gracias a la actualmente vigente Ley 26.522, estan tramitando
sus licencias para la prestacion del servicio de radiodifusiéon también fue una meta
impuesta a fin de brindar a cada entidad la mejor solucién al menor costo posible, utili-
zando las disponibilidades tecnolégicas de cada una. Asimismo, se creé el area de
Investigacion y Desarrollo con el objetivo de avanzar en una solucién de VoD (video
sobre demanda) capaz de satisfacer la necesidad de los asociados de nuestras coope-
rativas, teniendo en cuenta principalmente las diversas topologias de redes y sus limi-
tantes, y fundamentalmente los casos testigos que ya comenzaron a operar

En sintesis, Colsecor es un producto exitoso de la economia solidaria de los 90. Se
introdujo en el mercado de la radiodifusién como protagonista con poder econd-
mico, juridico y de negociacién que compensé el poder de los grandes del sector.
Creemos firmemente que Colsecor, como proyecto puesto en marcha, fue viable
porque respondié desde sus inicios a genuinas necesidades de sus asociadas. Y asi
también fue creciendo. La idea que subyace es la permanente busqueda de soluciones
destinadas realmente a resolver problemas de las poblaciones.

Colsecor se constituyé como fuerza de resistencia a los embates del capitalismo
extremo: frente al atropello de la ambicién desmedida de los poderosos grupos econo-
micos, aplicé principios de economia social y de integracion solidaria; frente a la vora-
cidad concentradora de sus competidores privados respondié aplicando principios
de hortizontalidad; frente a los poderes hegemonicos y verticalistas impuso el princi-
pio de democracia plena; frente a la voluntad extranjerizante y global prefiri6 volcarse
al interés por lo nacional y local y frente a la acumulacién de poder en manos de unos
pocos, Colsecor priorizé el bienestar de las comunidades, el valor de lo humano, de
lo esencial.

REFERENCIA
*  Colsecor. Cooperativa de provision y comercializacién de Servicios Comunitarios de Radiodifusion Ltda.
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Tecnologias libres son las
tecnologias cooperativas

Por Facttic*

La Federacion Argentina de Cooperativas de Trabajo de Tecnologia, Innovacién y
Conocimiento (Facttic) es un espacio para que las cooperativas de Trabajo del sector
intercambien y construyan en conjunto.

El objetivo principal de la Federacién es ser un espacio de fortalecimiento de sus
miembros y de difusién de esta forma de entender el trabajo y las tecnologias.

La creaciéon de la Federacion de Cooperativas de Trabajo de Tecnologia, Innovacién
y Conocimiento plantea desafios que incumben, no solamente al mundo de la tecno-
logfa sino también al movimiento cooperativo. Y esto esta relacionado con la eleccién
tecnolégica que plantea una toma de decisién entre una politica tecnoldgica coope-
rativa en contraposicién con una politica tecnoldgica corporativa.

La organizacioén de las cooperativas sostiene una alternativa diferente a la organiza-
ci6én de las empresas de lucro, razén por la cual, las tecnologfas de gestion de la infor-
macion utilizadas por las mismas deberfan ser sustancialmente diferentes. Los sistemas
tecnoldgicos que conocemos mayoritariamente funcionan como sistemas centraliza-
dos. Por su parte, la organizacion en red de las cooperativas difiere de dicho modelo.

En este sentido, cabe destacar que en nuestras elecciones tecnolégicas no debemos
olvidarnos del 4to principio cooperativo: “autonomia e independencia”, si las decisio-
nes tecnoldgicas nos las marca un unico proveedor tecnolégico, perdemos indepen-
dencia y autonomia.

En este caso, el software libre abre una ventana de oportunidad a la economia social
bl

para que la misma pueda ser auténoma e independiente, sin depender de tGnicos

proveedores externos.
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¢Queé es el software libre?

Un programa es software libre si los usuarios tienen las cuatro libertades esenciales:
- La libertad de ejecutar el programa para cualquier propésito (libertad 0).

- La libertad de estudiar como funciona el programa, y cambiarlo para que haga lo que
usted quiera (libertad 1). El acceso al cédigo fuente es una condicion necesaria para ello.

- La libertad de redistribuir copias para ayudar a su préjimo (libertad 2).

- La libertad de distribuir copias de sus versiones modificadas a terceros (libertad 3).
Esto le permite ofrecer a toda la comunidad la oportunidad de beneficiarse de las
modificaciones. El acceso al codigo fuente es una condicién necesaria para ello.

A partir de esta definicién, nos surge una nueva duda... ¢Qué es el cédigo fuente ?

El cédigo fuente de un programa informatico es un conjunto de lineas de texto que son
las instrucciones que debe seguir la computadora para ejecutar dicho programa. Por tanto,
en el codigo fuente de un programa esta descrito por completo su funcionamiento.

El codigo fuente de un programa estd escrito por un programador en algin lenguaje
de programacién, pero en este primer estado no es directamente ejecutable por la
computadora, sino que debe ser traducido a otro lenguaje (el lenguaje maquina o
cédigo objeto) que si pueda ser ejecutado por la computadora.

Hsta condicion nos plantea varias ventajas:

- Posibilidad de comprender cémo estd hecho:

Al tener acceso al codigo fuente de los programas, podemos apropiarnos de la tecnologfa.
- Adaptar el Software a las necesidades.

Podemos tomar un programa existente y solamente agregar las funcionalidades faltan-
tes para utilizarlo en mi organizacion.

- Modelo colaborativo descentralizado.

Miles de personas de todo el mundo colaboran con los programas de mi organizacion,
es decir, no trabajamos solos.

- Independencia Tecnoldgica.

Podemos cambiar de proveedores tantas veces como necesitemos. Esto no implica,
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en cada cambio, el cambio de tecnologfa. Los recursos invertidos de la organizacion
estan a salvo.

- En lo econémico, imposibilita el monopolio.

Al poder cambiar de proveedor o desarrollar internamente los programas, imposibi-
lita que una empresa u organizacién acapare todos los clientes, como pasa con el soft-
ware privativo.

- Genera empleo local.

Los desarrollos son, en muchos casos, de alcance mundial, pero los servicios los reci-
bimos de proveedores locales.

- Posibilita el desarrollo endégeno, posibilidad de desarrollo dentro de la organizacion.

Permite que sin grande desembolsos de dinero crear unidades tecnolégicas dentro de
las organizaciones.

Por todo esto, nos animamos a decir que las Tecnologias Libre son las Tecnologias
Cooperativas.

¢Por Qué Facttic?

- Porque establecemos vinculos entre las Cooperativas asociadas, de integracion, ayuda
mutua, solidaridad y capacitacion, desarrollando actividades y politicas que consoli-
den nuestro rol dentro del quehacer nacional.

- Porque necesitamos defensa gremial ante entidades publicas y privadas, defendiendo
el espiritu cooperativo.

- Porque si somos mas, es mas facil mostrar las bondades del trabajo cooperativo,
conocemos mas gente, otros trabajadores que puedan verse inspirados por nuestras
distintas experiencias e intenten ellos iniciarse en el camino cooperativo.

- Porque debemos defender el trabajo cooperativo controlando y denunciando a las
cooperativas “truchas”, las que se formaron para realizar fraude laboral, liberando al
patrén de sus obligaciones.

- Porque como federaciéon podemos brindar asesoria en temas contables, administra-
tivos, de inversion, en resolucion de conflictos.

- Porque queremos ser los mediadores en los conflictos de nuestros miembros, para
que sea en un ambito de acuerdos el camino a la solucién de nuestros problemas.
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- Porque creemos que ademas de un balance comercial, debemos realizar un balance
social, donde podamos enumerar en nuestros haberes lo que fuimos creando y devol-
viendo a la comunidad, y en nuestros debes nuestros proyectos futuros.

- Porque sirve de medio para lograr contrataciones de servicios comunes a todas las
cooperativas asociadas (seguros, proveedores, etc).

- Porque armar una cooperativa es facil, pero que perdure en el tiempo necesita de
formacién adecuada y motivacién, cosas que podemos aportar desde la federacion.

- Porque el ser cooperativistas no debe excluirnos de los movimientos sindicales y de
obreros organizados.

- Porque como federacién podemos encontrar nuevos mercados donde ofrecer los
productos y servicios de nuestros asociados.

- Porque podemos firmar convenios con entes publicos y privados, para proveer
productos y servicios que una sola cooperativa no podria ofrecer.

- Porque podemos otorgar créditos o ayudas econdémicas a nuestros asociados que lo
soliciten, asi como asesorar y participar en planes de vivienda organizados por nues-
tros asociados.

- Porque queremos colaborar en la creacién de normas, leyes y resoluciones que
desarrollen y promuevan el cooperativismo.

- Porque queremos que el sector de la creacion sea el centro de nuestras actividades
economicas.

- Porque queremos realizar carreras de formacion técnica y profesional, con investi-
gacion, difusion, y posibilidad de obtencién de titulos de grado en temas afines con
la Tecnologia, la Innovacion y el Conocimiento.

- Porque debemos crear un medio de comunicacién eficaz para las cooperativas de
nuestro sector.

- Porque queremos establecer lazos con otras federaciones cooperativas, no sélo de
Argentina, sino también del resto de latinoamérica, teniendo como fin altimo la inte-
gracion de los pueblos.

REFERENCIA
*  Facttic. Federacion Argentina de Cooperativas de Trabajo de Tecnologia, Innovacién y Conocimiento
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Nodosud Telecomunicaciones
Cooperativas

Por Walter Marcelo Gaido*

Nodosud es una agrupacion de cooperativas y empresas nacionales telefénicas, orga-
nizadas para ofrecer, cada una en su comunidad, y todas juntas al conjunto de la
regién, un servicio de telecomunicaciones (telefonfa, internet, servicios de telecomu-
nicaciones) con los ultimos adelantos tecnolégicos.

Entre sus objetivos, el principal es generar y retener recursos para compartir entre
localidades de la region, generar mano de obra local, proveer servicios eficientes y al
mejor precio para nuestros clientes y asociados, dar atencién personalizada, centrali-
zar, compartir y minimizar inversiones siempre teniendo presente los siguientes valo-
res: Trabajo Conjunto, Innovacién, Compromiso, Audacia, Respeto y Transpatrencia.

Historia

LLa historia de Nodosud comienza cuando se desregula la telefonfa, en el afio 2001, nos
encontramos un grupo de cooperativas en la bisqueda de servir a nuestros vecinos,
olvidados de las grandes empresas, condenados a que tarde o nunca le lleguen los
servicios o beneficios que uno ve en los diarios de Buenos Aires, o por tratar de rete-
ner para sus pueblos los ingresos que allf se generan.

Fuimos formando Nodosud, aunque el verdadero comienzo de esta sociedad, es el
comienzo de cada cooperativa hace mas de 40 afios, que ante cada necesidad de cada
pueblo, lo resolvié con esta forma de organizacién, para brindar los servicios o la
infraestructura que le faltaban.

La telefonia local en cada localidad fue nuestra primera meta, realizamos la compra
conjunta de 10 centrales telefénicas, adquitimos todo el material y tendimos nuestros
planteles exteriores, formamos a nuestros empleados, generamos mano de obra
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genuina, pero a medida que avanzamos y cuando surgieron las dificultades, solo supi-
mos actuar como lo hicimos siempre, “profundizando nuestra unién cooperativa”,
avanzamos en la formacion de una empresa comun.

Presente

Hoy conformamos una Sociedad con 2,5 millones de peso de capital propio, con mas
de 600 km de red de fibra éptica propia que nos interconecta a todas las cooperati-
vas sobre una red SDH y nos vincula a operadores de larga distancia independientes.
También contamos con una Red Giga Ethernet para transporte de datos. Desarrolla-
mos un nodo de Internet compartido, fuimos pioneros en incursionar en el Servicio
de Internet de Banda Ancha (ADSL) en toda la region.

Contamos con un Softswich de fabricacién y disefio nacional, que forma parte del
corazén de nuestra red.

Arrendamos un tramo de Fibra Optica, cuya traza va desde Bs.As. a Chile, con el
objetivo de extender nuestra area de prestacion de servicios.

Logramos que todas nuestras localidades tengan Wi-Fi gratis en espacios publicos,
plazas, bibliotecas, terminales de 6mnibus.

Hstamos brindando Internet sin cargo a mas de 500 escuelas de toda la Provincia de
Cérdoba; bajo los lineamientos del “Proyecto de Internet a las Escuelas” desarro-
llado por el Ministerio de Educacién del Gobierno de la Provincia de Cérdoba; y que
nos fuera otorgado juntamente a las Federaciones de Cooperativas FACE y Fesescor.

Luego de los esfuerzos para captar y transportar los canales de Cérdoba, por la fibra
de Silica Networks Argentina S.A., aun en proceso de ajuste, se acord6 con los SRT de
la UNC, la difusion de estas sefiales por cables cooperativos a cambio de una ma yor
difusiéon de la realidad regional.

Todos los aflos ampliamos el ancho de banda brindado a los usuarios de internet de
nuestras cooperativas. Brindamos servicios en mas de 70 localidades

Ademas proveemos ancho de banda y telefonia fija a las localidades de Aldea Santa
Marfa, Alejo Ledesma, Alicia, Arias, Arteaga, Bauer y Siegel, Benjamin Goul, Canals,
Cavanagh, Chilibroste, cintra, Coronel Moldes, Chazén, Colonia Barge, Colonia
Biskmark, Colonia Bremer, Colonia Santa Marfa, Corral de Bustos, El Fortin, Espe-
ranza, Btruria, Franck, Guatimozin, Humberto I, James Craik, La Criolla, La Cesira,
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Las Varas, Lehmann, Monte Maiz, Oliva, Oncativo, Pilar, Pueblo Italiano, La Laguna,
Rafaela, Rio Tercero, Saira, Saladillo, San Antonio de Litin, San Carlos, San Severo,
Santa Eufemia, Santa Rosa de Calamuchita, Sa Pereira, Sunchales, Tio Pujio, Tortu-
gas, Vera y pintado, Viamonte, Villa Maria y W. Escalante

- Para la provision de todos estos servicios, contamos con un nodo de Internet propio,
con mas de 1000 megas de ancho de banda.

- Brindamos servicios de telefonia fija a las localidades de Oliva, Inriville e Isla Verde
y Justiniano Posse, quienes utilizan nuestro Softwitch como su propia central telefonica.

Acciones realizadas Nodosud

En este item hacemos un resumen de lo acontecido en nuestra empresa en este ultimo
tiempo, entre las gestiones mas relevantes podemos citar lo siguiente: Ampliacién de velo-
cidades en el Servicio de Internet: Basados en el objetivo de proveer servicios eficientes y
al mejor precio para nuestros clientes y asociados; en el servicio de Internet permanente-
mente beneficiamos a nuestros asociados duplicando la velocidad de su ancho de banda,
manteniendo los mismos precios Comprendiendo el crecimiento de los contenidos en
Internet y gracias a nuestra integracioén es que podemos permitirle a nuestros abonados
contar permanentemente con un servicio de alta calidad, sin generatle costos extras.

- Nuestro Softwitch sigue creciendo e incorporando servicios: Se ha adquirido un
equipamiento de la mas avanzada tecnologia que permitié dar mas capacidad a nues-
tro Softwitch.

- Esto nos permiti6 seguir operando servicios de telefonia con los carriers mas impot-
tantes de nuestro pais.

- Un gran anhelo conseguido es haber logrado interconexiones en las ciudades de
Bell Ville, Corral de Bustos y Marcos Juarez, lo que nos permite dar solucién de llama-
das Clave 1 a nuestras socias, y ademas convertirnos en operadores de larga distancia
y terminar llamadas de otros operadores en los mencionados puntos.

- Otro desarrollo relevante que permitié esta plataforma es la posibilidad que tuvie-
ron tres de nuestras socias (Cooperativas de Inriville, Justiniano Posse e Isla Verde),
y también Cooperativa de Oliva, de ampliar su infraestructura de telecomunicacio-
nes, convirtiendo a nuestro Softwitch en su “Central Telefénica”; cabe destacar que
este novedoso sistema fue implementado por Nodosud antes que las multinaciona-
les lo presenten en sociedad.



198 Economia Solidaria hacia un Nuevo Mapa de Comunicacién

- Suscripcién de acuerdo con la Empresa Silica Networks: Se susctibié un acuerdo con
SILICA NETWORK para la utilizacién de la fibra 6ptica propiedad de ésta ultima y
la provisiéon de Ancho de Banda.

- Actualmente contamos con 500 Mb. de ancho de banda adquiridos a esta empresa,
que ademas de engrosar el volumen de megas de nuestro servicios, representa una
alternativa ante eventuales cortes del otro prestador.

- Obtencién de un sistema Controlador de Ancho de Banda: Se incorporé un equi-
pamiento de control de ancho de banda, para lograr optimizar el uso y distribucion
del ancho de banda.

- Esto permiti6 dar una solucién integral a los problemas de red, convirtiéndose en
una herramienta perfecta para duplicar la productividad y reducir costos operativos
por clientes insatisfechos.

- Bl proyecto Jovensud sigue su marcha: Se trabaja permanentemente junto con los
colegios de la region desarrollando proyectos para publicar en el sitio web de Jovensud.

- Como todos los aflos se realiza el cierre de actividades de este proyecto; este ultimo
afio se celebr6 el “IV Encuentro de Jovensud 2011 — Glogster” que se llevé a cabo

en la localidad de Justiniano Posse.
Abonados Propios al Sevicio

- Obras y servicios: Se trabaja perma-

nentemente en la prevencion y repara- | Localidad Telefonia | ADSL
cién de FO y postaciones, para no Bell Ville 5000 1297
tener imprevistos en la prestacion de Camilo Aldao 1500 870
nuestros servicios. General Roca 200 462
- En este aspecto hay que destacar la Grsid..Baldissera 600 396
valiosa colaboracién del personal Inriville 1000 486
técnico de nuestras cooperativas asocia- | Isla Verde 900 636
das que trabaja en forma mancomu- | Justiniano Posse 2400 1436
nada con el personal de Soporte | Marcos Juarez 5000 3000
Técnico de nuestra empresa. Monte Buey 2300 1373
En 1 | Morrison 600 445
- En lo que respecta a Internet, —
ademas del citado controlador de Or.donez 600 368
ancho de banda, se amplia permanen- Wilson (Rafacla) 5000 3100
temente el caudal de ancho de banda, Totales 25600 13869
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lo que permite que el servicio sea de 6ptima ~ También se brinda servicios de

calidad. Internet ADSL a las siguientes
localidades:
- Nuestro servidor no se encuentra ajeno
ante los publicos y conocidos problemas de | Localidad ADSL
SPAM a nivel mundial; por tal motivo se | Idiazabal 187
trabaja constante y permanentemente a los | Monte Maiz 418
fines de evitar problemas de esta indole. Leones 693
Ballesteros 343
- Nodosud cuenta con potentes herramien- Colazo 95
tas de control de Virus, Spaywares y Spams, | Laborde 1137
por la grande demanda de ancho de banda a Canals 575
finales del 2011 se incorporo un nuevo Los surgentes 481
router con gran capacidad de trabajo. Pascanas 708
También se tiene un estricto control sobre | Devoto 530
el funcionamiento de nuestro Softwitch; Total 5167

herramienta fundamental para el cursado de
llamadas telefénicas de nuestras asociadas y
clientes. El personal designado se encarga de todas las tareas de configuracion, enru-
tamientos, mantenimiento, post procesamiento y toda gestion referente a esta plata-
forma.

Proyeccion futura

El objetivo de Nodosud S.A. es seguir creciendo e integrarse. En estos dltimos afios
nuestro crecimiento fue muy importante, asi mismo no bajamos lo brazos y seguimos
buscando hacia afuera y sumar la mayor cantidad de asociados posibles; actualmente
brindamos servicios de telecomunicaciones en los Departamentos Unioén, Marcos
Juarez y San Martin y también en gran parte de la provincia de Cérdoba, como asi
también en localidades de provincias vecinas, proyectando ampliar nuestra red.

- Proyectos en marcha: “Nuestro” Mévil: la telefonfa celular de todos: Desde junio del
afio 2011 Nodosud esta brindando el servicio de telefonia moévil “Nuestro”, una tele-
fonfa 100% nacional que llego de la mano de Fecosur Ltda.

- Un servicio diferencial, dado que los propios usuarios realizan las consultas, compras
y habilitaciones de lineas en cada una de las cooperativas de Nodosud, como cual-
quiera de los demas servicios que brinda. Se pretende para este afio un lanzamiento
masivo, con un plan de marketing que permita que todos conozcan “Nuestro” y
fundamentalmente, para que los capitales del pafs queden en el pais.
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- Video on demand: para estar siempre a la vanguardia, Nodosud invierte, y proxima-
mente para todos los usuarios estard disponible el servicio de video on demad: una
plataforma on line la cual nos permite ver peliculas, series y video clips.

- Expansion de Fibra Optica: Mediante diferentes acuerdos con diferentes cooperativas de
la zona, Nodosud pretende expandir su red de fibra 6ptica, para poder llegar a diferentes
lugares que antes parecfan inalcanzables. Algunos de los convenios son con la Coopera-
tiva de Los Surgentes, con la Cooperativa de Colonia Bismark y Cooperativa de La Laguna.

- Sociedad con Fesescor

Para brindar internet en Cordoba, asi, los usuatios de cada cooperativa podran contra-
tar el servicio de internet para sus hijos que estén por razones de estudio o laboral y
abonarlo en la cooperativa de su pueblo.

Beneficios para nuestras localidades

Hstamos enfocados en servir a la comunidad, procurando llegar al asociado con una
6ptima calidad en los servicios, y a los mejores precios posibles.

- Ademas, contamos con una atencién personal y especializada, atendiendo de manera
inmediata y efectiva a las necesidades de nuestros abonados.

LLa implementacion de estos servicios de telecomunicaciones han generado mano de
obra en todas nuestras localidades, por lo que actualmente mds de 100 personas se han
capacitado técnica y administrativamente para brindar un servicio de alta calidad,
como desde siempre se han caracterizado nuestras cooperativas.

Compromiso para nuestro pais

Participamos en el proyecto de telefonfa mévil nacional de las federaciones telefoni-
cas, desde sus inicios a través de Fecosut.

Apoyamos el emprendimiento productivo de Redcotel, y esta en nuestros planes la
utilizacién de esos equipos.

Generamos un proyecto educativo llamado Jovensud, desde el cual proveemos Inter-
net de banda ancha sin cargo a los colegios, y tenemos un plan de trabajo con los
alumnos y docentes que apunta a la utilizacién de estas herramientas informaticas al
servicio del desarrollo regional y nacional.
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Realizamos el proyecto “WIFI para todos”, en cada espacio publico como bibliote-
cas, terminales de 6mnibus y plazas en las localidades de nuestras cooperativas.

Las Cooperativas integrantes de Nodosud hemos asumido el compromiso de adqui-
rir materiales, mercaderias y productos de origen nacional, siempre que el precio sea
razonable.

Hstamos convencidos que estas inversiones de capital nacional, generan puestos de
trabajos calificados y genuinos, que evolucionar en el desarrollo y generacion de tecno-
logias y nuevos servicios nos permitiran fabricar cientos de productos para uso propio
o introducitlos en el mundo.

Conclusion

Desde nuestra empresa queremos dejar una reflexién acerca de la evolucién de las
telecomunicaciones, fundamentalmente con el desarrollo y la evoluciéon de Internet:
la Web 2.0 es la transicién que se ha dado de aplicaciones tradicionales hacia aplica-
ciones que funcionan a través de la web y estin enfocadas al usuario final. Se trata de
aplicaciones que generen colaboracion, y de servicios que reemplacen las aplicaciones
de escritorio. Tecnologfa y conocimiento actian como una dupla en el que la primera
le facilita la consecucion de un espacio coherente a la segunda y la segunda le ensefia
y dota de significado a la primera de forma tal que se crea un espacio personal al
alcance de todos. He alli el punto clave, mas alla de vincular textos, la web 2.0 permite
enlazar personas, realidades, visiones de un mismo mundo, permite crear comunida-
des globales unidas por un mismo fin, permite acceder al espacio publico por cuenta
propia, con tu propio mensaje, con tu propio discurso. Seguramente muchos de
nosotros ya somos parte de la web 2.0: escribimos en nuestro propio blog, formamos
parte de una red social a través de Facebook, le mostramos a nuestros amigos nues-
tras mejores fotos a través de Flirck y siempre chequeamos que dice Wikipedia sobre
algin tema de nuestra incumbencia; basicamente podemos tener al alcance de nues-
tras manos y con un solo clic, un tema musical, un video, una receta favorita, televi-
sién en vivo, entre otros; todo lo que se nos ocurra consultar o expresar, lo podemos
hacer a través del web; y lo mejor es que todo es muy sencillo de hacer.

Hstamos convencidos que dentro de un marco de sana competencia, se pueden gene-
rar proyectos viables y generar puestos de trabajo desde el interior del interior, solo
hace falta que estos sean creibles y que la construccién de los mismos sea compartida,
tanto en las convicciones como en la ejecucién de las acciones.

Nodosud nacié como un grupo de cooperativas que se unieron para un bien comun,
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“poder brindar servicios que a sus localidades no llegaban”... Actualmente se ha
convertido en una marca registrada, no solo en nuestra zona sino nacionalmente, ha
traspasado las lineas geograficas, realizando convenios con diferentes entidades del
estado provincial y nacional. Ha logrado ser una gran empresa gracias al esfuerzo de
todos, porque cada localidad que pasa a ser parte de Nodosud, a través de internet o
telefonia es un eslabon fundamental para seguir creciendo afio tras afio. Por eso Nodo-
sud es... Nodosud S. A. Telecomunicaciones cooperativas...

REFERENCIAS
*  Cooperativa Eléctrica de Obras y Serv. Pablicos Ltda. de Justiniano Posse
*  Walter Marcelo Gaido es Presidente de Nodosud
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Otra television es posible

Por Juan Manuel Berlanga*

La economia solidaria encuentra en sus bases fundacionales la estrategia para desarrollar
canales de television sustentables en el iempo: Sumar voluntades en la comunidad organi-
zada. En distintos puntos del pais, entidades con fuerte arraigo histérico y tetritorial estan
dispuestas a construir y emitir sistematicamente mensajes audiovisuales. A su vez, todas
ellas se agrupan en una coopetativa de canales de TV a la que bautizaron Trama y que les
permitira potenciar los contenidos locales, coproducir programacion de alta calidad, dismi-
nuyendo costos y obteniendo escala nacional a la hora de comercializar las pantallas.

No hace falta inventar nada nuevo para que las entidades sin fines de lucro puedan
construir y sostener canales de television. Pero sf es necesario abandonar rapidamente
la l6gica de quienes montan medios para obtener ganancias. Se debe partir de un razo-
namiento diametralmente opuesto: construir un sistema empresatial que permita dotar
de sustentabilidad al deseo de comunicat.

Hoy existe una realidad insoslayable: cooperativas, mutuales, gremios y otras entida-
des sin fines de lucro desean formar parte del mundo de la comunicacion audiovisual.
Posibilidad que hasta la sancién de la nueva ley de Servicios Audiovisuales les estaba
expresamente prohibida. Y hay una leccién que el sector de la economia solidaria ya
tiene aprendida: es imposible sobrevivir aislados, en la misma arena de quienes pelean
por maximizar ganancias.

La herencia cultural y empresarial de la economia solidaria debe llevarse al terreno de
los hechos. Se trata de dotar de sustentabilidad a canales de television construidos
con el fin montar una programacion que fomente los valores solidarios, pero popu-
lar y de alta calidad.

Con el fin de poder exponer claramente la propuesta que Usina de Medios pone
sobre el tapete para lograr la construccion de proyectos sélidos, sustentables y dota-
dos de una programacién popular y competitiva, se plantearan tres lineas de analisis:
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1.- El arraigo social y territorial;
2.- Los contenidos;
3.- El entramado

1.- El arraigo social y territorial

Se ha dicho en innumerables oportunidades que la economia solidaria esta presente
en cada uno de los territorios nacionales. Es que en cada comunidad, por pequefia que
sea, existe una cooperativa o una mutual que forma parte de su vida social, cultural,
empresarial, deportiva, de servicios, de trabajo. L.as hay mas grandes y mas pequefas-
Con gran solvencia econémica y también las hay tambaleantes. Con miles de asocia-
dos y aquellas que resuelven la vida laborar de un pufiado de amigos.

Se trata aqui de construir canales de television. Y todas estas instituciones tienen algo
para aportar en esta empresa. Y es por esto que cada canal (tanto sea una sefial local
de cable, como un canal de baja potencia o uno de aire) debe construirse pensando
en garantizar un espacio y un rol para cada una de las entidades sin fines de lucro que
estén buscando emitir mensajes audiovisuales. (Ier 4 aspectos diferenciales de la propuesta
de TV).

Y alli, justamente, se encuentra una de las principales fortalezas que deben tener en
cuenta cada uno de los proyectos que se desarrollen. El arraigo territorial. La forta-
leza social que implica la historia de una institucién. La confianza que la comunidad
tiene en su cooperativa o en su mutual.

Ahora bien, no cualquier entidad sin fines de lucro puede hacerse cargo de un canal
de television. Pero si, todas pueden formar parte del mismo. Participar en el proceso.
Aportar saberes. De gestion, de comercializacion, de financiamiento. Aportar capital.
Trabajo. Construir solos o en colaboracién, mensajes audiovisuales periédicamente.

Una herramienta valida para garantizar esta participacion es la conformacién de un
Consejo Consultivo dentro del cual se le de cobijo y participacion a todas las entida-
des sociales que deseen formar parte de la construcciéon de mensajes.

El mismo debe ser abierto a la comunidad organizada. El convite debe sobrepasar la
barrera de las cooperativas y mutuales para hacerse extensivo a clubes, asociaciones,
vecinales, ONGs, y demas instituciones sin fines de lucro.

La figura no fue elegida aleatoriamente, sino que busca reforzar el criterio que aplico
el Estado Nacional a la hora de crear el Sistema Argentino de Television Digital
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Contenidos

Se incorporan como parte de la estética

y lenguaje de los canales la produccion con
diferentes tipos de tecnologias de registro y el
uso de redes sociales y herramientas on line.
Esto hace una TV mas social, inclusiva,

pero a su vez baja costos y permite mas
posibiliddaes estéticas y comunicativas.

Son importantes los acuerdos con productoras
locales para sumar variantes.

- Multiplataforma

- Crossmedia

- Transmedia

- TV social

- Produccion en Red
- Calidad

- Federal

- Econémicos

- Populares

- Impregnados de
la filosofia sectorial

Equipamiento

El equipamiento debe estar de acuerdo

a la magnitud del proyecto, fase de desarrollo
y la propuesta de contenidos y programacion.
En general se proponen pequefios estudios,
flexibles y equipos de registro de exteriores.
Son importantes los acuerdos con productoras
locales para sumar variantes.

- Se propone la compra
conjunta para bajar costos
- Se deben incluir sistemas
de registro complementarios,
como camaras de mano,
webcam, etc.

- Se estan desarrollando
softwares especificos

para la gestion de

canales

- Se armaron diferentes
configuraciones modelos

4 aspectos diferenciales
de la propuesta de TV

Programacion

Trama hara acuerdos globales y gestionara
contenidos con diferentes provedores.

Pero basicamente coordinara la coproduccion
entre canales. Articulara programaciones
para ganar sinergia y salidas

“en vivo” cruzadas en magazines

y noticieros. Se busca una programacion

de calidad, flexible, econémica.

- Magazines propios
- Noticieros propios

- Producciones
especiales propias

- Enlatados locales
independientes

- Enlatados Trama

- Bacua y otras fuentes
- Coproducciones

- Ficciones Trama

- Separadores Trama
- Especiales Trama

Institucional

Se busca sumar capacidades de gestion,
produccién y financiamiento.

Entidades de la economia solidaria con “peso”
y “experiencia” sumadas a entidades con
saberes especificos, medios locales y
trabajadores son “la base” de los entramados.

Se incluye a referentes, trabajadores, entidades
con fuerte arraigo en la comunidad,
confederaciones y federaciones de cooperativas

y mutuales, expertos, usuarios, etc. en un Consejo
Consultivo para ganar en referencia social,
asociativismo y riqueza de perspectivas.

Las alianzas con productoras locales, para que
puedan desarrollar su actividad apoyadas

en el canal y por medio de este

en Trama es una clave.
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Terrestre. A partir del Decreto 1148/2009 dio otigen a un Consejo Asesor, que trabaja
en pos de colaborar con el desarrollo de la implementacién del SATVD-T.

La multiplicidad de actores que conforman este Consejo Asesor para el SATVD-T'y
sus finalidades deberan ser reflejadas en los consejos asesores de los proyectos de
Canales sin fines de lucro.

Los consejos de los canales de television sin fines de lucro deberan agregar otro obje-
tivo primordial: difundir, defender y popularizar los valores de la economia solidaria.
LLas cooperativas y mutuales se basan en los valores de ayuda mutua, la responsabili-
dad, la democracia, la igualdad, la equidad y la solidaridad. Todos embanderados bajo
los valores éticos de honestidad, transparencia, responsabilidad social y preocupacion
por los demas.

Se adjunta una propuesta de Reglamento del Consejo Asesor. En el mismo se destaca
que “la principal filosoffa, es integrar a la definicién en la politica de comunicacion la
perspectiva de las diferentes entidades representativas de la sociedad. Como el consejo
asesor reune a representantes de la comunidad, el proyecto se fortalece, pues "tiene"
la comunidad con su perspectiva "dentro" del proyecto”.

En el mismo anexo se lo define como “un érgano de apoyo, en lo referente a la
gestion -del canal-, integrado por personas e instituciones que cuentan con expe-
riencia y reconocimiento en el campo especifico de la comunicaciéon audiovisual
y/o de la economia solidatia, también se incorporan al menos dos trabajadores del
propio canal”.

A su vez se deja en claro que “los miembros del Consejo Consultivo deliberan sobre
la problematica y opinan respecto a las soluciones de los asuntos de su competencia,
y que realizan funciones de asesoria para la toma de decisiones operativas que afec-
ten el cumplimiento de los objetivos, estrategias y politicas establecidas pata el debido
cumplimiento de los fines culturales que se persiguen y el aprovechamiento éptimo
de los recursos disponibles. Este Consejo también puede acceder a toda la informa-
cién inherente a la marcha del canal a los fines de realizar con eficacia su cometido”.
La propuesta de reglamentacion, define la composicion del mismo, asi como las
responsabilidades de sus integrantes y la organizacion de las sesiones.

A su vez, una entidad de probada solvencia y solidez puede ser quien se presente
como licenciataria, ya sea una cooperativa o mutual con respaldo econémico o una
entidad de segundo grado. Pero también pueden hacerlo mis de una, ajustindose a
los criterios que se fijen en la reglamentacion de los pliegos licitatorios.



Capitulo 5 - “Trama” y lo audiovisual vinculado a la educacién 209

Solvencia econémica y experiencia en gestién de negocios deben sumarse a los cono-
cimientos especificos en television. Desde hace afios, en cada provincia argentina
grupos de productores audiovisuales vienen dando una dura batalla contra la centra-
lizacién que imperé en el modelo de negocio audiovisual. Pero desde hace algunos
aflos, y a partir de un esquema de fomento audiovisual impulsado desde el Estado
nacional y visibilizado principalmente por las politicas del Incaa (Instituto Nacional
de Cine y Artes Audiovisuales) la enorme capacidad y calidad audiovisual ha quedado
plasmada en proyectos concretos.

En definitiva, existen en cada provincia de la Argentina recursos humanos vinculados
a la produccién de contenidos de alta calidad. Cada proyecto de canal de Television
Digital Abierta, o de sefial local de cable, debera contar con estos hombres y muje-
res. Muchos de ellos ya se encuentran agrupados en entidades sin fines de lucro o en
pequenas pymes.

Arraigo territorial, solvencia econémica, experiencia en gestién de negocios y cono-
cimientos especificos en el campo audiovisual. Estos son los ejes necesatios que debe-
ran quedar plasmados en la constitucién del nucleo rector de cada proyecto de canal
de televisién sin fines de lucro.

2.- Los contenidos

La nueva reglamentacién determina una cantidad precisa de horas de programacién
diaria y fija cuotas de producciones propias, de terceros locales, nacionales, ficcion,
contenidos infantiles y demas especificidades. Estas exigencias son tanto mas comple-
jas como habitantes residan en la zona de irradiacién de los canales. Por ejemplo, un
canal en Capital Federal debe contar con una programacién mas extensa y con mas
produccién local que uno de Jujuy o Cérdoba.

Propongamos, pues, un desarrollo de minima para poner en marcha un canal estan-
dar, asociado a la cooperativa Trama. El objetivo a lograr es construir una programa-
cién que se ajuste a los pardmetros de minima que exige la ley. (1er 4 aspectos diferenciales
de la propuesta de TT).

Sostenemos que dicha produccién de contenidos y puesta al aire puede lograrse
empleando en el canal a un equipo técnico-artistico y uno periodistico que cumplan
sus roles en un turno de trabajo. Ademas deberd contratarse los servicios de un perso-
nal administrativo y uno comercial (este ultimo puede contratarse directamente con
una agencia externa). Con el fin de poder detallar precisamente la cantidad de perso-
nal y los costos que representarfan dentro de los proyectos de canales de TV sin fines
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de lucro, se realizaron tres escenarios de costos posibles, a los fines de generar un
plan de gradualidad y/o tener opciones.

¢Coémo se puede construir una programacion competitiva, popular, masiva, atractiva
con bajos costos? La unica respuesta posible la debemos encontrar en dos pilares
fundamentales: el modo de construir la programacion local y en la fortaleza que pueda
otorgarle el asociativismo y la coproduccion. (Ver Integracion, produccion, plataformas).

Un canal estindar deberd disponer del trabajo de sus empleados en la construccion de
programas de actualidad (noticieros y magazines), cuya estructura sera la de programa
de estudio, disparador de materiales breves (2 a 4 minutos) previamente editados.

Hstas producciones seran de lunes a viernes. Y los viernes se grabaran las versiones
de sabado y domingo de los mismos, reutilizando el material de la semana. Aqui se
consolidard el corazén del proyecto. Los programas de noticias y actualidad diarios le
brindaran un perfil claro al canal.

Sera el equipo de trabajo del canal quien construya no sélo la puesta en vivo desde el
piso del propio canal, sino que también aportara el grueso de los contenidos editados
que presentaran los conductores y panelistas.

Pero la grilla horaria se completara también con programas producidos por las enti-
dades vinculadas al canal (que también podran ser coproducidos con el mismo). Y con
producciones provenientes de productoras audiovisuales de la zona. Con todo esto se
completara la cantidad de horas “locales” que exige la reglamentacion vigente a partir
de la sancién de la denominada ley de medios.

Pero a su vez, tanto las producciones con entidades vinculadas, como las coproduc-
ciones o los programas aportados por productoras locales, serdn pensados para poder
ser reutilizados en los programas de piso (noticieros y magazines) producidos por el
canal.

De esta manera, los productores de los noticieros y magazines contaran, a la hora de
armar las rutinas diarias, con fragmentos de programas producidos por terceros loca-
les que se emitan en el canal. Por ejemplo: suponiendo que una productora local
produce un programa de cocina que se emite una vez por semana, ¢l mismo debe
pensarse de tal forma que se puedan obtener ficilmente 7 u 8 fragmentos de 2 a 4
minutos para ser utilizados como material para el magazine.

El resto de la programacion, como asi también el resto del contenido que se utilizara
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Integracion, produccién,
plataformas

Trama aporta contenidos complementarios El esquema productivo y de programacion
y coproducciones de alta calidad propuesto sirve para las licencias
a los fines de incrementar la disponibilidad de difentes tipos
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dentro de los magazines y los noticieros sera construido a partir de la decisién de
trabajar colaborativamente con canales sin fines de lucro de otras localidades.

3.-El entramado

Conscientes de la necesidad de agruparse para poder ser, distintos proyectos de cana-
les de Television Digital Abierta sin fines de lucro comenzaron a delinear algunas
ideas en comun. Este pufiado de proyectos viene trabajando desde hace mas de un afio
buscando el modo de escaparle a todos los imposibles. Y no es casualidad que en ese
camino se hayan topado con luchadores de la comunicacién que vienen batallando
contra todas las reglas que impone un mercado que busca maximizar ganancias a
partir del domino monopdlico de los espacios y el discurso.

Por un lado se encuentran los canales de baja potencia. Perseguidos durante afios por
el Estado, atin en democracia. Caratulados de “truchos” por no tener los papeles en
regla. Papeles que el propio Estado les negaba. Reglas que expresamente les impedian
ser. Y alli estan, construyendo contenidos. Golpeados, disminuidos, perseguidos, con
miles de falencias, con producciones de bajos recursos, con antenas emparchadas.
Algunos hasta fuera del aire, pero con el espiritu intacto y las fuerzas renovadas para
volver a sef.

Por el otro, las sefiales locales de los cables del interior del pafs, que nacieron en donde
el mercado pronosticaba infertilidad absoluta. Pymes o cooperativas disfrazadas de
SRL para poder ser. Con la experiencia a cuestas de haber hecho rentable un negocio
“improductivo” que se traduce en comunicacién, cultura, informaciéon. Y lo mas
importante, abriendo ventanas de contenidos producidos por y para quienes no viven
en las grandes capitales.

Canales de baja potencia, sefales locales de cableoperadores y proyectos de canales
de Television Digital Abierta han decidido construir una herramienta que les permita
consolidarse. Se llama Trama y se trata de una cooperativa constituida por canales de
television. (Ver La coordinacion que necesitamos).

En resumen, Trama es la herramienta para que la TV sin fines de lucro de todo el pais
puedan competir dentro y fuera de las pantallas de los televisores.

Disefiar estrategias de comunicacién, promocion, produccién y contenido. Capacitar
a los miembros de los canales, adquirir equipamientos y programacion en conjunto.
Co-producir materiales. Definir modos de comercializaciéon y distribucién en
conjunto. Estudiar tendencias y vanguardias mundiales en materia audiovisual.
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Desarrollar convenios con organismos, empresas y proveedores a los fines de obte-
ner beneficios en conjunto. Acordar planes anuales de produccién, programacion y
planificaciones publicitarias. Establecer politicas de conjunto con otras redes de
medios sectoriales. Desarrollar estrategias de multiplataforma y potenciar figuras del
sistema (Stat System). Obtener fuentes de financiamiento conjuntas nacionalizando
la llegada de las pantallas en su conjunto. Son sélo algunas de las acciones que los
canales y proyectos de canales establecen en el estatuto constitutivo de Trama. (1/er
E/ esquema de produccion coordinado y asociado).

En definitiva, se trata de canales de TV construidos por instituciones con fuerte
arraigo territorial. Con solvencia econémica y experiencia en gestiéon. Con periodis-
tas, comunicadores, disefladores, realizadores y artistas construyendo mensajes para
su propia comunidad, pero también para el resto del pais. Unidos en una estrategia en
comun: potenciarse unos a otros.

Sumando ahora si, todas las potencialidades que le brindara a los canales de TV
asociarse a Trama, podemos retomar el concepto de programacion diaria de magazi-
nes y noticieros. Tal como ya se explicé, se trata de programas de piso disparadores
de fragmentos audiovisuales previamente editados. Estos fragmentos podran prove-
nir de distintas fuentes. A saber:

1 Propios: Tapes producidos por el mismo canal. Pueden tratarse de temas de inte-
rés del mismo dia que se emiten (noticias), o producciones atemporales.

2 Por terceros locales: Fragmentos de programas producidos por terceros locales que
se emitan en el canal. Todos los programas que se emitan en cada canal serdn pensa-
dos para este fin. Por ejemplo: Supongamos que el canal cuenta con un programa de
deporte amateur que se emite los martes de 22 a 23. El mismo se debe disefiar de tal
modo que se puedan obtener facilmente 7 u 8 fragmentos de 2 a 4 minutos para set
utilizados como material para el magazine. Siguiendo con esta idea, el conductor del
magazine diatio puede presentar las mejores jugadas de la dltima fecha del hockey
local un miércoles y los goles de la liga de futbol los jueves.

3 Por Trama: La cooperativa de canales provee distintos tipos de materiales.

3.1 Noticias del difa: provistas por los canales asociados. Los canales de TDA y de
Cable (los de las ciudades capitales de provincias) suben todos los dias a un sitio web
una noticia producida en video de un minimo de dos minutos y un maximo de 4. Ese
material es coordinado por una jefatura periodistica de Trama que coordina los conte-
nidos. Estas noticias son pensadas para ser emitidas dentro del contexto de los noti-
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cieros o magazines de todo el pais. La pagina web sera especialmente construida a
partir de la 16gica del software libre especificamente para este fin. L.os canales suben
su nota y pueden descargar las notas que Trama pone a disposicion de todos los cana-
les asociados.

3.2 Otras noticias del dfa: Las mismas son provistas por los canales de baja potencia
y por los canales de cable de pequefias localidades esporadicamente. Puede tratarse de
una demanda particular de Trama o un aporte de dichos canales, coordinado con la
jefatura de periodistica de Trama.

3.3 Coproducciones: Trama coordinara la construccién de contenidos audiovisuales
coproducidos por dos o més canales asociados. Y estas producciones también seran
distribuidas entre sus asociados. Simplemente a modo de ejemplo podemos mencio-
nar la produccién de un programa de alimentos y cocina, construido a partir del aporte
de recetas tradicionales, realizadas en escenarios naturales, aportadas por los distintos
canales asociados. De esta manera, con que cada canal sume 5 recetas hechas por
cocineros locales, con ese material se puede construir un programa diario gastroné-
mico para ser emitido por todos los canales. Los ejemplos son innumerables, pero
podemos imaginar rapidamente un programa de tutismo, uno de deportes, de musica,
etc. Hstos programas que pasaran a formar parte de la grilla de los canales que deci-
dan sumarlas, tendran a su vez spots promocionales que pueden ser emitidos dentro
de los formatos de noticieros o magazines locales.

3.4 Programas aportados por un canal socio: Todos los canales de TDA y Cable (de
las ciudades capitales o de comunidades de mas de 100 mil habitantes) aportaran cada
aflo un programa de 12 capitulos para ser emitido por los demads asociados. Trama
deberd garantizar la calidad de dichos productos audiovisuales. A modo de ejemplo
podemos imaginar una produccién de pesca en Cortientes, la ruta del vino en
Mendoza, la historia de la Constitucién Nacional desde Santa Fe, etc. Estos progra-
mas que pasaran a formar parte de la grilla de los canales que decidan sumarlas,
tendran a su vez spots promocionales que pueden ser emitidos dentro de los forma-
tos de noticieros o magazines locales.

3.5 Producciones propias de alta calidad: Trama (y cada vez que decimos Trama esta-
mos haciendo referencia a la voluntad del conjunto de canales asociados) demandara
a productoras independientes o vinculadas a alguno de los canales la realizacion de
programas de alta calidad para ser emitidos por todos los asociados. Mediante las
mismas se buscara entrar en competencia directa y en todo el pais (gracias al desplie-
gue territorial de sus asociados) con las grandes producciones nacionales que dispu-
tan el raiting de los horarios centrales. De esta manera se jerarquiza toda la
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programacion local de los canales y a su vez se construyen contenidos de interés
para los anunciantes nacionales. Estas construcciones audiovisuales seran preferen-
temente formatos de ficcidén y entretenimiento. Estos programas que pasaran a
formar parte de la grilla de los canales que decidan sumarlas, tendran a su vez spots
promocionales que pueden ser emitidos dentro de los formatos de noticieros o maga-
zines locales.

3.6 Material adquirido a terceros: Trama podra también comprar material nacional o
extranjero para ser emitido por sus asociados. Desde peliculas hasta documentales,
pasando por programas de interés general o series de dibujos animados. Estos progra-
mas que pasaran a formar parte de la grilla de los canales que decidan sumarlas,
tendran a su vez spots promocionales que pueden ser emitidos dentro de los forma-
tos de noticieros o magazines locales.

3.7 Producciones sin costo de terceros: Trama rubricara convenios con distintas enti-
dades vinculadas a la produccién audiovisual con el fin de poner a disposicién de sus
asociados construcciones televisivas. A modo de ejemplo podernos mencionar conve-
nios con el Bacua (Banco Audiovisual de Contenidos Universales Argentino), Incaa,
canales publicos nacionales y extranjeros, instituciones sin fines de lucro, etc. Estos
programas que pasaran a formar parte de la grilla de los canales que decidan sumar-
las, tendrdn a su vez spots promocionales que pueden ser emitidos dentro de los
formatos de noticieros o magazines locales.

Cada canal asociado a Trama definira la cantidad de horas que se produciran local-
mente y podra (es el claro objetivo) superar los minimos impuestos por la reglamen-
tacién dispuesta por la Afsca. Lo que aqui se pretende plasmar es un esquema de
minima sobre el cual pueda plantearse un funcionamiento real del sistema de TV para
medios sin fines de lucro.

En definitiva, cada canal sin fines de lucro construira su grilla con noticieros y maga-
zines propios, mas tantas horas mas propias como le permita su realidad econémica.
El resto se completard con producciones de terceros locales o coproducciones. A su
vez, a partir de asociarse junto a otros canales a Trama podra contar con programas
aportados por otros canales asociados, coproducciones de alta calidad, material adqui-
rido a terceros y otras producciones de terceros sin costos econdémicos de por medio.

La solidez econémica, la capacidad de gestion, el arraigo territorial, la participacion
de la comunidad organizada y la constante apuesta a la unién con proyectos de simi-
lares caracteristicas seran los ejes fundantes que permitan a cada proyecto sostenerse
en el tiempo con una programacion de calidad. (Ver La TV que buscamos).
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Reglamento para el Consejo Consultivo de los canales de Tv de la economia
solidaria

Se crea el Consejo Consultivo de (nombre canal), se expide el presente Reglamento,
el cual entrard en vigor a partir de esta fecha y solo seran validas las modificaciones
o adiciones que se hagan al mismo, por acuerdos que emanen de las sesiones extraot-
dinarias del Consejo Consultivo en pleno y sean refrendadas por el Consejo de admi-
nistracién de (entidad licenciataria).

LLa publicacién de este Reglamento tiene por objeto definir, orientar y regular las
funciones de cada uno de los consejeros y de las distintas comisiones que se integren
para lograr los fines encomendados al Consejo Consultivo por parte del Consejo de
administracion de (entidad licenciataria).

La principal filosofia, es integrar a la definicién en la politica de comunicacion la pers-
pectiva de las diferentes entidades representativas de la sociedad. Como el consejo
asesor reune a representantes de la comunidad, el proyecto se fortalece, pues "tiene"
la comunidad con su perspectiva "dentro" del proyecto

Definicion del Consejo Consultivo

Es un 6rgano de apoyo (entidad licenciataria), en lo referente a la gestion de (nombre
canal), integrado por personas e instituciones que cuentan con experiencia y recono-
cimiento en el campo especifico de la comunicacién audiovisual y/o de la economia
solidaria, también se incorporan al menos dos trabajadores del propio canal. Los
miembros del Consejo Consultivo deliberan sobre la problematica y opinan respecto
a las soluciones de los asuntos de su competencia, y que realizan funciones de aseso-
rfa para la toma de decisiones operativas que afecten el cumplimiento de los objeti-
vos, estrategias y politicas establecidas para el debido cumplimiento de los fines
culturales que se persiguen y el aprovechamiento 6ptimo de los recursos disponibles.
Este Consejo también puede acceder a toda la informacién inherente a la marcha del
canal a los fines de realizar con eficacia su cometido.

CAPITULO I
Disposiciones Generales

Articulo 1.- El presente Reglamento normara la organizacién y funcionamiento del
Consejo Consultivo de (nombre canal).
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Articulo 2.- El Consejo Consultivo de (nombre canal), funcionard como mecanismo de
participacion de diversos integrantes de la sociedad de (ver localidad especifica), en espe-
cial en el ambito de la economia solidaria, a fin de proponer los programas de accién
para incrementar la eficiencia y la calidad en los eventos y transmisiones del sistema

Articulo 3.- El Consejo Consultivo estara integrado por 15 miembros:

a) Por oficio: El Presidente, designado por (entidad licenciataria), el Gerente general
de (nombre canal) y el Gerente de programacion (nombre canal). Ambos gerentes
pasaran a integrar el cuerpo de vocales.

b) Y por 12 Vocales con caracter permanente y honoratio, nombrados bianualmente, con
renovacion por mitades de manera escalonada (al cabo del primer afio se acordard el sistema).

Articulo 4.- En las sesiones mensuales del Consejo Consultivo, se plantearan y anali-
zaran los problemas que incidan en el funcionamiento del canal, estudiando y apro-
bando las posibles soluciones. Las propuestas que emanen de este funcionamiento, no
son vinculantes, para el efectivo funcionamiento de (nombre canal), pero si deben
quedar registradas en el libro de actas de (entidad licenciataria) y ser consideradas en
la unidad de negocios inherente a la gestion de (nombre canal).

CAPITULO 11

De los 6rganos de gobierno y de trabajo del Consejo Consultivo

Articulo 5.- Son érganos de gobierno la Asamblea general y el Presidente.

Articulo 6.- Son 6rganos de trabajo del Consejo Consultivo: el Presidente; un Secre-
tario Técnico; y las comisiones de trabajo que a juicio del Consejo se establezcan entre
los vocales

Del Presidente.

Articulo 7.- El Presidente del Consejo sera elegido designado por (entidad licenciata-
ria), titular de la licencia. Asistira a todas y cada una de las sesiones ordinarias o
extraordinarias que se lleven a cabo, presidiendo las mismas y suscribiendo las actas

que de ellas se levanten asi como sancionando con su firma los acuerdos que se tomen.

Articulo 8.- El Presidente del Consejo Consultivo, autorizard los programas de trabajo
de éste, asi como la orden del dia de las sesiones a celebrarse.
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Articulo 9.- El Presidente supervisara la ejecucion de las recomendaciones y acuerdos
del Consejo Consultivo conforme a las politicas que al efecto haya establecido (enti-
dad licenciatatia).

Del Secretario Técnico

Articulo 10.- El Secretario Técnico sera designado anualmente por mayoria simple
por el Consejo Consultivo. Su cargo puede ser rentado, si (entidad licenciataria) lo
aprueba.

Articulo 11.- El Secretario Técnico sera responsable de convocar a las asambleas de
trabajo asi como de levantar las actas correspondientes.

Articulo 12.- El Secretario Técnico es el responsable ante el Presidente del Consejo
Consultivo de la aplicacién y ejecucion de los programas de trabajo encomendados a
las distintas comisiones, asi como del seguimiento de los asuntos que se desprendan
de los acuerdos del propio Consejo.

Articulo 13.- El Secretario técnico tendra ademas las siguientes obligaciones:
a) Blaborar la agenda de reuniones, previa consulta al Presidente del Consejo Consultivo.

b) Recibir, ordenar y distribuir entre los 6rganos que forman el Consejo Consultivo,
la informacién necesaria para la celebracion de las sesiones de trabajo.

) Elaborar por escrito los dictamenes técnico administrativos de los proyectos a
programas incluidos en la agenda de trabajo, recabando la autorizacién del Presidente
del Consejo.

d) Proponer la calendarizacién de control de resultados e informar al Presidente del
Consejo Consultivo, acerca del avance y aplicacion de los programas de las diferen-
tes comisiones de trabajo, y;

e) Las demas que le encomienden el Presidente del Consejo o la asamblea en Pleno.
De los Vocales

Articulo 14.- Los cargos de Vocales del Consejo Consultivo de (nombre canal), dura-

ran dos afios, no pudiendo repetirse el cargo en periodos consecutivos. Los cargos
recaeran en aquellas personas nombradas por (entidad licenciataria), a partir de
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propuestas hechas por entidades de la economia solidaria y otras instituciones repre-
sentativas. No menos de tres de los integrantes seran representantes de los propios
trabajadores de la entidad licenciataria. Se armara un calendario con fecha limite para
recibir las propuestas y luego se formara un tribunal honorario, compuesto un repre-
sentante de (entidad licenciataria). Cuando haya necesidad de sustituir a alguno de los
Vocales, el Consejo en Pleno propondra la terna respectiva para que sea sometida,
por conducto de su Presidente, a la consideracion de (entidad licenciatatia). La primera
némina no incluird la metodologia de propuestas y tribunales, sera nombrada de
manera directa por la entidad licenciataria.

El cargo de Vocal del Consejo Consultivo sera honorario y por lo tanto no remune-
rado.

Articulo 15.- Para la remocién de los Vocales se requerira el acuerdo mayoritario del
Consejo, tomado por lo menos por dos terceras partes de sus miembros.

Articulo 16.- En ausencia del Presidente la Asamblea designara al responsable de esa
sesién quien asumira las funciones del Presidente.

Articulo 17.-Los Vocales del Consejo Consultivo, propondran alternativas para la
eficaz consecucion de los fines y politicas del propio Sistema, conforme a los objeti-
vos del acuerdo que crea este Consejo.

De las Comisiones de Trabajo

Articulo 18.- El Presidente del Consejo Consultivo de (nombre canal), por mandato del
Consejo establecerd las comisiones de trabajo que se requieran para la instrumenta-
ci6én de programas de trabajos especificos y con perfodos de realizacion definidos.

Articulo 19.- La responsabilidad de coordinar los trabajos de las distintas comisio-
nes, recaera en alguno de los vocales miembros del Consejo Consultivo, a quien se le
denominara coordinador de la Comisién especifica de cada uno de los programas.

Articulo 20.- La asignacién y control de los trabajos de las diferentes comisiones del
Consejo Consultivo, es funcién que compete exclusivamente al Presidente del
mismo, ya sea directamente o por conducto del coordinador de dicha comisiéon de
trabajo.

Articulo 21.- Las comisiones de trabajo seran disueltas al cumplimiento de los obje-
tivos planteados en los programas respectivos.
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CAPITULO 111

De las Sesiones

Articulo 22.- Las Asambleas del Consejo seran ordinatias y extraordinarias y en ellas
se trataran los asuntos que correspondan a la orden del dia respectivo y seran convo-
cadas como en seguida se indica.

Articulo 23.- Las Asambleas ordinarias del Consejo Consultivo, deberan verificarse
por lo menos una vez al mes, y en ellas se trataran los asuntos que no estén reserva-
dos especificamente para las extraordinarias.

Articulo 24.- El Secretario Técnico, convocard a los miembros del Consejo para la celebra-
cién de las Asambleas mensuales con un minimo de tres dfas hébiles de anticipacion a la

celebracion de las mismas, con la convocatoria se enviard la orden del dia correspondiente.

Articulo 25.- Ia realizacién de cada sesion de trabajo se llevara a cabo en el lugar y
hora que se precisen en la convocatoria respectiva.

Articulo 26.- En cada sesion de trabajo se deberan presentar los informes de avance
y resultados obtenidos en el desarrollo de los programas de trabajo de cada una de las
comisiones designadas.

De las Sesiones Extraordinarias

Articulo 27.- Las Asambleas Extraordinarias se podran celebrar cuando las necesida-
des del Consejo lo requieran y se convocaran por lo menos con veinticuatro horas de

anticipacion y en ellas se trataran exclusivamente los siguientes asuntos:

1.Cuando asi se requiera hacer propuestas de cambios, adiciones o modificaciones, al
presente reglamento.

2.Remocién o nombramiento de nuevos Vocales integrantes del Consejo.

3.Cuando la importancia de algin asunto especifico lo requiera, por no poder pospo-
nerse su atencion.

4.A juicio del Presidente del Consejo.

5.Por pedido de (entidad licenciataria)
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CAPITULO IV
De los Acuerdos

Articulo 28.- Todos los acuerdos que emanen de las Sesiones del Consejo Consul-
tivo, seran recomendaciones y propuestas que podran incorporarse a la Politica para
la comunicacién y difusion de (nombre canal).

Articulo 29.- Cualquier caso o situacién no prevista en el presente Reglamento, serd
resuelto mediante acuerdo del Consejo Consultivo en Pleno; éstas resoluciones o
acuerdos que se tomen pasaran a formar parte integrante del mismo, siempre y cuando
no se trate de acuerdos sobre asuntos de mero tramite.

En el supuesto de que se diere algin acuerdo que deba formar parte integrante de este
documento, asi se debera asentar en el acta de la asamblea correspondiente.

CAPITULO V

Los primeros titulares

Z
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REFERENCIA
* Juan Manuel Berlanga es responsable de Prensa y Difusion del Programa Usina de Medios.
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Los contenidos de la nueva
TV Cooperativa

Por Damian Kirzner*

La nueva ley de medios tiene una gran noticia por sobre todas, la inclusion del sector
“sin fines de lucro” a los medios de comunicacion.

Breve resefia de estado de situacion de los medios:

Hasta la nueva Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual solo el sector privado
y el estado tenfa acceso a los medios. Durante los afios 80 y 90 la tv estatal fue mane-
jada por ejecutivos de la tv comercial que la utilizaron para negocios personales y/o
para vaciarla, para no generar seria competencia en la audiencia a la tv comercial, con

onrosas excepciones en los periodos de manejo del Cana or el radicalismo, que
honr i 1 riodos de m del Canal 7 por el radicalismo,
tuvo intensiones algo mas loables, solo por momentos.

Pero en lineas generales, hasta el arribo de la actual administracién no se habia desarro-
llado un proyecto fecundo en la TV estatal. En este sentido brilla la aparicién del
canal Encuentro del Ministerio de Educaciéon como el gran hallazgo, el gran cambio
que hacia falta.

La TV Comercial por su parte vive una cruda lucha por retener a su audiencia que fuga
hacia nuevos medios. Primero fugd hacia el cable, luego a otras pantallas como las
cassetteras, luego a las PC, DVD, tabletas, etc.

En esa fuga la TV comercial perdié primero a la audiencia de NSE alto, luego
comenzé a perder al medio/alto, quedando cada vez mas estratificada con audiencias

de NSE medio/bajo.

De esta forma la TV comercial lucha por mantener a esa audiencia que aun lo sigue y
para cllo llega a recurrir a cualquier recurso desde el punto de vista de los contenidos.
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Esto a dictaminado una brusca caida en la calidad de los contenidos de la TV comer-
cial, tal vez por que sus directivos consideran que la audiencia que los sigue quiere
consumir TV simple y efectista, y eso es lo que le ofrece buscando el inmediato premio
del rating,

Sumado a esta busqueda se agrega que los protagonistas de esta TV son muy pocos,
la concentracion en la propiedad de los medios comerciales hizo que los Canales de
TV compraran varias productoras independientes que son las dnicas que producen
con certeza de emitir sus contenidos en esas pantallas, dnica fuente de subsistencia,
dejando en la incertidumbre a cientos de otras productoras que son realmente inde-
pendientes.

Los canales prefieren comprar a estas productoras contenidos, es decir a “si mismos”
y que el dinero que pagan vuelva en algin porcentaje a sus arcas al ser ellos mismos
los duefios de los medios y de las productoras, de forma tal que concentran el nego-
cio y el trabajo, dejando al resto del mercado fuera del circuito, capturando casi todos
los eslabones de la cadena de valor.

Hsta légica se refuerza con programaciones endogamicas, en las que los programas de
un canal se dedican a hablar de otros programas de ese mismo canal (o grupo econé-
mico), de forma tal que crean contenidos satélites que se alimentan con productos de
ellos mismos lo cual genera mas y mas concentracion, asi como productos mas bara-
tos y una rueda de informacién que genera que las miradas nunca salgan del mismo
circulo de contenido. (Caso Showmatch / Este es el show / La cocina del show /
Sofiando por cantar / Cantando x sofiar).

En este marco solo existen dos logicas en la TV:

La tv comercial que solo busca el lucro a base de audiencias masivas a las que se les

vende publicidad.

La T'v estatal que es subvencionada por el estado, que se puede dividir en dos grupos:
1-TV Pdblica

2-Encuentro /Paka Paka / Tecndpolis TV / Aqua / etc.

La 1 puede competir con el Futbol para Todos por audiencias masivas, en el resto de

su programacién no compite fuerte con la TV comercial aunque en algunos casos
aislados hay excepciones (caso “En Terapia”, “Peter Capussotto y...” , etc).
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La 2 es emitida por cable o por TDA y no genera audiencias masivas competitivas con
la tv comercial, por sus contenidos culturales / educativos, por el tipo de distribucién que
tienen las sefiales o por que pretende ser una TV formativa y ocupar ese importantisimo
lugar formativo que solo el estado puede financiar (y afortunadamente lo hace).

Es decir que en este mapa de medios nadie se ocupa sistematicamente de producit
contenidos masivos y populares de calidad, sélo lo hace de vez en cuando la tv comer-
cial cuando es negocio.

Esa es la oportunidad que la nueva Ley de Servicios de Comuniacién Audiovisual
abre a los medios sin fines de lucro.

¢Por qué?
Porque si el fin de comunicar no es el lucro ¢Cudl es el fin, el objetivo?

En el movimiento cooperativo tenemos claro cual es el fin: comunicar los valores del
cooperativismo que son la Ayuda mutua, Esfuerzo propio, Responsabilidad, Demo-
cracia, Igualdad, Equidad, Solidaridad y Libertad.

Es decir que entendemos que si el fin no es el lucro, el fin es comunicar en si mismo,
comunicar nuestros valores de forma masiva a través de contenidos populares de calidad.

¢Por qué contenidos populares? Por que para poder existir los medios sin fines de
lucro deberan tener audiencia para poder comerciar publicidad que le permita al sector
hacer sustentables sus medios.

Pero la bisqueda de sustentabilidad no tiene por que ir en contra de la calidad de producto.

Existe un equilibrio posible entre audiencia y calidad de contenido y el camino de ese
equilibrio es el que nos proponemos recorrer desde Trama.

¢Coémo se hace?

LLa audiencia ha sido formada para ver contenidos con una matriz determinada por
la TV comercial, si pretendemos vincularnos con esa audiencia masiva debemos
entender los cédigos de comunicacién que maneja, tomarlos y adaptarlos paulatina-
mente al discurso del sectot, pero siempre entendiendo a la audiencia. Es decir que si
programamos excelentes documentales todo el dia, tendremos calidad de mensaje
pero no lograremos audiencia.
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¢Como obtener audiencia con mensajes de calidad?

Creemos que debemos tomar los formatos de la TV comercial, que la audiencia
masiva reconoce y consume con facilidad y dotarlos de contenido de calidad.

La telenovela demostrd con "Montecristo" que puede ser un buen canal para hablar del
drama de los desaparecidos, en "Vidas robadas" para hablar de la trata de personas,
siguiendo estos ejemplos creemos que se puede hacer entretenimiento formativo, realitys
que cuenten historias atractivas ¢ interesantes, Shows musicales que difundan nuestro
arte autéctono, comedias que con humor transmitan un buen mensaje, etc. En defini-
tiva consideramos que los formatos no son los culpables "per se" de la mala calidad de
la tv comercial, sino la utilizacion que se haga de ellos es lo que determina su mensaje.

La apropiada utilizacion de formatos conocidos por la audiencia, unidos con la progra-
macioén local, son la clave de la identidad de la programacion de los canales que
formen parte de Trama.

Los contenidos de Trama
La estrategia comercial para lograr la sustentabilidad.

Los canales adheridos a Trama tendran cada uno su personalidad y estética, asi como
su propio discurso.

Ia caracteristica en comun de los canales adheridos serd la mezcla de un porcentaje de
programacion local (centrandose inicialmente en noticieros locales y regionales y maga-
zines), otro tanto de programacion coproducida por Trama (programas de gran enver-
gadura de produccion y costo que seran estrenos exclusivos y daran gran visibilidad al
sistema) Y porcentaje de programacion adquirida por Trama (enlatados, films, series,
etc.). Esto ajustado a los criterios de la ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual.

Hste exclusivo mix de contenidos locales, con referentes conocidos por la audiencia de
cada poblacién, con grandes estrenos de produccion original seran la clave de la iden-
tidad de los canales de Trama y le daran llegada a grandes audiencias de una forma dife-
rencial, uniendo lo local con lo nacional y regional, posibilitando una produccion en
escala que permitird comercialmente estrategias unicas para las marcas que podran optar
por diferentes combinaciones de medios para pautar en los medios adheridos a Trama,
llegando a grandes audiencias pero identificando y respetando sus regionalismos.

Pensamos trabajar para grandes marcas dentro del sistema cooperativo, pequefias
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marcas de pymes cooperativas con planes diferenciales, para el Estado (Nacional,
Provinciales y Municipales) y para marcas del mercado en general.

Sabemos que contaremos con el apoyo de las grandes empresas cooperativas del pais
a las que deberemos ofrecerles contenidos atractivos y audiencias masivas para que
mas alla de apoyar este plan de trabajo por formar parte del mismo sector, lo hagan
por que es una buena propuesta comunicacional en serio. Ese es un importante
desafio para Trama.

Los referentes

La légica de la audiencia de TV determina que el publico busca figuras reconocidas
con las cuales ha generado empatia, confianza, credibilidad al elegir sus programas. Si
las figuras de un canal no son conocidas es dificil que el publico detenga el control
remoto en una estacion.

Consideramos estratégico comenzar la produccion con referentes reconocidos extrai-
dos de la tv tradicional para que den visibilidad al sistema, en un plan de generacion
de nuevas figuras propias de la tv cooperativa en el que puedan ir entremezclandose
viejos con nuevos referentes artisticos que desde Trama impulsemos para transformar-
los en figuras de nuestros canales, a nivel local y nacional.

Los contenidos multiplataforma, cross media y transmedia.

LLa creacion de estos nuevos canales de TDA viene acompafiada por un cambio tecno-
légico y de habitos de consumo por parte de los usuarios que es radical.

LLos medios mutan permanentemente cambiando sus audiencias e incidencia sobre ellas.
Pero los medios no mueren, cambian.

Cuando nacié el cine no mutrio el teatro, cuando nacio la radio fue la reina hasta la
aparicion de la tv, hoy internet parece devorarse a la tele, pero la experiencia demues-
tra que los medios se acomodan a la nueva realidad y buscan otros nichos, otros espa-

cios, nuevas audiencias.

La radio es un buen ejemplo de cémo su uso fue cambiando llegando al dia de hoy
donde desde la pc por internet, en el auto o el celular sigue mas viva que nunca.

LLos humanos como las hormigas hoy tenemos antenas de interconexion con nuestros
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pares, los celulares y las redes sociales cambiaron la nocién de "cercania y lejania" de

lugares ersonas posibilitando nuevos paradigmas comunicacionales imposibles
y

tiempo atras.

Hoy todos los individuos podemos ser productores de contenidos, emisores y recep-
tores simultineamente.

Se ha roto la exclusiva unidireccionalidad de la comunicacién pre-internet de los mass
media tradicionales en los que solo los medios producian y emitian mensajes hacia una
audiencia masiva que recibia de forma pasiva el contenido.

Asi entonces desde el contacto en vivo del escenario teatral, pasando por la gran panta-
lla del cine, la radio, la tv, el celular, las redes sociales, los medios suman mas y diferen-
tes experiencias de comunicacién entre las personas, esta es una realidad en constante
cambio, en permanente modificacién por la aparicion de nuevas herramientas tecnolé-
gicas que modifican la relacion de los usuarios entre ellos y con la realidad.

ILa convergencia de medios es una realidad y la TV Cooperativa nace en este contexto.
Desde el cooperativismo debemos trabajar para esta transicién constante que es la
evolucién mediatica. Pensar en la tv tradicional como escenario serfa un error grave.

Cada vez mas las pantallas se unen, los chicos son nativos digitales y casi desde la
cuna manejan computadoras y celulares con absoluta facilidad, los planes del gobierno

en este sentido han acercado a millones de personas a la pantalla de la computadora.

Hoy se puede ver tv, oir radio, mandar mensajes, jugar, etc, etc desde la palma de la
mano solo con un celular.

No sabemos donde se detendra este cambio, pero sabemos que ya esta entre nosotros
5 y
y que no consumimos los medios de la misma forma que hace tres o cinco afios atras.

Es habitual ver a los chicos con la tv encendida y mandando mensajes desde el celular en
simultaneo, o chateando y comentando lo que ven en la tele a través de una red social.

La Tv que estamos pensando se inscribe en ese cambio, lo reconoce y decide formar
parte de €L

Dentro de este marco han nacido los transmedia.

Los contenidos transmedia (también llamados crossmedia o multiplataforma) aluden
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a la narrativa sobre una idea central llevada a cabo transversalmente en diferentes
plataformas de comunicacion: TV, Mobile, Internet, Videojuegos, Teatro, Cine, Even-
tos en vivo, etc.

Es un nuevo tipo de narracién donde el contenido (la historia) fluye a través de cada
plataforma formando un rico tapiz narrativo que se manifiesta en una amplia gama
de productos y diferentes fuentes de ingresos.

Posibilita diferentes experiencias de acuerdo al tipo de abordaje que cada participante
proponga para si permitiendo la generacién de contenido por parte de la audiencia,
la construccién de relatos y experiencias en comun.

El compromiso y la participacion de los protagonistas son el motor de las historias
transmedia por que cambia la estructura de las audiencias y ahora en los transmedia,
los espectadores son los productores del contenido.Estos nuevos comportamientos
seran la estructura de los transmedia, pasando de pasivos espectadores (de los medios
tradicionales) a activos participantes que estaran:

-Jugando, divirtiéndose, participando de lo ludico de los contenidos.-Viviendo mundos
virtuales, fantasticos o en diferentes realidades (algo tan viejo como en “La guerra de los
mundos” de Orson Welles, donde los limites de lo real se mezclaban para algunos).

-Compartiendo experiencias en red con otros usuarios, contenidos, materiales, dialo-
gos, comunicaciones, intercambiando culturas y vivencias.-Creando entre todos un
contenido creativo. Diferentes participantes en red que se suman agregando su parte
a un todo creativo al que fueron convocados (su foto, su dibujo, su idea, su historia,
su dinero, su voz, etc.)-Creando puentes entre comunidades, generaciones, paises,
idiomas, religiones, etc.-Los transmedia pueden (deben) incluir encuentros fisicos,
eventos, que son clave en este lenguaje porque somos animales sociales, necesitamos
encontrarnos para disfrutar y ademas son reales y eso le da un valor importante en las
historias transmedia.

Algunos ejemplos Transmedia en el mundo.
CASO 1 - IRON SKY
Un caso donde el cine, los fans e Internet se encuentran: Iron Sky es una comedia

negra de ciencia ficcion. Ambientada en el afio 2018, la pelicula muestra una version
de la historia en la cual la Alemania nazi, tras su derrota en 1945, huye a la cara oculta
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de la Luna donde construye una flota espacial que aguarda lista para invadir la Tierra.
La pelicula es una coproduccién finlandesa-alemana-australiana con un presupuesto
de 7,5 millones de euros. Esta dirigida por Timo Vuorensola y producido por Tero
Kaukomaa (Fotos Blind Spot).

Uso de internet

Lo que hace especial Iron Sky es la colaboracién activa entre los cineastas y la comu-
nidad online. El equipo de Iron Sky se encuentra en contacto directo con mas de
200.000 fans. 75,000 de estos fans se encuentran en YouTube, Facebook en 50.000,
55.000 en el sitio web Iron Sky, etc. Todas estas cifras siguen creciendo dia a dia.

Los fans y seguidores participaron en Iron Sky, ofreciendo las siguientes cosas: ideas,
financiacién y publicidad.

Ideas

Los fans participaron del armado de Iron Sky a través de una plataforma de colabo-
raciéon llamada Wreckamovie.com. En Wreckamovie los cineastas pueden dar tareas
a realizar a sus seguidores, que pueden ser simples (Ponerle nombre a un personaje)
o complejas (construir un modelo 3D de una nave espacial).

Financiamiento pitblico

De los 7,5 millones de euros que es el presupuesto de Iron Sky, un millén de euros lo
financiaron los fans a través de las compra de mercancias de Iron Sky
(store.ironsky.net) y por notables inversiones. Los seguidores de Iron Sky pueden
hacer inversiones a partir de 1000 euros para la duracion total del proyecto de peli-
cula, hasta que se alcanza el total requerido de 900,000.

Publicidad

El nucleo del equipo de Iron Sky ha estado utilizando las redes sociales durante afios
antes de que el término en si hubiera sido acufiado. En el momento en que los cine-
astas estin en contacto directo con sus fans a través de Facebook, Twitter, YouTube
y otras plataformas de medios sociales. Los fans ayudan a difundir informacién sobre
la pelicula a su propio circulo social.

Y una parte integral de la campafa de publicidad de Iron Sky es un sistema llamado
Demanda para ver Iron Sky. Permite que los visitantes pidan ver la pelicula en los
cines de su ciudad natal. Los fans deben validar su pedido con su direccién de cortreo
electrénico, lo que les facilita a los realizadores llegar a sus fans en determinada ciudad
o area geografica.
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LLa comunidad de Iron Sky también puede formar parte de la creacién de marketing
para la pelicula. LLos fans pueden descargar un kit de disefio, que incluye temas de
Iron Sky graficos, fuentes, imagenes y otros materiales, con los que pueden crear sus
propias sugerencias para piezas de marketing de Iron Sky. Las mejores sugerencias se
afiadieron a la linea oficial de Iron Sky, que se distribuye a nivel mundial por EMI. Los
disefiadores fueron premiados con entradas para el cine, dinero en efectivo, entradas
para el estreno de Iron Sky y otros premios.

Making off de documentales en tiempo real

Iron Sky permite que los aficionados y seguidores que vean el detras de las escenas de la
pelicula a medida que se va haciendo. El equipo publica mensualmente documentales de
Tron Sky en YouTube (Www.youtube.com / energiaproductions). En estos videos, el
equipo de produccién visita los distintos departamentos, como el arte o el departamento
de vestuario, y muestra al piblico cémo se hace una pelicula que vale varios millones de
euros. Ademds, el equipo de la pelicula publica otros cortos diatios: el Diario del Director.

Los primeros minutos de la pelicnla por adelantado

Se les da a los fans la oportunidad de ver los cinco primeros minutos de la pelicula por
anticipacién, por tan sélo un euro. Ademds, la gente podrd ver como se realiza una
parte de la pelicula, desde la idea de las escenas, guiones, storyboards, animatics y
otros pasos que se necesitan para hacetla. Esto da a los fans de la pelicula una opot-
tunidad sin precedentes para ver como la pelicula se construye.

Iron Sky - Mds gue una pelicula
La pelicula es sélo una parte de los productos de Iron Sky. Ademas hay:

*Marketing: se desarrollaron varias lineas de productos de marketing,
*Cémics: Iron Sky tendra tres comics precuela, que se publicaran antes de la pelicula.

*Novelas: También habra una novela de la pelicula Iron Sky y un libro acerca de cémo
este proyecto sin precedentes se ha creado.

*Videojuegos y aplicaciones: un videojuego basado en la franquicia de Iron Sky se
encuentra en desarrollo, y se publicard en la plataforma PC.

*Plataformas moviles: Habra también contenido con la tematica de Iron Sky para
teléfonos inteligentes. Estos incluyen un juego de Iron Sky iPhone y una aplicacién
gratuita que oftrece lo dltimo de Iron Sky y contenidos enviados directamente al telé-
fono del usuario.
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Trailer: http:/ /www.ironsky.net/
Comunidad Tron Sky: http://www.ironsky.net/site/community/community/
Sitio web: http:/ /www.ironsky.net/site/

CASO 2 - "AMOR & INGENIERIA"

Una historia sobre hombres jévenes que buscan encontrar su camino al amor con
una férmula cientifica. El proyecto de "Amor & Ingenieria" desarrollado por el reali-
zador cross-media Tonislav Hristov, deleito a la multitud y al jurado - y gané el Premio
del Cross-Media Forum organizado por Power to the Pixel en Londres en Octubre
de 2011.

Como su nombre lo indica, "Amor & Ingenierfa" esta dirigido a los "geeks" y los
ingenieros. Pero en realidad tiene un atractivo mucho mas amplio, y a pesar de hacer
reir a carcajadas a la audiencia, toca un tema serio de fondo: explora como la tecno-
logia esta afectando la fibra social de la sociedad moderna.

El proyecto estd siendo producido por Kaarle Aho de "Making Movies Oy" (Finlan-
dia), e incluye un sitio web interactivo, pelicula, aplicaciones moéviles y eventos en
vivo.

La historia

Cuenta la historia de 4 ingenieros, que pasan la mayor parte de su tiempo en Internet,
trabajan en Nokia, Erikson, grandes compafiias, y tienen muchos amigos "online"
(Facebook, Second life, Twitter), peto en la vida real no saben cémo empezar una
conversacion. Ahora que tienen 30 afios quieren formar una familia, tener hijos, y no
saben como hacetlo.

Entonces aparece otro ingeniero, Atanos, que habia vivido la situacién la misma situa-
cién algunos afios antes, y para resolver sus problemas habia desarrollado una férmula
que llamé "Cémo atravesar el firewall de la mujer" y cuando terminé el primer boceto
de la férmula, tres semanas después estaba casado y ahora tiene un hijo de un afio. Y
por eso llega para resolver los problemas de nuestros ingenieros.

Trailer

Atanos les muestra su presentacion: "Las armas sectretas de los Masters del Levante y dice
que esta probado que sirve para que los ingenieros consigan novia, ya que €l estd casado.
Van a aprender cémo comenzar la conversacion y atravesar el Firewall de una mujer:
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-Algunas frases para comenzar una conversacion, como seguir.
-Qué no tienen que hacer.

-Van a un restaurante y el "ingeniero" los ve desde otra mesa con una compu y les dice
a través de un auricular qué tienen que decir.

http://www.powertothepixel.com/news/uncategotized/love-engineering-watch-
winning-pitch

CASO 3 - "HIGHRISE: FUERA DE MI VENTANA": LAS TORRES EN EL
MUNDO. EL. MUNDO EN LAS TORRES.

La cineasta y documentalista, Katerina Cizek utiliza enfoques colaborativos y plata-
formas multiples para explorar el estado de nuestro planeta ripidamente urbanizado.
"Highrise: Fuera de mi ventana", entra en los departamentos de los grandes edificios,
la estructura urbana mas comun de nuestra época. Los usuarios pueden navegar por
los temas urbanos contemporaneos y descubrir las comunidades a través de collages
de fotografias, texto, musica y videos 3607?

La siguente es la descripcion que la autora hace de su trabajo:

"Hemos estado detras de los muros de hormigén de los edificios grises que todos
vemos, en muchas partes del mundo, sin pensar por un segundo y profundizar en las
cuestiones acerca de la humanidad y el futuro de nuestra especie urbana.

Es un documental global, hecho exclusivamente para Internet.

Los edificios de varios pisos son la estructura urbana mds comun de nuestra época.
En out of my Windows visitamos a la gente que vive dentro de ellos y descubrimos
historias y mundos llenos de humanidad. Desde Chicago a Sudamérica, o cemente-
rios de varios pisos creados en altura en Taiwan, este documental muestra 13 ciuda-
des en 13 idiomas. Es uno de los primeros documentales 360° del mundo.

El documental esta ilustrado con un edificio “dibujado” donde cada ventana es una
ciudad distinta y los protagonistas cuentan qué ven desde su ventana.

Hay distintas maneras de acceder a los distintos departamentos: que clickear en las
ventanas o seleccionar una ciudad del “mapa” o una persona del “ment de caras”.
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Con su interaccién y sus videos 360°, Out of my Windows corre el limite del docu-
mental hacia el mundo online."

Trailer: http://www.iemmys.tv/awards_entry.aspx

CASO 4 - "TODOS ESTAMOS CONECTADOS", MI EXPERIENCIA EN
PRODUCCION TRANSMEDIA.

En enero de 2012 pusimos al aire en Canal 10 de Uruguay, "Todos estamos Conec-
tados", el primer formato transmedia de la region, con mucho éxito de audiencia,
comercial y de critica.

En el prime time de un Canal de aire de alcance nacional se presentd un show perio-
distico y de entretenimientos en el que la audiencia generaba el contenido via webcam
desde sus casas desde cualquier lugar del mundo.

Durante todo el dia los participantes se postulaban on line para formar parte del show
de tv; contando sus historias, jugando, actuando y votando los segmentos que mas les
gustaron para conformar con esa votacion el contenido del siguiente envio.

El resultado fue una masiva concurrencia de la audiencia via facebook, skype y twitter
, altas mediciones de rating, prestigiosos invitados deseosos de ir al programa ( desde
la Senadora Lucia Topolansky , la mujer del presidente de la nacién Pepe Mujica hasta
los jugadores de la seleccion uruguaya de futbol Forlan, Cavani, LLugano, Muslera, etc)
y la actual distribucién y adapatacion del formato a territorios como Gran Bretafia,
Espafa, Argentina, Mexico, entre otros paises.

Trailer: http://m.youtube.com/watch?feature=related&v=b4edS1TauWM
Algunas ideas innovadoras para la TV Cooperativa

Una redaccién multiplataforma de alcance nacional.

Esta tendencia en la generacién de contenido se cruza naturalmente con la logica
cooperativa en la cual compartir, asociarse, sumar a un todo es parte de su razén de

Sefr.

Asl es que imaginamos la utilizacién de estos recursos de muchas maneras, sobre todo
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incentivando la participacion de las audiencias como generadoras de contenido con
las herramientas que ahora tiene a la mano: un celular, una computadora, una tableta,
una camara de fotos digital, una filmadora, etc.

Creemos que somos una multiplicidad de pueblos diferentes los que conforman
Trama y que esa diversidad podrd expresarse también en el lenguaje audiovisual que
podra estar formado por multiples texturas de imagenes creadas por los participan-
tes de la experiencia Trama.

No viviremos como un error el pixelado de una imagen, la diferencia de calidad con
otra imagen que aporta otro compaflero, sino que esas texturas diferentes seran parte
de nuestra identidad.

Planeamos tener corresponsales en todo el pais, en las redacciones de los diarios
cooperativos, de las radios y de los canales que puedan salir realizando coberturas
periodisticas desde el lugar de la noticia via webcam.

Generaremos contenidos colaborativos a distancia, tendremos especialistas en dife-
rentes materias, columnistas, periodistas, etc a lo largo y ancho de todo el pais prepa-
rados para aportar su contenido a los noticieros, magazines y todo tipo de programas
que se realice en cada canal adherido a Trama.

Para realizar esta tarea generaremos un equipo de produccion interdisciplinario que
cootdine las tareas de todos los participantes, instruyéndolos, marcando lineamientos
generales, estableciendo prioridades y un manual de procedimiento y estilo para la
realizacién conjunta de contenidos.

Planificamos que el contenido local producido por los canales adheridos a Trama
tengan magazines, noticieros y programas petiodisticos que por la forma de produc-
cién y realizacion de sus contenidos se enmarque dentro de la nueva tendencia trans-
media en la que los productores sean a su vez los receptores de los mensajes utilizando
todos los avances que la tecnologia pone en nuestras manos para la generacién demo-
cratica y participativa del discurso.

La oportunidad

LLa convergencia en este tiempo de la aplicacion de la LSCA junto al cambio estruc-
tural que atraviesan los medios con la aparicién de nuevas plataformas, la democrati-
zacién de la tecnologia para la produccién audiovisual, unido todo esto con la matriz
de funcionamiento del cooperativismo como estructura de trabajo que nos permitira
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lograr costos muy competitivos nos colocan ante una oportunidad unica que no pode-
mos ni debemos desaprovechar para darle al movimiento cooperativo la visibilidad

estratégica que éste se merece y que desde siempre le ha sido negada.

Creemos que es el momento, porque tenemos las herramientas, porque sabemos

hacetlo, porque tenemos la voluntad y hay un plan de trabajo sensato, profesional y

autosustentable para realizar este cambio en la historia de los medios del pais, que es

colocar al Movimiento Cooperativo como un actor de peso en el nuevo mapa de
medios de comunicacién masiva de la Argentina.

REFERENCIAS

*

Damian Kirzner es Productor General y Director Artistico de Cine y TV especialista en Transmedia, Consultor
en medios, nacido en Buenos Aires en 1966 que inicio su carrera en 1986.

Desde entonces ha cosechado una larga lista de éxitos en tv, cine, radio y new media y ha desarrollado una
particular experiencia en creacion de nuevos negocios vinculado al mundo del espectaculo y la informacion
combinando plataformas tradicionales con nuevos medios.

Con una trayectoria que alna el desarrollo de formatos televisivos innovadores, la experiencia internacional
en produccion y asesoramiento de medios, y la capacidad para armar equipos profesionales que han trans-
formado de raiz la produccion de espectaculos, ha liderado la creacion de éxitos de la television argentinos y
latinoamericanos con trascendencia en Espafia como el programa “Sorpresa y media”, “Fugitivos”, “Arde-
troya”, la serie “Okupas”, el canal “El gourmet.com”, los largometrajes “No te mueras sin decirme adénde
vas”y “Despabilate amor” entre otros.

En momentos en que la matriz de medios se integra y converge, Damian Kirzner, el primer desarrollador de
Tv Movil de Latinoamérica se encuentra totalmente abocado al desarrollo pionero de negocios transmedia y
formatos para el nuevo escenario de la convergencia mediatica.

Alo largo de esos afios fue Productor General y/o Director Artistico de las principales productoras de tv de
Argentina como Promofilm entre 1994/98, Ideas del Sur entre 1999/2002, Cuatro Cabezas 1991/92 (en ese
momento Omnimaxx), creando en todas solidas estructuras artisticas y de produccion que aun perduran.
Luego se dedico a la produccién independiente y trabajo en sociedad junto a los principales referentes de la
tv de la region.Fue socio de Marcelo Tinelli, Horacio Levin (Promofilm/Grupo arbol) y Carlos Rottemberg en
“La Usina”, de Lucia Suarez en “Suarez/Kirzner", de Matias Martin en “Fatto in casa”, de Endemol Argentina
en varios negocios y de Santiago Bilinkis en “New Sock”.

En su rol de Director y Productor Artistico hizo programas de tv en todos los canales de aire de la Argentina
y en las mas importantes sefiales de la region.

Como consultor de medios trabajé en Argentina, ltalia, Espafia, Uruguay y Argentina.Varios de sus productos
han recibido el premio Martin Fierro (Sorpresa y media, Sefioras y Sefiores, Todo x$2, Okupas, entre otros) y
ha recibido la medalla dorada en el New York Festival por la serie “Cuatro amigas”.

En 2011 fue elegido el “Joven Emprendedor en Medios del afio de la Argentina” (YCME) por el British Council.
Licenciado en Comunicacion Social (UBA), Damién Kirzner es también asesor de Usina de Medios.
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Comunicacion solidaria
y nuevas tecnologias

Produccion de contenidos audiovisuales.
Las Escuelas de Gestion Social tenemos mucho para decir

Por Area de comunicacion de Feceaba*

Este articulo trata sobre las competencias y oportunidades que las Escuelas de Gestion
Social ® poseen para generar contenidos para Medios Audiovisuales frente a la Ley
de Servicios de Comunicacién Audiovisual (LSCA) y su interés en participar de las
posibilidades que abre la Ley 26.522 a las entidades sin fines de lucro, para ser titula-
res de licencias de radio y television.

Como Federacién de Cooperativas de Ensefianza y Entidades Afines de la Provincia
de Bs. As (Feceaba), consideramos esencial la puesta en practica del Plan Integral de
Comunicacién, que se plantea desde Cooperar e Inaes, ya que sélo la interacciéon y
colaboracién entre los diferentes sectores de la Economia Social y Solidaria, esto es
la sinergfa de las capacidades dispersas, garantizara alcanzar los objetivos de multipli-
cacion de voces y contenidos que nos hablen de “otra economia posible”.

1 - La economia social y solidaria como un campo diferenciado

Si bien no es el objeto de éste articulo definir a la Economia Social y Solidaria, nos
parece oportuno recurrir a una nota de la Dra. Silvia Lilian Ferro: “la ESyS aparece
como un espacio diferenciado, tanto en lo que se refiere a entidades, como en caric-
ter de un programa econémico superador de las condiciones amenazantes a la soste-
nibilidad de la vida humana que supone actualmente el sistema capitalista en gran
parte del mundo”. Ferro subraya que: “Desde la OIT hasta la literatura econémica
especializada en el tema resaltan la intrinseca relacion entre la Economia Social y Soli-
daria y las posibilidades de consolidacién y expansién del trabajo decente, comercio
justo, empleo verde, democratizacion de la gestiéon productiva, del consumo como
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acto reflexivo, es decir consciente de sus efectos econémicos y politicos, del didlogo
y de la integracién social a través de precios adecuados de bienes preferentes, de la
expansiéon de las finanzas con orientacién social para la promocion de los sectores
populares”.®

En su articulo, breve pero lleno de claras definiciones, Ferro también se ocupa de
desenmascarar la “responsabilidad social empresaria”, artilugio de las empresas de
capital, que no es otra cosa que una figura cosmética: “muchas veces estrategia de
marketing y otras mas una oportunidad de deducir gravimenes impositivos”.

Nos interesa recurrir a esta conceptualizacion al inicio de nuestro ensayo, para ubicar
en campos, claramente diferenciados, a las empresas de “capital” y a las empresas de
la economia social y solidatia, dado que ayuda a comprender desde dénde y porqué
decimos lo que decimos. Para terminar de definir el campo, agregamos el siguiente
parrafo:

(...) “Si hay una economia solidaria, hay otra que se asume que no lo es. Si hay una
Economia Ecolégica es en diferenciacion de otra Economia que no tiene entre sus
supuestos bdsicos la responsabilidad ambiental. Si hay una Economia bajo el rétulo
de Social para englobar formas de produccién y gestién como cooperativas, mutua-
les y asociaciones de diversa indole, entonces las empresas de capital no serfan enti-
dades con finalidad social. Es mas que una cuestién semantica, tiene directas
implicancias politicas, juridicas y econdémicas.®)

2 - Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual y cambio mediatico:

Pensar las oportunidades que brinda la Ley de Servicios de Comunicacién Audio-
visual implica tener en cuenta, que el cambio mediatico es sumamente dindmico y
que procesos como la digitalizacién, han desencadenado grandes transformacio-
nes en nuestras sociedades, y particularmente han alterado por completo el mapa
de los medios. Para caracterizar este cambio medidtico sefialamos, en primer lugar,
que la manera de consumir televisiéon cambié. Mirar television hoy, para las nuevas
generaciones (los menores de 25, llamados nativos digitales porque crecieron en un
entorno digital) es mirar su programa favorito en la computadora, mientras chatean
con sus amigos a través de las redes sociales. Usuarios que comentan en Twitter
lo que estan viendo en la tele o en su computadora y programas de TV que mues-
tran en pantalla los tweets de los usuarios. La tendencia marca un aumento en el
grado de conectividad de los usuarios, que van agregando nuevos dispositivos a su
vida cotidiana. En la era digital un abanico de multisoportes cambia los modos de
consumir TV. Si la primera pantalla fue el cine, seguida nuestra conocida “panta-
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lla chica”, mas tarde se agrego la tercera pantalla: la computadora que alcanzé masi-
vidad con Internet en los "90. Mas recientemente los teléfonos méviles inteligen-
tes (Smartphones) se instalan como la cuarta pantalla, mientras tanto las Tablets
aparecen en escena marcando también tendencia®. En el caso de los moéviles la
clave esta en las aplicaciones (Apps)® que permiten seguir utilizando las redes
sociales desde el celular y fuera de casa. Aunque hay muchas aplicaciones orienta-
das a la experiencia 2.0, los usuarios prefieren el entretenimiento, optando por
juegos de todo tipo.

Frente a estas cuestiones ¢como caracterizar hoy a los nuevos medios?

Hace unos pocos afios atras se hablaba de multimedia e interactividad. Ahora las pala-
bras que mejor describen el momento son Web 2.0, convergencia y transmedia. A
propésito: ¢Quién se acuerda hoy de la Encarta? Esta enciclopedia de Microsoft pare-
cia encarnar por si misma la interactividad y lo multimediatico. Hoy en tiempos de
Wikipedia, Encarta es un formato perimido. La Wikipedia es resultado de éste cambio
profundo en el rol de los consumidores y junto a las Redes Sociales, los blogs y los
microbloggin, ejemplos de Web 2.0.

En segundo lugar y continuando con nuestra caracterizacion, el concepto de audien-
cia o televidentes también estd obsoleto. Hoy tenemos que hablar de prosumidores,
un concepto que hace referencia a la actividad productiva de los receptores que ya
no son meros consumidores sino que son, ellos mismos, productores de conteni-
dos. La produccién de contenidos por estos prosumidores es lo que define a la Web
2.0 y lo que la diferencia radicalmente de la Web 1.0, aquella en la que los conteni-
dos quedaban en manos de empresas y de quienes tuvieran el dinero para contratar
especialistas en disefio y programacién de paginas web. Desde que la web es 2.0,
You Tube es uno de los sitios que mas visitas tiene en todo el mundo. En enero del
2012 Google informé que cada dia se reproducen 4 mil millones de videos en You
Tube lo que significa un aumento de 25% de reproducciones diarias respecto a los
ocho meses anteriores. Pero lo mas significativo es que los usuarios suben 60 hs. de
video por minuto lo que alcanza para cubrir 24 hs. de programacion de un canal por
varias décadas®©.

Cuando hablamos de nuevos medios y nuevos contenidos apatecen, ademas de los ya
mencionados, términos como Narrativas transmediaticas, crossmedia, Storytelling,
No vamos a desarrollar estos conceptos pero si ponetlos sobre la mesa, porque clara-
mente, es imposible pensar hoy los Medios de Comunicacién sin tenerlos en cuenta.
Si nuestra intencién es participar de algin modo en el ecosistema de los medios es
importante despegar del viejo paradigma que los entiende como “medios de comu-
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nicacién masiva”. Los viejos medios se caracterizaban porque unos pocos (cteadores,
productores y editores) decidian, para todos, un universo de contenidos. Hemos
pasado del Broadcasting (de uno a muchos) al concepto de Narrowcasting (de muchos
a muchos).

3 - Los dinosaurios de la era impresa

El periodista Jeff Jarvis® tiene un interesante articulo (Media’s evolving spheres of
Discovery), en su blog, donde describe los distintos “hallazgos” en el camino a un
nuevo tipo de periodismo. Nos interesa su mirada sobre el impacto de la “busqueda”
que hacen los prosumidores: los medios cambiaron del lado del suministro al de la
demanda: “nosotros, las personas, antes conocidas como audiencia, somos quienes
iniciamos la secuencia de una transacciéon de medios. En los viejos medios, los crea-
dores, editores y productores decidian lo que nos iban a dar, y después nosotros lo
comprabamos o no. Con la busqueda, nosotros partimos de nuestras propias necesi-
dades e inquietudes. Esto del cambio de la secuencia se traslada a otras esferas. La
busqueda también aporta herramientas para intuir la intencién y mejorar la relevan-
cia, que es lo que contribuye a alimentar su mayor valor. Cuando un gran universo de
contenido fue puesto a nuestra disposicion, el valor cambié del creador al selecciona-
dor”. Jarvis suele demoler a los grandes grupos de comunicacién, especialmente aque-
llos resistentes al cambio, a los que sin tapujos llama los “dinosaurios de la era
impresa”. En todo el mundo los grandes diarios estan buscando estrategias para sobre-
vivir en el cambio mediatico.

Jarvis también sefiala que antes el contenido no era escaso (economia de la escasez de
informacién), lo era la organizacién que los medios se daban. También cambié la
definicién de escala: lo pequenio ahora puede tener éxito (medios muy especializados
pueden encontrar su publico objetivo especifico), pero lo grande es mas grande que
nunca (el ejemplo es Google). La busqueda también ha convertido a las marcas de
medios (La Nacién, USA Today, Le Monde, El Pais) en bienes de consumo. Ahora ya
no nos importa tanto dénde encontramos una respuesta, siempre y cuando la poda-
mos buscar.

La publicidad en los medios graficos siempre fue fundamental para el crecimiento
del negocio. Refiriéndose a la actual economia de la abundancia de informacion, Jarvis
sostiene que Google encuentra valor en la escala asumiendo riesgos en nombre del
anunciante (que solo paga por los clicks) y aumentando la relevancia colocando anun-
cios en otras partes. Facebook encuentra valor en las relaciones y en los datos en
torno a ellas, y no vende contenido pero si usa el contenido como una herramienta
para generar mas datos sobre los usuarios y sus intereses.
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Quién mejor define a los prosumidores y el cambio mediatico es Henry Jenkins® para
quien la convergencia “es el flujo de contenido a través de multiples plataformas
mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias mediaticas y el comportamiento
migratorio de las audiencias medidticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca
del tipo deseado de experiencias de entretenimiento”.

Jenkins sefiala que “la nueva circulaciéon de los contenidos mediaticos depende de la
participacion activa de los consumidores.” Antes que una convergencia tecnoldgica,
el autor considera que la convergencia es un cambio cultural: “ya que anima a los
consumidores a buscar nueva informacion y a establecer conexiones entre contenidos
mediaticos dispersos”.

La ley de medios viene a regular un sistema de medios caracterizado por una alta
concentracién y con empresas monopélicas como el Grupo Clarin. A la espera del 7D,
justo es sefialar que el cambio medidtico también altera los grupos monopélicos y
fundamentalmente el modo de hacer periodismo. Por ejemplo: el concepto de “primi-
cia” ya no es patrimonio exclusivo de los medios tradicionales, menos ain de la prensa
escrita. Para ejemplificar esto el lector puede consultar a su propio entorno y pregun-
tar de que modo cada uno se enteré del fallecimiento del musico Luis Alberto Spinetta
o del Presidente Néstor Kirchner. LLa mayoria va a contestar: “por Twitter”, “Face-
book” o por un “sms”.

Resulta apropiado, en este marco, volver a citar a Jenkins quién sefiala una situacion
paraddjica que se da en los EEUU. Se trata de dos tendencias fuertemente contradic-
torias. “Por un lado, las nuevas tecnologias mediaticas han abaratado los costes de
produccion y distribucién, han ampliado el repertorio de canales de distribucién posi-
bles, y han facultado a los consumidores para archivar, comentar, apropiarse y volver
a poner en circulacion los contenidos mediaticos de maneras nuevas y poderosas. Al
mismo tiempo, se ha producido una alarmante concentracién de la propiedad de los
medios comerciales dominantes, con un pufiado de conglomerados mediaticos multi-
nacionales que dominan todos los sectores de la industria del entretenimiento”.

Algunos pueden ver un mundo cada vez mas controlado por las corporaciones, parti-
cularmente por los gatekeepers,, una suerte de intermediario o mediador experto que
controla el acceso a la informacién y la maneja a su gusto. Otros imaginan un mundo
mas libre de ideas y contenidos, donde los usuarios tienen libertad para publicar y
emplear diferentes tecnologias mediaticas para controlar el flujo informativo e inter-
accionar con otros.

Para Jenkins la verdad, estd en un punto intermedio. Es cierto que el piblico, cada vez
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mas, ocupara ese espacio de interseccion entre los viejos y los nuevos medios, mientras
exige el derecho a participar en la cultura. Y también que los medios siguen teniendo un
poder altamente concentrado. Sin embatgo ningun grupo puede controlar el acceso y
la participacion. También es cierto que “los productores que no logren reconciliarse
con esta nueva cultura participativa veran decrecer su clientela y disminuir sus ingresos.
Las luchas y los acuerdos resultantes definiran la cultura publica del futuro.

Por otro lado, nos parece fundamental seguir de cetca eventos como el Media Party
Hack hackers®, realizado en agosto del 2012 en la ciudad de Buenos Aires. En este
evento periodistas y programadores se unen para intercambiar experiencias y buscar
soluciones a problematicas relacionadas con la gestion de informacién. Los programas
son de software libre (SL). Vale la pena destacar el ScraperWiki.com, “una plataforma
online que permite recabar informacién publica de la web y agruparla de forma orde-
nada en una base de datos (Excel, tablas, etc.) accesible a todo aquel que lo desee. El
sitio ofrece la posibilidad de que cualquier persona cree su propio “scraper” en base a
sus busquedas o inquietudes. Otro programa atractivo es Zeega: “una plataforma de
cédigo abierto pensada para crear documentales interactivos a través de la web y de
dispositivos méviles. Su objetivo es ayudar a que toda clase de personas o profesiona-
les (realizadores audiovisuales, periodistas, docentes, investigadores, etc.) puedan produ-
cir, editar y publicar proyectos multimedia e interactivos en forma colaborativa o
individual a través de la web. Esta plataforma se plantea como una nueva herramienta
para crear y contar historias, usando la nube como espacio de trabajo predeterminado”

Para definir Transmediacién volvemos a Henry Jenkins: “Es aquella (produccién) que
atraviesa numerosos tipos de canales mediaticos de forma estructurada e integrada
dentro de cada plataforma, haciendo una contribuciéon valiosa y especifica a nuestra
experiencia total. La idea de narracién transmediatica ha ido tomando forma a lo largo
de la dltima década, aunque sus raices se remontan a mucho antes. De alguna manera
la narrativa transmediatica es un doble producto de la presion producida por la conso-
lidacién entre la concentracion de la propiedad de los medios y la produccion de fran-
quicias. Hay un fortisimo incentivo econémico para una empresa que posee muchas
plataformas medidticas, ya que quieren conseguir audiencias en la mayor cantidad
posible de plataformas. Aunque histéricamente ha habido una tendencia a la redun-
dancia, a la repeticién de la misma informacion en cada canal mediatico, la narracién
transmedidtica le da la vuelta para que cada plataforma complemente lo que hemos
aprendido de los otros. Algunas de las pistas clave de Lost (Perdidos) se podfan encon-
trar a través de la serie de television, pero otras estaban dispersas en juegos online, en
novelas, podcast o episodios para méviles. Puedes seguir Lost solamente a través de
la television o tener una experiencia mucho mas profunda si consumes estos textos
complementarios” (9,
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Otros ejemplos de transmedia —es decir, de contenidos y relatos que atraviesan dife-
rentes soportes- son Matrix; la Guerra de las Galaxias; Harry Potter, que nacié como
i X i6 al cine y vi ju . cultu
libro pero se expandi6 al cine y a los videos juegos. Todo esto nos habla de la cultura
participativa de los fans. Por ejemplo: los fans influyen en como sigue una historia ya
que los guionistas siguen sus comentarios en los foros. En algunos casos los fans han
llegado a “producir” versiones no deseadas de las historias, con las consecuentes
discusiones acerca del copyright.

Siesto de contar una historia a través de diferentes soportes se pudiera “ejemplificar”
en un solo soporte seguramente sera este video el que mejor lo exprese:
http:/ /www.youtube.com/watch?v=bW9IKog9x1Q

¢Qué pueden aportar las EGS a una comunicacion social que verdaderamente sea
federal, democratica y participativar?

En primer lugar aprovechar la experiencia acumulada en cuanto a produccién audio-
visual. Esto implica los proyectos propiamente dichos, realizados o en curso, pero
también y fundamentalmente al caricter distintivo de nuestras instituciones, que
pueden concebirse como espacios donde la participacion y el trabajo en red; la toma
de decisiones de modo hotizontal, los proyectos autogestionados, el trabajo colabo-
rativo, son parte constitutiva de la practica institucional cotidiana. Todas cuestiones
fundamentales a la hora de disefiar medios y pensar contenidos y transmitir los valo-
res de una Economia Social y Solidaria.

Las escuelas de gestién social de la Feceaba vienen trabajando en distintos proyectos
que involucran a los medios. Estos son simplemente algunos ejemplos.

Radios: Escuelas Latinoamérica; Creciendo Juntos; Florentino Ameghino.
Periédicos y Revistas: Julio Cortazar; Villa Astolfi
Medios Audiovisuales: Instituto Lomas, Raices y Alas.

En segundo lugar deberfamos reconocer el rol que juegan las escuelas en tanto “espa-
cio publico” mas cercano. Para muchas comunidades la escuela es el lugar de encuen-
tro con lo puablico, es mas, para muchos es en la escuela donde lo publico cobra
sentido. Muchos barrios no cuentan con lugares donde los vecinos puedan conocerse,
encontrarse para ver como afrontar, como encontrar soluciones en conjunto a las
diferentes problematicas que afectan a la comunidad. Estos espacios de encuentro, que
la escuela como institucion ofrece, incluyen a muchos mas que docentes padres y
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alumnos (lo que comunmente se denomina comunidad educativa), por lo tanto, y
salvo que lo especifiquemos estamos hablando de una comunidad ampliada.

Como parte constitutiva del barrio, la escuela es el lugar en el que las demandas socia-
les pueden encontrar eco. Una de las caracteristicas distintivas de las EGS (1 es el
modo en que se relacionan con su comunidad. Lejos de pretender un listado exhaus-
tivo de de las distintas actividades que se desarrollan y tomando sélo un afio atras
(desde setiembre de 2011), es en alguna de nuestras escuelas, donde se ha reunido el
Foro Hidrico, o las jornadas previas al Encuentro Nacional de Mujeres, el lugar donde
se reunen las organizaciones que se ocupan de la situacién de los jévenes en contex-
tos de encierro, o recientemente liberados, las reuniones de las organizaciones zona-
les para participar en la ley de medios, Foro por la Nifiez, Adolescencia y la Juventud,
la muestra fotografica y el Panel en contra de la Mega minerfa; la muestra anual de la
Escuela de Teatro Municipal, Torneos de Fuatbol Callejero.

Son constantes los talleres abiertos a la comunidad: fotografia, danzas folkléricas, percu-
si6n; murga; guitarra; fitbol callejero; huertas organicas; insercién laboral para adultos;
micro emprendimientos; Banco Popular Buena Fe; formacién en Cooperativismo y
tantas otras actividades que dan cuenta de una intensa dinamica social, a la vez que reve-
lan la insercion real de éste tipo de instituciones. Muchas veces con el auspicio de los
Gobiernos Municipales locales Provinciales o Nacionales, otras veces en abierta coope-
racién, como en los talleres sobre cuestion de género o educacion sexual integral®?.

Muchos escritores eligen nuestras escuelas para presentar sus libros, entre los argen-
tinos: Daniel Chiarenza®?; Juan Carlos Ranieri (9; Claudio Marfa Sanchez (9. También
autores internacionales como el filésofo italiano Paolo Virno, quién presenté Ambi-
valencia de la multitud; el también italiano Franco “Bifo” Berardi, que presentd su
libro Generacién Post-alfa. Patologias e imaginarios en el semiocapitalismo. Un
parrafo aparte merecerfa el taller de los sabados de la Escuela Creciendo Juntos, que
ha publicado el libro “Un elefante en la escuela”, donde narra esta experiencia®®.

Entre los proyectos en funcionamiento, los alumnos de la Cooperativa Florentino
Ameghino estan produciendo un programa que se sintoniza por Radio Cristal todos
los dias jueves de 14 a 16 hs desde el colegio, via enlace, por FM CRISTAL (FM 98.1).

Cuentan con un dispositivo que les ahorra el desplazamiento hasta la Radio emisora.
Los chicos mediante un enlace transmiten directamente desde la escuela?.

De la lectura de los fundamento del proyecto de la Cooperativa Ameghino es intere-
sante destacar la referencia a los derechos incluidos en la Convencion Internacional
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de los derechos del Nifio, que en su Articulo 12 sefiala que nifias, nifios y jovenes
tienen derecho a participar en la toma de decisiones que pueden afectar sus vidas y a
influir en las que se toman en nombre suyo, ya sea en el marco de la familia, de la
escuela o de la comunidad. En tal sentido en la fundamentaciéon se afirma que “la
radio adecuadamente utilizada por los nifios debe promover el derecho a la comuni-
cacion y el derecho a la participacion, que son basicos para el ejercicio de los demas
derechos.”

El hecho de propiciar y multiplicar los canales de expresion y participacion ciudadana
de nifios, nifias y adolescentes es vital para asegurar su desarrollo y para consolidar la
cultura democratica en la sociedad: “Que ellos puedan hacer ofr sus voces para expre-
sar los temas de interés comunitatio que se desarrolla en sus aulas, como también sus
inquietudes, deseos y necesidades, es clave para que la comunidad escuche una pers-
pectiva particular de esta generacion”.

A su vez desde una perspectiva pedagogica, la practica de la radio se inscribe “en las
ideas del constructivismo y un ambiente centrado en el estudiante que le ayuda a cons-
truir ese conocimiento con base en sus habilidades y conocimientos propios. El apren-
dizaje es un fenémeno fundamentalmente social: es muy importante que se realice
en el ambito de la comunidad social a las que se pertenece. El papel del profesor sera
el de "facilitador" que anima a los estudiantes a descubrir los principios pot sf mismos
y a construir conocimiento trabajando en la resolucién de problemas reales en un
proceso social colaborativo.

Otro caso testigo es el proyecto de la Cooperativa Instituto LLomas de Zamora que
planted la creacién de una Cooperativa Escolar orientada a la Produccion de Conte-
nidos para medios Audiovisuales. En sus fundamentos expresa claramente su inten-
cién de generar contenidos en el marco de la Ley de Servicios Audiovisuales y (al
mismo tiempo) formar personal capacitado para la realizacion de estos contenidos.

El proyecto reconoce la importancia de la secundaria obligatoria de seis afios al mismo
tiempo que visualiza desigualdades notorias por la extraccion social del alumnado:

(...) Convencidos de la importancia de la secundaria obligatoria, que implica que los
chicos estén dentro de la educacién formal durante seis afios y la importancia de los
curriculos prescriptos y obligatorios, sabemos sin embargo que las diferencias y
desigualdades propias de su actual situacién pueden ser compensadas mejorando su
formacion integral. Que ademds de la imprescindible educacién formal, la experien-
cia del trabajo productivo y autogestionado suma el aprendizaje de otras competen-
cias, que los coloquen en otro punto de partida.
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Ademas del fomento del cooperativismo y de la identidad, el proyecto apuesta a la
formacién en trabajo autogestionado y a la formacién técnica en aspectos vinculados
ala realizacién y produccion: escenografia, manejo de camaras, iluminacion, fotogra-
fia, sonorizacién, musicalizacion, maquillaje, montaje, edicién, y todo lo relacionado
con la postproduccién. Como también otros vinculados al desarrollo de la expresion,
desde la escritura de guiones, storyboards, la locucién y conduccion, entrevistas, repor-
tajes, hasta la direccion o la actuacion. También tiende al desarrollo de aspectos vincu-
lados a la gestién y coordinacion de grupos como Director, director de Arte, de
camaras, de fotografia y al trabajo colaborativo. Por ultimo la vigencia de la ley de
medios presenta oportunidades Gnicas para el desarrollo de proyectos con estas carac-
teristicas. La posibilidad de que medios comunitarios, de cooperativas y otras formas
de gestién social tengan sus propios canales de TV conlleva la necesidad de generar
contenidos para estos medios y personal capacitado para la realizacion de estos conte-
nidos. En sintesis se trata de generar situaciones en los que se combine el interés de
los adolescentes con expetiencias concretas en practicas autogestivas con objetivos
enfocados en la Produccion”. Aqui el enlace a Guidalda. Un corto realizado por los
estudiantes con la consigna de que fuera abstracto o expresivo y no narrativo.
http:/ /www.youtube.com/watch?v=UHU7Ptd4dwg&feature=share.

¢Que implica la incorporacién de las Nuevas Tecnologias de la Comunicacién y la
Informacion en las Escuelas de Gestion Social?

L cuestion de la incorporacion de las tecnologias siempre ha significado un esfuerzo
para nuestras escuelas. Imposible de concretar sin el apoyo de los docentes y los
padres y de la comunidad en general. La ayuda estatal, del Gobierno de la Provincia
de Buenos Aires, esta orientada a garantizar el salario de los docentes, pero no la
infraestructura edilicia, ni el mantenimiento de la misma, ni los equipamientos nece-
sarios para brindar una educaciéon de calidad. No estamos hablando sélo de los labo-
ratorios de Fisica o de Biologia que también deben ser mantenidos por las mismas
escuelas, sino de la dificultad de equipar convenientemente el aula de tic’s y mante-
nerla actualizada.

Las tecnologfas que hoy se denominan, en un sentido amplio, de la Comunicacion, la
Informacién y la Conectividad, no refieren solamente a computadoras, sino también
a contar con consolas de sonido, micréfonos y en el caso de la TV se agregan cama-
ras de video de HD o una mesa de edicién, etc. Por poner sélo un ejemplo: la distri-
bucién de Netbooks del Plan Conectar Igualdad, no incluye a las EGS con el
argumento de que son “escuelas privadas”. Esta falta de concordancia con la Ley
Nacional de Educacion es uno de los debates pendientes y no justifica la marginacion.
Justo es reconocer que a través de otros estamentos del Estado suelen llegar algunas
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ayudas (Inaes, Ministerio de Desarrollo Social de la Nacion, y del INET en el caso de
las escuelas técnicas). Sin embargo mantenernos al dfa tecnolégicamente es una de las
preocupaciones constantes de nuestras organizaciones, que sobtreviven con un dificil
equilibrio presupuestario. Muchos de nuestros proyectos son autogestivos en cuanto
alos recursos, porque no son financiados por el Estado por desprotecciéon manifiesta
de éste o en algunas experiencias buscando cierta independencia del Estado. Esto
lleva al debate sobre como comenzar sin recursos.

4 - Educacion y nuevas tecnologias: un encuentro demorado

Decfamos al comienzo que procesos como la digitalizacién, han desencadenado
grandes transformaciones en nuestras sociedades. Lo que constituye un aspecto
critico es el desencuentro entre la escuela y las nuevas tecnologfas. Esto demandaria
muchisimo mds espacio del que disponemos. Sélo diremos que mientras muchas
areas han incorporado la tecnologia (la medicina, la logistica, la acronavegacién e
innumerables procesos productivos) la educacion formal parece anclada en el modelo
tradicional de la Ilustracién, con un docente explicador que asume la clase exposi-
tiva como algo natural.

Si bien el Programa Conectar Igualdad y el 1 a 1 van modificando paulatinamente
este panorama, todavia son muchisimos los interrogantes, y las expectativas, respecto
a cémo aprovechar efectivamente los nuevos medios en educacion.

Como docentes, la produccién de videos educativos, técnicamente sencillos, deberfa
ser una competencia para nosotros. Un caso paradigmatico es el de Salman Khan, un
profesor que comenzé publicando sus videos en You Tube para finalmente fundar una
organizacion sin fines de lucro: Khan Academy®®. La pregunta clave es ¢porque un
docente deberia dar una y otra vez la misma clase sobre tal tema, curso por curso y
escuela por escuela, un afo y al siguiente otra vez? Cada aflo incorpora alguna que otra
mejora, claro. Pero una y otra vez la misma clase “magistral”. sPara qué? Sila grabara
en video una sola vez y la subiera a YouTube, los estudiantes podtian verlo una y otra
vez, a su propio ritmo. Retrocediendo cada vez que fuera necesario, en el momento
que les resultara mas cémodo. Y asi todos aprovechar el aula para ejercitar. Resol-
viendo problemas en equipo, todos colaborando. No estamos fomentando que el
docente sea reemplazado por videos o que su trabajo en el aula es innecesario. Por el
contrario, y en palabras de Kahn: “El modo de aprendizaje se basa en dominar un
concepto antes de pasar al siguiente, se centra en el propio ritmo de aprendizaje. El
maestro puede concentrarse en el aumento de las actividades de valor afiadido, ejecu-
tar simulaciones con los estudiantes, realizar intervenciones reales, hacer que los estu-
diantes ayuden a sus compafieros en el aula”. No queremos decir de ningiin modo que
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esta es la unica salida para la educacién sino simplemente que es un buen ejemplo
sobre como sacar provecho de las tecnologfas.

Temas pendientes

Respecto al rol del Estado y particularmente al Afsca, el 6rgano de aplicacién de la
Ley, consideramos que hay situaciones pendientes que deben resolverse.

a) Estd pendiente la elaboraciéon de un Plan Técnico de Frecuencias que consigne la
porcion del espectro que esta ocupada, por quienes y que queda libre.

b) Sobre esa base la Afsca deberd reservar el 33 % para los medios sin fines de lucro
y posteriormente llamar a concursos.

¢) Reapertura de las convocatorias para la presentacion de pliegos.

d) Las condiciones de los pliegos deberfan considerar las caracteristicas de los medios
del sector de la ESyS, teniendo en cuenta la diferenciacién de campos que hicimos al
inicio de este articulo. Estos medios, nuestros medios, tienen 1égicas y objetivos dife-
rentes a los medios comerciales y las empresas de capital.

e) La singularidad. También existen diferencias al interior del sector caracterizado
como “entidades sin fines de lucro” que incluye actores de peso, como algunos sindi-
catos y la Iglesia, que pueden concursar en condiciones ampliamente ventajosas en
detrimento de medios comunitarios enmarcados en la Economia Social y Solidaria.

Estas y otras observaciones son compartidas con otras entidades del sector comuni-
tario: ]a Red Nacional de Medios Alternativos (RNMA)®, y también con el campo
académico: la Federacién Argentina de Carreras de Comunicacion Social (Fadeccos)
y la Red de Carreras de Comunicacion y Periodismo (Redcom)@?. Con ellos “exhor-
tamos a la licitacion de frecuencias de Television Digital Terrestre (TDT) pata el sector
comunitario, en la conviccidén de que esto ultimo permitira garantizar la amplitud y
pluralidad de contenidos que esta en el espiritu de la ley, como asi el respeto por la
diversidad cultural”.

El Plan Integral de Comunicacion, concebido por Cooperar y por el Inaes es parte de
las politicas publicas necesarias para a revertir las asimetrias existentes entre los dife-
rentes actores, garantizar la democratizacion y el acceso al debate publico e implica
un paso fundamental para garantizar un reparto equitativo de los medios recono-
ciendo la diversidad de las manifestaciones culturales y sus singularidades.
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Medios de Comunicacion en
América Latina, desafios y
perspectivas

Por Mercedes Acosta Quintas*

En todos los paises, la forma y caracteristicas iniciales de sus respectivos sistemas de
medios de comunicacién muchas veces definen su desarrollo, sus patrones de crecimiento
y el modo de relacionarse con el poder politico, el poder econdémico y la sociedad.

América Latina adoptd desde sus comienzos el modelo comercial americano y en
algunos casos un sistema mixto para el desarrollo de los medios de comunicacién. Si
bien en todos los paises de la region este proceso se dio de manera gradual, se puede
distinguir a grandes rasgos entre dos modelos de comunicacién que marcara el
desarrollo del sistema de medios.

Por un lado, se identifica el sistema de comunicacién europeo que se estructurd
sobre la definicién de los medios como servicio publico. Desde sus inicios los
medios europeos estuvieron liderados por corporaciones publicas, cuyo objetivo
era informar, educar y entretener. Como explican Guillermo Mastrini y Mariano
Mestman @ “hasta fines de la década del '70, existi6 en Europa consenso politico
para establecer un modelo comunicacional basado en Servicios Pablicos de Radio-
difusiéon que, como se sabe, representaron una ruptura con el modelo comercial
americano y generaron una estructura de radiodifusién que demostré las posibili-
dades de una apertura del Estado a la sociedad civil”.

En contraposicién a este sistema de medios, se puede distinguir el modelo comercial
americano donde los medios no son considerados como un servicio publico sino que
quedan a merced de la l6gica del mercado. Sobre esta influencia es que se organizé el
mapa medidtico en América Latina, con aportes y formas propias, inclufa elementos
de los dos modelos con una mayor influencia del modelo comercial. Si bien el desarro-
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llo del mapa audiovisual en la regién se establecia sobre este sistema, mucho investi-
gadores @ coinciden que (excepto algunos paises) “los medios audiovisuales en
América Latina tuvieron una tradicién de proximidad con el mercado de fabricantes
de equipos, en una suerte de temprana edicién de fenémenos de integracion vertical.
La gestion de los medios tuvo un desarrollo familiar, patriarcal y artesanal hasta la
extension del factor informacional, como medular en la estructura econémica, coin-
cidente con el crecimiento de la envergadura econémica de los medios y su integra-
cién en un sistema global comercial (fendmeno que, como se vera, se propaga en las
ultimas dos décadas del Siglo XX)” ©.

Este desarrollo del sistema de medios generd las bases para la concentracién de
medios y de la informacién4, de alli que empieza a concebirse a la comunica-
cién no como un derecho sino como un negocio que manejaban unos pocos.
Asi surgen y se consolidan grandes grupos concentrados de medios: Televisa de
México, O Globo de Brasil, el grupo Cisneros de Venezuela y el grupo Clarin de
Argentina.

Estos medios de comunicaciéon acompafiaron los vaivenes politicos que América
Latina atravesé. En Argentina, durante la dltima dictadura militar, los medios de
comunicacién cumplieron un rol fundamental para que el gobierno de facto consi-
guiera apoyo desde la opinién publica para llevar adelante distintas medidas
econémicas y politicas, donde no es casual que esta dictadura militar se autode-
nominara como “Proceso de Reorganizacién Nacional”. Sus acciones se basaban
en funcionar como disciplinador social y es precisamente en esta etapa que empie-
zan a negociar con ciertos medios de comunicacién a quienes a cambio de apoyo
favorecieron con distintas medidas, dando inicio al camino para la conformaciéon
de grupos medidticos que funcionaban, y lo siguen haciendo, como actores de
gran influencia en la vida politica y econémica del pafs. Luego de 4 afios de apoyo
y negociados, la dictadura militar impone el decreto-ley N°22.285/80 conocido
como la “ley de radiodifusién” que estuvo vigente hasta 2009, donde se estable-
cieron, entre otras cosas, las pautas de quiénes podian participar del sistema de
medios.

A partir de la década del 80, con el surgimiento de los gobiernos democraticos, estos
medios de comunicacién continuaron con su légica de negociacioén con el poder de
turno, consiguiendo nuevas concesiones y posiciones ventajosas que les permitieron
avanzar en la conformacién de grandes multimedios. Con el avance de las politicas
neoliberales y la apertura a los mercados y las modificaciones que durante los 90 y
principios del 2000 se realizaron a dicha ley estos medios avanzaron sobre aquellos que
controlaban el estado. En este contexto se organizé el mapa de medios en Argentina:



Capitulo 6 - Medios de comunicacién y América Latina 255

concentracion de medios, conformacion de monopolios, se imponia la comunicacion
como una actividad con fines de lucro, entre otros.

Una key popular y democratica

Luego de afios de estar manejado por un sistema de comunicacién de caracter priva-
tista, en el 2009 se sanciona la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual 26.522.
Tras 26 afios de lucha, de avances y retrocesos, los medios de comunicacion se inset-
taron en un marco legal democratico. Esta ley surge del trabajo y militancia realizada
durante aflos por numerosas organizaciones sociales, donde consensuaron 21 puntos
para una radiodifusién democratica que establecian una serie de fundamentos que
deberfa contener una nueva ley de medios, pero fundamentalmente se centraba en
considerar a la comunicacién como un derecho humano.

Asi, con la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual 26.522 la Argentina
adecuaba su legislacion a los preceptos de su Constituciéon Nacional, como establece
el articulo 75 inciso 19: “... Dictar leyes que protejan la identidad y pluralidad cultu-
ral, la libre creacién y circulacién de las obras de autot, el patrimonio artistico y los
espacios culturales y audiovisuales”. Ademas con esta nueva ley, surgida desde el seno
de la democracia, se garantiza el derecho humano universal al acceso a la informacién
y la libertad de expresion tal como prevé el articulo N°13 de la Convencién Ameri-
cana sobre derechos humanos, que implica el derecho a recibir, difundir e investigar
informaciones y opiniones. En este sentido lo que se da con esta medida es un cambio
de “paradigma” donde empieza a considerarse a la comunicacién como un derecho
y como un elemento de “interés publico”.

Un punto central a destacar es que con la ley anterior no estaban previstos los medios
de propiedad social, en cambio con la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual
se promueve la regularizaciéon de medios comunitarios que han sido excluidos durante
décadas. También se incluye la participacion de las cooperativas que hasta el 2005
estaba restringida su participacion. Con esta nueva ley se establecié un régimen abierto
de participacion para las cooperativas que busca evitar abusos de posiciéon dominante
favoreciendo la pluralidad y democratizacién del espectro.

Hstas modificaciones configuran un profundo cambio en la forma legal de concebir
la comunicacién, ponen limites y regulaciones a los medios dominantes, generando
una fuerte resistencia de los mismos a la aplicacién efectiva de la ley, sobre todo a la
obligaciéon que tienen de desconcentrar parte de sus licencias. Esta Ley de medios
abre el camino para que nuevos actores sean incorporados al sistema de medios,
dejando de lado la l6gica privatista y comercial que reind durante afios en Argentina
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para dar comienzo a una etapa superadora de los modelos anteriores evitando la
conformacién de monopolios, fomentando la pluralidad, la diversidad, y la democra-
tizacién del espectro.

Hacia un nuevo modelo de comunicacion en Latinoamérica

En América Latina cuando hay voluntad politica para democratizar la comunicacién
se multiplican las notas periodisticas que hablan de ataque a la prensa y a la libertad
de expresion. HEsto sucedié en Argentina cuando se debatia la ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual y lo mismo esta ocurriendo en otros paises de la region
como Ecuador, Uruguay, México, Brasil, Bolivia, donde el tema esta en vigencia.

Con la Sancién de la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual, Argentina marcéd
un punto de inflexiéon en América latina. Muchos pafses toman como una medida
ejemplar la sancién de esta ley y ven la necesidad de actualizar la legislacion para disol-
ver los monopolios, con el objetivo central de democratizar la comunicacién.

Desde el 2008 en Ecuador se esta trabajando para que se sancione la Ley Organica de
Comunicacién. Dicha medida apunta a universalizar el derecho a la comunicacion,
democratizar el acceso a los medios y a los soportes tecnologicos. Propone que la distri-
bucién de licencias sea un 33% para el sector privado, un 33% para el sector publico
y un 34% para los sectores comunitatios. Uno de los puntos a destacar es que la ley limi-
tara a las empresas de comunicacion privadas, al igual que sus directores y principales
accionistas, sean dueflos o tengan participacion accionaria fuera del dmbito comunica-
cional. El texto contiene 128 articulos y 16 disposiciones transitorias que apuntan a
garantizar el ejercicio integral de los derechos comunicacion de los ciudadanos. A prin-
cipios del 2012 la Asamblea Nacional de Ecuador debia tratar el proyecto de ley pero
la sesion fue suspendida por tiempo indeterminado debido a las presiones politicas y
econdmicas que ejercieron los medios de comunicaciéon Ecuador.

En Brasil rige un marco regulatorio de medios desde 1963. En el 2011 el Partido de
los Trabajadores (PT), al que pertenece la presidenta Dilma Rousseff, elaboré un
documento que plantea un nuevo sistema de comunicacién para que sea debatido en
el Congreso. Asf, la resolucion final del IV Congreso del PT establece que “las refor-
mas institucionales no estaran completas si no son acompafiadas por una profunda
democratizacién de la comunicacién. La convergencia de medios necesita ser seguida
con medidas que amplien el acceso, rompan monopolios y garanticen la efectiva plura-
lidad de contenidos”. Como era de esperar, este documento tuvo varias criticas por
parte de los medios de comunicacién hegemoénicos de Brasil, quienes calificaron a
esta medida de coartar la libertad de expresion. Si bien en el patlamento aun no se esta
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debatiendo esta propuesta, el PT mostré claros indicios que el sistema de medios
necesita una nueva reglamentaciéon y que va en camino a hacerlo.

En Bolivia, en julio de 2011 se sancioné por unanimidad la Ley General de Teleco-
municaciones, Tecnologias de Informacién y Comunicacion. La iniciativa original fue
del Movimiento Al Socialismo (MAS) al que pertenece el presidente Evo Morales. La
nueva ley establece que las frecuencias de radiodifusion se dividen en un 33 por ciento
para el Estado, otro 33 por ciento para el ambito comercial, 17 por ciento para el
sector social comunitario y el 17 restante para los pueblos indigenas originarios y
campesinos. Segun la nueva ley, las licencias de los medios pasan a ser un “derecho
adquirido” y de esta manera se busca distribuir las licencias de manera equitativa forta-
leciendo la pluralidad y el acceso a la informacion.

En México Televisa cuenta con 224 licencias y 34 estaciones afiliadas lo que equivale
al 70% del mercado publicitario mexicano de la television abierta valuado en 5,000
millones de délares y la TV Azteca posee 180 licencias, incluyendo una local y una
empresa afiliada, dentro de estas dos empresas de comunicaciéon de distribuye el
sistema de medios mexicano. El 14 de mayo del 2012, en el marco de las elecciones
presidenciales de México, surge el movimiento #YoSoy132. Este grupo esta confor-
mado en su mayoria por estudiantes de educacién superior y uno de sus reclamos se
basa en la democratizacion de los medios de comunicacion. Durante la candidatura
presidencial de Enrique Pefia Nieto, acusaron a Televisa de “manipular” la informa-
cioén con el fin de apoyar la candidatura del actual presidente electo. El movimiento
#YoSoy132 reclama acciones legislativas para que se sancione una ley de medios como
la que tiene Argentina, y se conforme un sistema de medios inte

Otro pafs que tiene en debate su sistema de medios de comunicacién es Uruguay.
Este afio, el presidente José Pepe Mujica afirmé que trabaja en la redaccién de un
proyecto de ley de medios a presentar en el Parlamento. Unos de los principales line-
amientos del proyecto reservaran un tercio del espectro para el sector comunitario,
otro tercio para el sector comercial y otra parte para el sector publico. Los principa-
les medios del pais ya se opusieron a esta medida y acusan al presidente uruguayo de
querer controlar los contenidos y de regular la publicidad. Si bien este proyecto de ley
aun no es efectivo y no esta por ser debatido en el parlamento, se alinea con los paises
de la region que consideran necesatio hacer una modificacion legislativa en materia de
comunicacion.

En este sentido, los gobiernos que impulsan modificaciones en la regulacién de las
comunicaciones, deben enfrentarse a las acusaciones constantes que reciben por parte
de los medios dominantes de cada pafs. Estos medios publican notas en contra de
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dichas reformas con el fin de instalar, reproducir y convertir en hegemonicos discur-
sos que resultan funcionales a sus necesidades politicas y econémicas, utilizando como
argumento la defensa de la libertad de prensa en pos de preservar sus intereses.
También se pronuncian en contra organismos como la Sociedad Interamericana de
Prensa — SIP. Esta entidad que se autodenomina como “una organizacion sin fines de
lucro que busca defender la libertad de expresion”, cuestiona el proceso de debate y
los contenidos de la Ley, sosteniendo la defensa de la libertad de expresion de los
monopolios mediaticos. Esta organizacion, que se arroga la representacién de los
medios de prensa y de la independencia frente a los gobiernos, en realidad esta confor-
mada por los grandes multimedios del continente, adoptando una posicién opositora
frente a los gobiernos populistas, sobre todo a los que se atreven a cuestionar el actual
sistema de medios.

Si bien las reformas en materia de comunicacidén que se impulsan en estos paises,
constituyen una herramienta legal para lograr que estos holdings mediaticos dejen de
ser monopolicos, el verdadero desafio que hay por delante es que estos medios dejen
de ser hegemonicos.

En Argentina a 3 afios de la sancion de la Ley de Servicios de Comunicacién Audio-
visual, y a pesar de la oposicion de los multimedios a su aplicacion efectiva, el desafio
que se presenta es el de potenciar y consolidar un sistema de medios con actores
privados, publicos y cooperativos, que haga efectivo este cambio de paradigma.
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La necesidad de un periodismo
en red

Por Pedro Solans, Edwin Chamorro, Klibis Marin,
César Ajpi y Eduardo Carmona*

Al cumplirse un afio del VI Congreso Federal de la Economia Solidaria, primer
Congreso Pyme y Micropyme, y el primer Congreso Indoamericano de la Economia
Solidaria y Asociativismo Pyme, en Parque Norte, Buenos Aires, donde hubo una
nutrida participacion de periodistas y editores de diferentes paises de América Latina,
tratando desde diferentes perspectivas la problematica comunicacional, se ha llegado
al convencimiento que las transformaciones sociales y politicas que se viven en el
Continente demandan el ejercicio de un periodismo en red que pueda acompafiar el
cambio profundo de valores y erija un imaginario social soberano e inherente a nues-
tras culturas.

El encuentro entre periodistas de diferentes paises de la “Patria Grande”, se llevé a
cabo en aquella ocasién a expensas de lo definido en la asamblea anual de Dypra del
afio 2011. Por definicién unanime, los editores que integran dicha cooperativa deci-
dieron que era fundamental comenzar a realizar diferentes articulaciones a nivel regio-
nal a los fines de conocer experiencias y encontrar las vias integradoras. La
preocupacién mayor tenia (y tiene) que ver con que entidades de empresas de comu-
nicacién como la SIP (Sociedad Interamericana de Prensa) asume la voz cantante de
la prensa continental, cuestion a todas luces distorsiva de la realidad.

Asi, desde que nos despedimos en Parque Norte, nadie quedé incomunicado, y han
sucedido varios hechos significativos que ejemplifican la necesidad de un periodismo
solidario entre pafses. Entre los episodios politicos relevantes que se dieron este aflo,
destacamos el Golpe de Estado no convencional que vivié Paraguay y el contundente
triunfo de Hugo Chavez en Venezuela.

En ambos casos se vio notablemente el rol que ocupan los grupos concentradores de
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medios de prensa y como forman la agenda diaria de noticias que luego terminan
sustentando la cultura perversa, dependiente y sumisa de las sociedades.

Nuestras sociedades con ese imaginatio opuesto a los intereses colectivos alimentan
el formato de factorias que tuvieron nuestros paises durante 200 afios.

En el golpe paraguayo, la injerencia del grupo (Zucolillo - diario ABC Color) fue directa,
mas que directa, fue protagonista, cred el clima golpista, eché funcionarios, e influy6 para
la aprobacion de leyes y para autorizaciones ejecutivas de semillas transgénicas. Un dato
no menor es que Aldo Zucolillo, propietario del diario, es el socio mas importante que
tiene la empresa multinacional de agronegocios, Cargill, en Paraguay.

En Venezuela, la manipulacion de la informaciéon en contra de la expresion popular
qued6 demostrada, sali6 a luz, tras la sentencia de las urnas. Pero el esfuerzo lo hicie-
ron los grupos mediaticos, desde un bombardeo informatico con la salud del presi-
dente Hugo Chavez, hasta las dudas de los resultados eleccionarios.

A diferencia de Paraguay, en Venezuela los grupos fueron a elecciones con candidato propio,
y ain hoy machacan con las sospechas, las dudas y todo tipo de operativos de prensa en
contra de quien fue elegido por la soberania del voto popular, e intentaron desorientar a la
opinién publica; a tal punto, que parecia haber dos paises, el real y el creado por ellos.

E17 de octubre también dejé visible que los grupos conforman un tramado continen-
tal. La labor de los canales del Grupo Clarin en Caracas, no fue distinto a la red Globo
de Brasil, ni Caracol de Colombia, por nombrar algunos.

Para intentar ocupar un espacio en este nuevo panorama continental, indudablemente
no se puede batallar con las mismas armas. Nada sera superior a los monopolios en
el manejo de empresas de produccion vertical o en las disputas de lobbys empresa-
riales, politicas, sociales o religiosas.

Habrd que redisefiar las pautas culturales y también las herramientas de trabajo. En
primer lugar, es bésico reorientar algunos conceptos como la libertad de prensa, la
libertad de expresion y el derecho a la informacion.

En una batalla cultural donde se pone en juego los valores de una sociedad no basta
con esgrimir un derecho consagrado por Constituciones liberales proclamadas, al
menos 100 afios atrds. Falta actualizar el oficio y poner al dia conceptos asimilados.
No s6lo alcanza hoy que los pueblos se expresen, o tengan la oportunidad de elegir,
comprar un periddico, o escuchar una emisora, o cambiar de canal televisivo.
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Desde el Siglo XIX, y ahora con la revolucién informatica se acentud: el pueblo no
so6lo quiere saber de qué se trata, sino exige estar informado, bien informado; porque
tiene derecho a estar informado y porque es necesario para el compromiso social,
colectivo, para entender el fin identidario, el concepto de Patria y el concepto de
Nacién. Entonces, el derecho a la informacion es tan derecho como la libertad de
expresarse. Y uno no convalida al otro, sino que el derecho a informarse requiere de
un periodismo ejercido sanamente, un periodismo que cumpla su rol y trate a la infor-
macién como un bien social, de interés publico. Y tratada como tal conlleva a que los
medios de prensa dejen de ser “House Organ” de grupos de empresas que solo infor-
man para satisfacer los intereses de las empresas que representan.

Y esa batalla no la podemos dar sin una red continental de medios que arbitre las
medidas para el ejercicio del oficio y su sustentabilidad. No se puede ser ingenuos y
esperar que el sistema comercial que sustenta a los medios de los grupos lo haga con
una nueva alternativa o que aliente otros paradigmas.

Se debe apelar al ingenio para armar una ingenieria acorde a lo pautado. Pero también
se debe un debate y una reflexion lo que se hace desde los sectores puiblicos que hacen
un esfuerzo por combatir los monopolios; y a veces, ese esfuerzo cae en saco roto por
hacerlo con las mismas férmulas que combatimos. En ese afin hasta puede haber
acciones que nos tapan el acontecer de nuestros dias.

Nos preguntamos, si alcanza hoy con recuperar la empresa Papel Prensa, en Argen-
tina o desarticular el monopolio empresarial en la distribucién y en la circulaciéon de
diarios o revistas, y en la de ventas directas como kioscos y paradas.

Y la pregunta me surge cuando llegan las noticias que los diarios emblematicos
mundiales anuncian que en cinco o diez afios dejan de imprimirse en soporte papel.
Pero, claro, en el afan de responderme, descubro que mas que nunca hay que alentar
un periodismo en red para que no nos sorprenda los cambios profundos sociales que
provoca la revolucién informatica y tecnolégica y que achica la brecha en un sentido
pero agranda entre generaciones.

Para que surja un periodismo en red hace falta una decision firme de saber cémo y con
qué se batallara a los holding, se batallard una manera de pensar, se batallard una manera
de actuar, y sobre todo, como incidira en una sociedad precatizada a un estado mercan-
til o reducida a consumir noticias que le genera sindrome de dependencia.

Y volvemos a los ejemplos extraidos de los ultimos acontecimientos en América
Latina, y reveamos cémo se manejaron los monopolios a la hora de difundir las noti-
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cias y de involucrarse en los hechos que generaron esas noticias, y cémo fueron trata-
das por los medios hegemonicos de los otros paises. (I.éase el sainete de Jorge Lanata
en Caracas, o la participacién de politicos lobbistas, como Oscat Aguad, Patricia Bull-
rich, Federico Pinedo y otros).

En ese mismo sentido, podemos referirnos a lo narrado por el periodista Edwin
Chamorro (Quito, Ecuador) que participé de Parque Norte, que tras recordar lo vivido
en el Congreso -que muy buenas experiencias me dejé, dijo- aportd para este dossier.
El pasado 30 de septiembre en Ecuador, se cumplieron dos afios del intento de golpe
de estado "y algo mas" al actual presidente Rafael Correa. También hace alusion a
algunos hechos que le parecieron pertinentes mencionarlos. Uno de ellos: El Servi-
cio de Rentas Internas (SRI) de Ecuador le ha dado plazo hasta el préximo viernes a
la Exportadora Bananera Noboa (EBN), de Guayaquil para que pague un impuesto
pendiente del afio 2005.

Carlos Marx Carrasco, director Nacional del SRI, ha dicho que el empresario Alvaro
Noboa (eterno candidato a la presidencia de la Republica en mi pafs) tiene que pagar
USD 99 millones de una glosa tributaria y, ademas debe sumar USD 34,1 millones para
pagar las utilidades a las personas que estuvieron empleadas en la bananera, en el
2005. “Ese dinero es de las utilidades mal calculadas”.

El pasado viernes, el SRI ordend el secuestro de vehiculos terrestres, aéreos y mati-
timos de Alvaro Noboa, asi como la retencién de los fondos de la exportadora y la
prohibicién de enajenar bienes, acciones, inmuebles. Ademas, prohibié su salida del
pais, pese a que el empresario esta en EE.UU. hace 10 dias.

¢Por qué mencionamos estos episodios?

Pues el sefior Noboa estaba acostumbrado a evadir impuestos y quiere a toda costa
llegar a la presidencia de la Republica para... Bueno, la respuesta es obvia.

Noboa estaba acostumbrado a generar publicidad en los diferentes medios del Ecua-
dor, éstos a cambio no mencionaban nada del tema impuestos. El actual gobierno
que llegé al poder en el afio 2007 le estd cobrando y eso no le gusta.

En Ecuador habra elecciones generales, incluido presidente, vicepresidente y asam-
blefstas en febrero del afio que viene y... si, Alvaro Noboa estd ya en campafia elec-

toral presidencial.

Por supuesto, que el encuentro del afio anterior en Argentina dejé lecciones solidas
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para un mejor entendimiento y compromiso con las redes de cooperativas, enfocadas
a proyectar el periodismo y la comunicacién a través de la cooperacion entre quienes
han asumido nuevos roles en los medios locales y regionales. Aun estan claros los
esfuerzos que diferentes medios, trabajadores de distintas dreas comunicacionales, de
varias provincias argentinas, hacen para sacar adelante periédicos y publicaciones que
transmiten otro contenido, diferente al de los medios masivos tradicionales que solo
buscan perpetuar a ciertas élites en el poder politico y econdémico. Mi saludo a esos
colegas que no desmayan en estos nuevos desaffos.

Si, estoy de acuerdo que debemos fortalecer mas el uso de las redes para comunicar-
nos entre nosotros. Es cruel saber que estamos tan cerca, hablamos el mismo idioma
y no nos hablamos. Ahora hay menos pretextos que antes, pues las tecnologias como
este correo electronico nos ayudan. De lo contrario, seguiremos siendo bombardea-
dos por contenidos descontextualizados que nos llegan del norte de Latinoamérica y
el Caribe. Sugiero que debemos fijar algunas lineas editoriales u objetivos realistas
para apuntar en la misma ruta.

Por ejemplo, apoyo a los sistemas democraticos que rigen nuestra region y a sus lide-
res, peto con exigencia del cumplimiento desde el poder de los principios que buscan
el respeto de los derechos de los sectores marginados y el bien comun. Sin descuidar
que, como el caso paraguayo, si es de tremenda preocupacion; igual el golpe de
Honduras. Asi como también los intentos desestabilizadores ocurridos en su
momento en Venezuela y Ecuador.

El pasado domingo recordamos la muerte de cinco personas en el "levantamiento
policial" que detivé en secuestro, intento de golpe de Estado y amenaza de muerte al
presidente Rafael Correa. En los préoximos dias tendra lugar un foro de microfinan-
zas, convocado por la Red Financiera Rural, y los dias 17, 18 y 19 de octubre se realizé
el XII Foro Ecuatoriano de Microfinanzas, el cual traté el tema “Creando sistemas
financieros inclusivos para el desarrollo sustentable”.

“Le entrevisté en el medio al cual presto mis servicios profesionales, Radio HCJB, La
Voz de los Andes, de Quito. al presidente de esta Red y fue motivante saber los nive-
les de cooperacion existentes entre los campesinos/as para impulsar pequefios y
medianos proyectos. Siempre he apoyado a quienes facilitan los microcréditos para los
sectores mas pobres, porque la "gran banca" no les toma en cuenta, porque no tienen
con qué respaldar esos préstamos, “no son sujetos de crédito”. Entonces, si, redes
como la que organiza este tipo de foros, me inspiran a abrir el micréfono y difundir
estos espacios. No es mucho lo que hago, desde luego, pero prefiero no quedarme
indiferente antes estos esfuerzos.
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De paso te cuento que los beneficiarios de estos microcréditos, que van desde los 100
hasta 5.000 dolares, son los mejores pagadores y, en muy pocos casos y por fuerza
mayor, se quedan en mora.

ILa oportunidad de haber compartido con ustedes las experiencias del cooperativismo
en Argentina, no solo me dio mas luces para enfocar este tema en Ecuador en mis
espacios periodisticos donde laboro, sino también ratificar mi admiracién por el pueblo
argentino que, en medio de las adversidades, no se doblega y lucha por sus ideales.
Hsos modelos nos sirven como ejemplo de lo que se puede hacer si nos juntamos y
sumamos los recursos que tenemos a nuestro alcance. Cuando pienso en las mesas
redondas, charlas, agendas de los medios en Suramérica y los casos particulares en cada
pafs con similitudes en casi todos, la misma convivencia al repartir la comida en medio
de tantos participantes sin que nadie se quede sin comer, me pregunto ¢por qué hay
gente que aun padece hambre en nuestras naciones? La solidaridad es innata entre
cooperativistas. Acaso, digo, nos falta socializar mas lo que tenemos. Riqueza existe,
aunque como sabemos, es mal distribuida. Medios tecnolégicos los hay, debemos opti-
mizar su uso. Por ello, una vez mas, mi gratitud a todos quienes hicieron posible la cita
del afio pasado y mi saludo fraterno a los trabajadores/as de la comunicacién que dia
a dfa desde su trinchera labran un mejor porvenir para nuestros pueblos”.

En ese mismo contexto, Klibis Marin del Observatorio de Medios de Caracas, (Vene-
zuela) genera mas interrogatorios y plantea desafios.

Venezuela planted en las tltimas elecciones del 7 de octubre, dos candidatos, dos
proyectos distintos, dos modelos de gobierno diferentes.

“Después de un largo domingo electoral, los venezolanos amanecimos el lunes con
el mismo pais y la misma patria. Y si, el mismo Presidente que ha permanecido en el
poder durante 13 afios, gracias a mas de 12 procesos electorales en los que ha salido
fortalecido, ratificado y reelecto.

6 millones 151 mil 544 venezolanos dieron su respaldo al candidato opositor, o quizas,
votaron contra Chavez que no es lo mismo que decir que votaron a favor de Capri-
les. Se muestra una oposiciéon que parece haber aprendido de los errores anteriores,
que logré unirse en un sélo candidato y que pareciera haber crecido politicamente.

7 millones 444 mil 062 venezolanos reeligieron a Hugo Chavez para 6 afios mas de
gobierno. La mayoria del pafs decidié mantener una gestiéon que, pese a todas las criti-
cas, ha atendido una inmensa deuda social del pueblo venezolano.
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Hay varias lecturas de este resultado. Los seguidores de la oposicion han crecido y eso
debe llamarle a la reflexion a Chavez. Mas alld de entender que existen sectores desde
el exterior que incluso financian a la oposicioén, hay que evaluar por qué muestra un
crecimiento de mas del 40% de electores.

Pero ademas, muchos chavistas dieron un voto ultimatum, es decir, decidieron apoyar
a Chavez para no perder el proceso politico, pero le exigiran mayor eficiencia en la
gestion, eficacia contra la inseguridad y menos corrupcion.

El panorama para Venezuela no pinta facil en los préximos 6 afios. Si bien Chéavez
indiscutiblemente es un lider con un gran respaldo, cuya figura ademas resulta funda-
mental en este momento para los procesos de integracion regional, también tiene
retos internos que se asoman como advertencias urgentes de cuya respuesta, efectiva
o no, depende el futuro de la Gran Patria Socialista,” sefiala Marin.

Por su parte, César Apgi desde La Paz, Bolivia, plantea que no podemos dar el lujo
de desestimar a las expresiones comunicacionales que emergen de colectividades
diversas y poseen otros parametros de informacion.

Es decir, que una prensa en red debera tener en cuenta la tension del continente con
sus vertientes negras, indias e inmigratorias y no dejarlas plasmadas sélo en teoria,
sino hacerlas fuertes desde la sustentabilidad econémica, social, politica y comunica-
cional. Porque alli se podrd obtener el vigor de una alternativa a la propuesta mercan-
tilista que surge de los grupos concentrados. Una nueva visiéon informativa debe
romper con las pautas impuestas por ellos y no debe entrar en el juego de ellos y
menos jugar en la cancha marcada por ellos.

Lo que sefiala Apgi es muy importante porque notamos cémo los medios de prensa
comparten fuentes informativas estables. Por ejemplo, sobre noticias de economia, en
la ciudad de Cérdoba, los medios consultan a expertos de la Fundaciéon Mediterranea,
generadora de funcionarios como Domingo Cavallo, Aldo Daddone, Roque Fernan-
dez, entre otros, una entidad que estuvo muy cercana a la dictadura militar, que sus
integrantes se han beneficiado directamente de la politica aplicada por la dictadura, e
impulsora de teorias econémicas y financieras que dafiaron al paifs

¢Qué es la Fundacién Mediterranea, cudles son sus objetivos, qué empresas integran,
y para qué preparan sus profesionales?

¢Puede ser que los medios sigan consultando a sus expertos?
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También fue notorio, cémo tras la masacre de campesinos de Curuguaty que desen-
cadend el golpe al presidente Fernando Lugo, los medios paraguayos consultaban al
ex presidente del Partido Colorado, el stronerista Blas Riquelme, qué opinién tenfa del
juicio politico.

Riquelme precisamente es propietatio de la empresa agricola y de la estancia Morombi
que provoco la masacre. Es un conspicuo politico de extraccién conservadora que tuvo
relevancia durante la dictadura de Alfredo Stroessner (1954-1989), en la que ademas de
asesorar al dictador logré amasar una inmensa fortuna. Fue por varios periodos, presi-
dente del Partido Colorado y se ali6 al general Andrés Rodriguez, -yerno de Stroessner-
para ejecutar el golpe de Estado que derrocé al mismisimo suegro de Rodriguez.

También fue senador de la Republica, y es propietario de vatios supermercados y esta-
blecimientos ganaderos formadores de precios en Paraguay.

Segtin fuentes cercanas al Partido Colorado, el derrocamiento del dictador Stroessner
se definié en una mateada que termind en rondas de whiskys “White Horse”.

El propio hacendado organizo el exilio de Stroessner en Brasil; y horas antes del golpe
a Lugo, dijo que habia que poner orden en Paraguay porque “este obispo rojo llevo
al pafs a un descalabro moral. Tiene hijos sin reconocer y atentd contra la sagrada

propiedad privada.”

alti aria aravia, 5 7) arca la proximidad que ti

Por dltimo, Mariano Saravia, desde Cordoba, nos marca la proximidad que tienen los
grandes grupos de medios concentrados con la Central de Inteligencia a través de sus
asociaciones como la SIP.

La CIA y la SIP participaron de todos los golpes de estados de América Latina, y el
mejor ejemplo, lo tuvimos en Chile en 1973, cuando cay6 Salvador Allende. El
ambiente previo al golpe habia sido creado por el diario El Mercurio y su duefio,
Agustin Edwards (miembro de la SIP), habfa recibido un millén seiscientos mil déla-
res de la CIA para hacer una campafa sucia de desestabilizacion; asi lo sefialan los
documentos desclasificados de la propia administracién norteamericana.

La SIP atn hoy tiene su sede central en Miami, en un edificio que lleva el nombre de
Jules Dubois, un agente de la CIA que llevo el disfraz de periodista y que tuvo vergon-
zosas participaciones en Guatemala, Cuba y Republica Dominicana. Eso es la SIP;
pues bien, ¢qué hacemos?

En primer lugar, reconozcamonos y reflexionemos desde el oficio hasta de qué manera,
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solidatiamente, nos sumamos a un proyecto petiodistico continental que vaya desde
abajo en forma horizontal pero también escalando en efectividad y concreciones.

Hay que admitir que estamos inmersos en una profunda y decisiva batalla cultural
donde nuestra misién es arrebatarle el imaginario colectivo al interés despiadado del
mas nocivo capitalismo que es el financiero.

Los amos de la prensa en Chile. Ernesto Carmona, un mindsculo grupo de mega
empresarios, de la super elite del 0,1% que maneja las vidas del 99,9% restante de
la sociedad, controla los medios de informacién en Chile. La tarea principal de los
medios consiste en tratar de idiotizar 24/7 a la gente e intentar moldear 24/7 sus
mentes como electores, para conducirlos a votar en rebafio cada vez que el “sistema
democratico” convoca a elecciones. El resto del tiempo banalizan la realidad, tergi-
versan las noticias verdaderas e inventan otras —como el ultimo teléfono celular—,
estigmatizan y compadecen la pobreza convirtiéndola en espectaculo morboso,
sus analistas calumnian a los movimientos sociales, exaltan a las bolsas de comet-
cio y a la super clase financiera y levantan y apoyan a politicos y gobernantes a su
servicio.

Varios autores de vision critica cuestionan el actual rol de conductores politicos e
ideolégicos de los ciudadanos asumido por los grandes medios de comunicacion, sus
frecuentes yerros deliberados respecto a la veracidad de lo que informan y, sobre todo,
la gran concentraciéon de su propiedad en la sociedad actual, situaciéon que los ha
dotado de un importante poder de hecho, aunque ilegitimo, no sélo en Chile, sino
también en Estados Unidos y el resto del mundo.Grandes redes de cadenas de tele-
visién entrelazadas con diarios y radioemisoras de la misma propiedad conforman
enormes grupos y mega-grupos que poseen vasos comunicantes en los directorios de
corporaciones financieras, industriales, tecnoldgicas, de servicios y comercializadoras
que, a su vez, solo invierten en publicidad en entidades afines a su modo de pensar y
en cuya propiedad participan con importantes cuotas de acciones, caracteristica que
se da en el nivel local y a escala mundial (Carmona 2010, pp. 4-21).

En Chile, los grandes medios pertenecen hoy a los miembros mas sobresalientes de
la elite econémica: los unicos diarios de circulacién nacional son propiedad de dos
personas, Agustin Edwards (grupo El Mercurio) y Alvaro Saieh (Consorcio Periodis-
tico de Chile S.A., Copesa). El Mercurio y sus 22 periddicos (3 de circulacién nacio-
nal publicados en Santiago y otros 19 en 14 ciudades claves) pertenecen a Edwards,
con el apoyo del grupo Matte, que proporciona el papel, pero ademas El Mercurio
posee 14 estaciones de radio en las principales ciudades del pafs y una agencia de noti-
cias (Sunkel 2001, pp. 35-50; Carmona 2002, pp. 9-12/69).



268 Economia Solidaria hacia un Nuevo Mapa de Comunicacién

El banquero Saieh (Corpbanca) es propietario de supermercados (cadena Unimatc y
Supermercados SMU (Deca, Bryc, Korlaet, Cofrima, cadena Vegamercado, Mayorista
10, cadena Alvi, Maxiahorro, Supermercados del Sur), accionista de La Polar, del
Hotel Hyatt, del banco Santander Colombia (95%), entre otros negocios, con Copesa
controla La Tercera, La Cuarta, Qué Pasa, Paula, Pulso (diario por suscriciones para
la elite empresarial), .a Hora (gratis para usuarios de metros buses), El Diario de
Concepcién, el Grupo Dial (6 radio emisoras, Duna 89.7; Paula FM 1006.9, Carolina
98.3, Beethoven 96.5, Zero 97.7 y Radio Disney 104.9) (Monckeberg 2009, pp. 25-30)
y contribuye a sostener Cipet, Centro de Investigacion Periodistica. Saich planea lanzar
un canal de TV "con el perfil de radio Duna, opinante y muy influyente” desde la
plataforma de su concesion UHF del canal 22, mas el 20% que posee en VIR (El
Mostrador, mayo 2012).El 67% del Canal 13 “de la U. Catdlica” pertenece al grupo
Luksic, el mas poderoso del pais merced a su rama gran minerfa del cobre explotada
con ventajas tributarias tnicas de Chile en todo el mundo. El grupo Bethia (Falabe-
1la) concreté en 2012 la adquisicion de Megavision Canal 9, que perteneci6 al difunto
Ricardo Claro, empresario Opus Dei de extrema derecha vinculado por investigacio-
nes judiciales al financiamiento de una estructura DINA/CNI. Sebastian Pifiera
vendié su estacion Chilevision a Turner Broadcasting System, una compafia mas del
mega grupo AOL-Times Warner-CNN de Estados Unidos.

El canal de noticias por cable CNN Chile pertenece a CNN en Espafiol en alianza con
el monopolio VIR Global Com, proveedor de television por cable, telefonia y banda
ancha VTR, que localmente pertenece en 80% a Liberty Global, de Estados Unidos,
y en 20% a Corp Rec S.A., de Alvaro Saieh (La Tercera). Televisién La Red es propie-
dad del mexicano Angel Gonzilez, residenciado en Miami, duefio también de una
treintena de estaciones de TV abierta en la regidn, incluido las cuatro sefiales de
Guatemala.El 60% del mercado radiofénico esta controlado por 11 emisoras, lidera-
das por la radio de noticias ADN (ex W), que pertenecen al grupo hispano Prisa,
propietario del diario El Pais y Editorial Santillana, entre muchos otros negocios. Las
radios “chilenas” relevantes por su quehacer informativo quedaron reducidas a Bio
Bio (independiente), Cooperativa (pro democratacristiana) y Agricultura (de la oligar-
quia agraria cobijada en la Sociedad Nacional de Agricultura). (Carmona 2010, p. 13).

ILa Tercera, a manera de ejemplo, concentrd sus baterias periodisticas contra el fraude
abusivo a los clientes cuya deuda fue redimensionada sin su consentimiento por la
multitienda LLa Polar y resultaron estafados, una iniciativa aparentemente noble, pero
acto seguido, cuando las acciones de I.a Polar estaban en el suclo a causa de la cober-
tura informativa del ilicito, Saiech compré un paquete importante “para salvar la
empresa” de la quiebra y, en el fondo, imité a Nathan Rothschild cuando el 19 de
junio de 1815 conocié como secreto el resultado de la batalla de Waterloo estando en
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la Bolsa de Valores de Londres. Entonces, Rothschild vendié todas sus acciones y,
como el banquero tenfa fuentes confiables de informacion, los demas especuladores
lo imitaron suponiendo una victoria napolednica que pondria en aprietos la prospe-
ridad britanica y su hegemonia sobre Europa.

Al mediodia, en una Bolsa totalmente deprimida, Rothschild compré nuevamente los
valores, vendidos por él y quienes lo imitaron, por sélo una fraccion del precio origi-
nal. Cuando se conoci6 la victoria de Wellington, las acciones recuperaron el precio
de la mafiana y aumentaron ain mds su valor por pertenecer a una sola persona. En
pocas horas, Rothschild gané una fortuna, pero también hizo ver el valor de la infor-
macion. Al fin y al cabo, puso en evidencia que los grandes negocios no tienen ética.
Los grandes medios comerciales tampoco."

No es dificil contemplar como los medios de comunicacién fabrican y moldean la
opinioén publica y las leyes. Los politicos son productores, los votantes consumidores
y los medios de comunicacion se han apropiado del papel cada vez mas importante
de guardianes de la arena politica (...). Los que encarnan de una forma estindar la
democracia representativa estan ahora totalmente desprovistos de poder a este
respecto y no pueden hacer otra cosa que adaptarse a las 6rdenes de sus nuevos
duenos". (Soderqvist y Bard, 2003, p. 60).
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La importancia de dictar un Codigo
de Etica, para los emprendimientos
informativo-comunicacionales de
las organizaciones de la economia
solidaria

Por Julio Miguel Rodriguez Villafafie*

1. Etica de la economia solidaria

Las cooperativas y mutuales son en si mismas, una propuesta de valores éticos univer-
sales, al servicio del bien comuin. En realidad, no puede haber economia solidaria si
se es ciego a los valores esenciales que la justifican.

Reparemos que dichos importantes valores basicos bafian la légica de la economia
solidaria, en su esencia de cooperacién, confianza y responsabilidad, al servicio de la
dignidad de todos. Asi, se puede mencionar, como senderos éticos que guian dichos
emprendimientos, la ayuda mutua; el esfuerzo propio; la solidaridad y reciprocidad; la
responsabilidad, en actitud moral para con todos y una dinimica democratica, desarro-
llada con respeto especial de la igualdad, con equidad. También se promueven otras
actitudes ¢ticas, como la de la honestidad, transparencia, responsabilidad social y
compromiso por los demds (altruismo). De lo que se derivan principios que tienen su
correlato con los valores éticos antes referidos, ya que son los lineamientos por los que
ellos se ponen en practica.

Uno de los principios que cabe resaltar en este analisis, esta el que refiere a la preo-
cupacion por la comunidad, que resalta el movimiento cooperativo y esta insito en el
mutualismo.
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Asi, en la Segunda Asamblea General de la Alianza Cooperativa Internacional (ACI),
en septiembre de 1995, en la ciudad de Manchester, Inglaterra, al conmemorar el
centenario de la Alianza, se incorporé dicha preocupaciéon comunitaria como el prin-
cipio cooperativo séptimo. En ¢él se resalta, especialmente, que la solidaridad es
asumida como eje de la actividad y el beneficio que ella trae para los miembros asocia-
dos, se pretende buscar que también, mejore la calidad de vida de los habitantes de la
comunidad®.

En el mismo sentido, en el IV Congreso Nacional de Mutualismo, realizado en Buenos
Aires, en octubre de 1979, se sostuvo que “los principios, o reglas que rigen el sistema
mutual responden en esencia a la idea ética del bien comun. Ellos tienden a sefialar la
conducta de los hombres en la institucion mutualista; sin olvidarnos de que el desarro-
llo de las actividades mutuales esta inmerso en las circunstancias del medio econémico
y social en el cual ineludiblemente actian”®.

En definitiva, la economia solidaria sustentada en una concepcion plural y sin discri-
minaciones, opeta siempre con generosidad, sin egoismos sectatios y principios éticos.
Busca el bien de los asociados y toda la comunidad en la que estd desarrolla su acti-
vidad. Razén por la cual su actividad implica un compromiso de calidad, técnica y
ética, en su actividad, de manera que, siempre se respete los derechos de sus asocia-
dos y de todos quienes, directa o indirectamente, reciben bienes o servicios de la enti-
dad cooperativa o mutual.

2. La libertad de expresion ejercida en todos sus aspectos

LLas organizaciones de la economia solidaria eran y son conscientes que sus fines
justificaban, imperiosamente, cjercer la libertad de expresion, en todas sus vertien-
tes, ya que en su esencia esta el tener instrumentos eficaces de transmisién del
pensamiento solidario y educar en ello, con un criterio plural y basico para la cons-
truccion de una sociedad democratica. A su vez, de esa manera, poder facilitar el
maximo acceso de todos al derecho a la informacién, a la comunicacion, a la recre-
acion, a la educacion, a la participacion y a los otros derechos humanos que ello
implica. Estos objetivos estuvieron claros, siempre, en el animo de los cooperado-
res y mutualistas.

Era y es imprescindible informar y educarnos conforme a las posibilidades que el
momento da. En ello, especialmente, cuando es esencial formar una conciencia soli-
datia, por sobre la l6gica neoliberal de mercado, en la que manda, de manera exclu-
yente, la especulacion financiera con modalidades usurarias, la busqueda individualista
de una utilidad econémica sin limites y en la que se conceptia a las personas, como
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si fueran entidades que interactian, exclusivamente, de manera competitiva por bene-
ficios personales.

El objeto social de la economia solidaria humanista, participativo y democratico, esta
centrado en las personas, no en la ganancia®. Desde sus valores y principios, las
cooperativas y mutuales trabajaron y trabajan en una construccion social equilibrada,
en la que la solidaridad esté por sobre el estatismo y el individualismo, permitiendo
una mejor y mas justa participacién en los bienes y servicios. Buscan contrarrestar una
realidad en la que, ahora, particularmente, se han globalizado las necesidades, mas no
las posibilidades para todos, en el acceso a bienes y servicios.

3. Medios de difusion de las entidades de la economia solidaria

Teniendo presente lo antes desarrollado, para la economia solidaria es imprescindible
acceder y tener medios de difusiéon y producir contenidos para presentar mensajes
alternativos a la 16gica de mercado referida, que busca dominar por todos los medios.
Es fundamental educar y formar en valores, particularmente, en los que son la base
de la economia solidaria.

A su vez, prestar un servicio, ya que la sociedad necesita que existan diversas propues-
tas que aseguren la presencia plural de ideas y pensamientos, con calidad, pero desde
opciones que no dependan, exclusivamente, de una competencia dehumanizante y de
la busqueda de beneficios que degraden. Al decir de Ricardo Petrela, “El mercado
competitivo no lo es todo y no ha de imponer su légica por encima de otras dimen-
siones humanas y sociales“®.

A lo que hay que agregar, que las nuevas tecnologias de informacién y comunica-
cién (TICs) han potenciado la influencia de los medios de difusion. Todo lo cual
genera una formidable penetracién y presencia de los mismos en la sociedad, al
punto tal que, en la actualidad, puede decirse que lo que piensan, saben y sienten
los hombres y mujeres estd condicionado por los medios de difusién. La experien-
cia humana, ha pasado a ser, en cierta forma, una vivencia desde lo mediatico®.

Incluso, se da la paradoja que, por una parte, los medios masivos de comunica-
cién permiten hacer realidad y potenciar el ejercicio de la libertad de expresion y
a su vez, pueden ser el vehiculo de graves distorsiones en perjuicio de derechos
humanos y de la democracia, en la medida que, que no participen diversas voces
alternativas.

Asimismo, el impulso para querer algo o pensar de determinada manera, cada vez
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mas, estd dependiendo de la manipulacién sutil de la publicidad y la propaganda,
potenciados dichos instrumentos de convencimiento, a través de la utilizacién de los
medios masivos de difusion.

Hoy se vende o convence de la misma manera para que se consuman cosas, servicios
como ideas. Aun mas, a la propia informacién, que es esencial para el desarrollo del
derecho humano que ella implica®, se la ha convertido en una mercancia y es tratada
como tal. En funcién de lo cual, interesa a muchos medios, como principio, sélo la
informacién que vende, aunque en ello se descarte informacién esencial para hacer
honor a la verdad o para la conformacién de una saludable opinién publica, sobre
temas de particular interés civico.

En dicho contexto, la llamada sociedad de control tiene en el aspecto tecnolo-
gico-comunicacional el centro del denominado biopoder, ya que el poder es direc-
cionado a condicionar y mandar sobre la vida y modo de pensar de las personas
y las sociedades. Las nuevas tecnologfas de la comunicacién pueden conducir a
verdaderos colonialismos mentales y producir una cierta lobotomia virtual?. Esas
nuevas realidades obligan a tratar y no descuidar la tecnologia y su convergencia,
para que dichos avances estén al servicio del bien comun. Se debe trabajar para
que se respete el derecho de cada comunidad a la autodeterminacién conceptual
ante la globalizacién de la comunicacién. Esas tecnologias han modificado y
modifican, en su esencia, las maneras de comunicarse y transforman los derechos
de la ciudadanfa.

Bien se sefiala, en el articulo doce de la “Declaracién de Milan sobte la comunicacion
y los derechos humanos”®, que: “Mientras la convergencia entre las telecomunicacio-
nes, la informatica y la radiodifusion incrementa el nimero de usuarios potenciales,
la disparidad en el desarrollo de las telecomunicaciones amplia las diferencias entre
quienes tienen acceso a la informacion electrénica y quienes no lo tienen”.

La propuesta ética de la economia solidaria radica en este aspecto de no dejar que el
ejercicio de la libertad de comunicacién se la haga depender exclusivamente de la
fortuna que se posea, de la educacion que se tenga o del poder politico que se detente.
A todos se debe garantizar el derecho a la informacién y a la comunicacion.

Por supuesto, para garantizar el pluralismo necesario dignificante es fundamental enta-
blar una franca lucha contra los monopolios y oligopolios de los medios de difusién,
dado que, por definicién, los mismos, no solo buscan beneficios, tratando de elimi-
nar la competencia, sino que, fundamentalmente, tienden a suprimir el didlogo impo-
niendo el discutso unico.



Capitulo 7 - Hacia un “Cédigo de Ftica” 275

Ademas, la competencia despiadada, con el fin de posicionar productos o servicios,
ha diluido muchos de los limites éticos. En esa lucha de alta competitividad deshuma-
nizante, no se trepida en usar métodos de convencimiento que avanzan sobre la confi-
guracién de pautas de pensamiento y de vida de las personas. Contra eso, el
destinatario comun, casi no tiene posibilidad de defenderse. LLos mensajes explicitos
son los menos en comparacion a las pautas subliminales que se transmiten. Las empre-
sas, cuanto mas grandes son y mejor han ubicado su nombre y sus marcas, aparecen
como semidioses que seducen e impresionan, por lo que resulta dificil negociar con
ellas en un plano de igualdad. Existe, por lo general, una debilidad estructural, por
parte de la persona y de los pueblos, en su relacién con quien le ofrece lo que usa o
consume.

Todo lo cual, evidentemente, genera un ambito que desborda la posibilidad de ejer-
cer un juicio critico y por ende, limita el libre albedrio del hombre y de las sociedades
para evaluar conscientemente sus reales posibilidades o necesidades, al momento de
tener que decidir sobre sus gustos o preferencias.

Asimismo, por la importancia que adquiere en la puja de poder los medios de difu-
sién, tanto en lo econémico como en lo politico, sobre ellos operan ademas, los inte-
reses del capital y de las empresas que los toman como objetivo a poseer y manejar,
por encima del interés general. Asi, Ignacio Ramonet, director del diario “Le Monde
Diplomatique”, ha sostenido que, “En un mundo piloteado cada vez mas por empre-
sas colosales que obedecen tnicamente a la l6gica comercial y en el que los gobier-
nos parecen un tanto desbordados por las mutaciones en marcha ¢se puede estar
seguro de que la democracia serd preservada, proyectadar”®).

HEs imperiosa la necesidad de trabajar, desde propuestas propias de la l6gica y ética de
la economia solidaria, para tener medios de difusién de distintos tipos -diarios, revis-
tas, radios, canales de television, espacios en Internet, etc.- y todos los eslabones de
la cadena de valor vinculadas a las propuestas informativas-comunicaciones -agen-
cias de noticias, productoras de contenidos, agencia de publicidad, etc.-, que ayuden
a contrapesar las propuestas de otros medios de difusién, muchos de ellos concentra-
dos y hasta monopdlicos u oligopdlicos, que tienen otros fines, que no siempre condi-
cen con el bien comun a defender.

4. La luchas en contra de la Ley de Radiodifusion 22.285

Tanto cooperativas como mutuales, en su momento, conscientes de lo antes referido
pelearon firmemente en contra de la discriminacién que implicaba la Ley de Radio-
difusién 22.285, dictada por el Proceso Militar, en 1980. En dicha norma se excluia,
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expresamente, a las entidades sin fines de lucro del acceso a las licencias de radiodi-
fusion, en el articulo 45.

La marginacién legal de cooperativas y mutuales tenfa una explicacién ante la visién
de un gobierno autoritario y de facto, que fue el que dict6 la ley 22.285. Para una
légica autoritaria y con planes econdémicos neoliberales encarnados en el gobierno
militar que sanciond la ley en 1980, y se constitufa en un peligro dar licencias de radio-
difusién, que potencie los mensajes de estructuras con dinamicas democraticas, que
desarrollaban una modalidad econémica solidaria.

Por ello, bien se ha sefialado en el “Consenso de Sunchales” del afio 2006, que “La
Economia Social, entendida como el conjunto de actividades econdémicas generadas
por formas productivas solidarias y democraticas, ha sufrido con especial énfasis, los
embates del modelo neoliberal, porque por su esencia son antagénicas con el modelo
que se pretendia imponer. El modelo cooperativo en Argentina se desarroll6 y conso-
lid6 conjuntamente con la conformacién de nuestra nacionalidad plural, abierta y
democratica”10.

En la lucha contra la marginacién inconstitucional que trafa la Ley 22.285, se dicta-
ron innumerables fallos judiciales que dieron la razén a las entidades de la econo-
mia solidaria en sus planteos. En muchas y diversas actuaciones judiciales encaradas,
se declaré la inconstitucionalidad, en reiteradas ocasiones del referido articulo de la
Ley, por tribunales de diversos lugares del pafs y de distintas instancias y por la
propia Corte Suprema de Justicia de la Nacion11. Se dejo en claro entonces el dere-
cho inalienable de la economia solidaria para acceder a tener medios de informacién
y comunicacion.

5. La Ley 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual y los objetivos éticos

En octubre de 2009, con el dictado de la Ley de Servicios de Comunicacién Audio-
visual 26.522, cambi6 el panorama y ahora las cooperativas, mutuales y demas orga-
nizaciones sin fines de lucro tienen posibilidad de prestar integralmente, servicios
informativos-comunicativos audiovisuales.

Ahora, el objetivo de la economia solidaria entonces, no es sélo ocupar el lugar que
debe en la tematica, de acuerdo a lo ya expresado anteriormente, sino garantizar y
garantizarse a si misma lo fines éticos que bafia la actitud informativa y comunicacio-
nal que se asuma.

Cabe resaltar aqui, que la Ley 26522 fija, en el art. 3, muchos objetivos deontolégicos
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fundamentales a preservar y hacer cumplir por el Estado en los servicios de comuni-
cacion audiovisual y en los contenidos de sus emisiones.

Al respecto, el Decteto 1225/2010, que reglamenta la Ley 26.522, en los Conside-
randos del mismo refiere que, el articulo 3 de la norma, “establece para los servi-
cios de comunicacién audiovisual y los contenidos de sus emisiones, entre otros, los
siguientes objetivos: "... a) La promocién y garantia del libre ejercicio del derecho
de toda persona a investigar, buscar, recibir y difundir informaciones, opiniones e
ideas, sin censura, en el marco del respeto al Estado de Derecho democraticol2 y
los derechos humanos, conforme las obligaciones emergentes de la Convencion
Americana sobre Derechos Humanos y demas tratados incorporados o que sean
incorporados en el futuro a la Constitucién Nacional;... g) El ejercicio del derecho
de los habitantes al acceso a la informacién publica;... 1) La participacién de los
medios de comunicacién como formadores de sujetos, de actores sociales y de dife-
rentes modos de comprension de la vida y del mundo, con pluralidad de puntos de
vista y debate pleno de las ideas;...". Que en virtud de las consideraciones antes
sefialadas, deberan ser los servicios de comunicacién los que se autorregulen en
materia de ética profesional.

En el mencionado articulo 3 de la Ley 26.522, ademas, expresamente, entre los obje-
tivos basicos de la norma, se establece que es importante:

“h) La actuacion de los medios de comunicacién en base a principios éticos”.

A su vez, respecto de este inciso “h”, en el Decreto reglamentario 1225/2010, se
dispone que:

“El objetivo previsto en el articulo 3°, inciso h), de la Ley N° 26.522, importa por
parte de los servicios de comunicacién audiovisual, la autorregulacion y la observan-
cia de principios éticos en materia informativa y la adopcién de buenas practicas en
el ejercicio de la actividad comunicacional”.

Asimismo, la Ley 26522, para dar un ejemplo de coherencia de lo que propone para
la autorregulacién de los medios no estatales nacionales, se auto obligd a dictar
pautas éticas para los medios de difusion de propiedad del Estado Nacional. As, se
dispone, que la Radio y Televisiéon Argentina Sociedad del Estado (RTA S.E.), que
tiene a su cargo la administracion, operacion, desarrollo y explotacion de los servi-
cios de radiodifusién sonora y televisiva del Estado nacional, tiene la obligacién de
dictar “un codigo de ética y establecer los mecanismos de control a efectos de veri-
ficar transgresiones a sus disposiciones” (art. 134).
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6. La libertad de expresion requiere compromisos éticos

Atento lo referido, es esencial la necesidad que los medios informativos-comunicati-
vos y su cadena de valores agregados estén consustanciados y comprometidos con
principios éticos propios de la tarea que llevan a cabo y de los derechos humanos
fundamentales que estin en juego en la misma.

Lo referido fue resaltado en la “Declaracion de Principios sobre Libertad de Expre-
sién”, realizada por la Relatoria para la Libertad de Expresion, de la Comisiéon Inter-
americana de Derechos Humanos (CIDH), 6rgano éste de la Organizacién de los
Estados Americanos (OEA). La Declaracién desarrolla trece principios que tradu-
cen la jurisprudencia de la Corte Interamericana en materia de Libertad de expre-
sién y fue aprobada durante el 108° periodo ordinario de Sesiones de la Comision,
en octubre de 2000 y constituye un documento basico para la interpretacion del
articulo 13 de la Convencién Americana sobre Derechos Humanos®. Convencion
esta, que tiene jerarquia constitucional en Argentina (art. 75, inc. 22 de la Const.
Nac.). En dicha declaracién internacional se expresa, en el principio sexto, que:

“La actividad periodistica debe regirse por conductas éticas, que en ningin caso
pueden ser fijadas por los estados”.

Se aspira que el periodismo y los medios de informacién y comunicacion se regulen
ellos mismos y manifiesten sus convicciones éticas, transparentando en publico sus
mejores anhelos. De esa manera, sus lectores, radioescuchas, espectadores de cine,
televidentes o cibernavegantes podran saber que parametros se comprometen a
cumplir los periodistas y cada medio.

A su vez, silos medios de difusion, los petiodistas y demas responsables de la tarea
informativa-comunicativa no son coherentes con lo que afirman asumir como pauta
de conducta ética, para brindar el bien social de interés publico ejercido por ellos,
habra derecho a recriminarlos por incoherentes.

Debe haber pautas éticas autorreguladas en el tema, de cumplimiento heterénomo por
todos los abarcados en ella. Resulta un grave error sostener que la mejor regulacion
deontoldgica es la que no existe, dado que, en los hechos, entonces, lo que manda es
la 16gica del mercado y ésta, por sf misma, no garantiza tampoco criterios, ni actitu-
des éticamente adecuadas, como se ha referido.

Resulta imprescindible un compromiso ético de los medios, claro, formal y puiblico,
cuanto mas de las entidades de la economia solidaria que brinden directa o indirecta-
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mente los servicios referidos, por ser los valores éticos, como se ha dicho, constituti-
vos de la esencia de dichas organizaciones.

Al respecto, cabe resaltar, que la Constitucién de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, de 1996, en el articulo 47, determina que: “La Ciudad... Garantiza la libre
emision del pensamiento sin censura previa, por cualquiera de los medios de difu-
si6n y comunicacion social y el respeto a la ética y el secreto profesional de los perio-
distas”.

Asimismo, hay que resaltar aqui, que el Congreso Argentino de Cooperativismo
(C.A.C)) llevado a cabo en la Ciudad de Rosatio, Provincia de Santa Fe, los dias 6 y 7
de septiembre de 2012, aprobé esta ponencia y se decidié, unanimemente, “trabajar
en el desarrollo de un cédigo de ética para los emprendimientos informativos comu-
nicacionales de las organizaciones de la economia solidaria”.

7. Propuestas basicas para un Cédigo de Etica autorregulado de los emprendi-
mientos informativos-comunicacionales de cooperativas y mutuales y de los eslabo-
nes de la cadena de valor vinculada con la referida actividad, pertenecientes a la
economia solidaria

En razén de lo expuesto, propongo pautas basicas para consensuar y dictar un
Cédigo de Etica para los emprendimientos informativos-comunicacionales de coope-
rativas y mutuales, que abarca tanto a diatios, revistas, radios, canales de television,
espacios en Internet y para los eslabones de toda la cadena de valor vinculada con la
referida actividad, como agencias de noticias, productoras de contenidos y agencias
de publicidad.

El Cédigo tendra principios generales éticos a asumir en todas las actividades referidas.

Luego, habra que desarrollar las pautas especificas que fuere necesario que se expli-
cite particularmente, para una actividad en especial.

Por ultimo, disponer los mecanismos de control que se crean pertinentes, con el objeto
de verificar las eventuales transgresiones a las disposiciones deontolégicas que se
asuman y adoptar las sanciones que se establezcan previamente, para dichos incum-
plimientos éticos. Todo ello luego de un proceso reglado para ello, en el que se asegure
el derecho de defensa.

Se hara en el presente, una propuesta de algunas clausulas en las diversas situaciones
antes referidas, al solo efecto enunciativo, sin pretender agotar los perfiles posibles a



280 Economia Solidaria hacia un Nuevo Mapa de Comunicacién

seflalar y dejando constancia que el orden en el que se menciona cada propuesta ética,
no significa prelaciéon ninguna de una clausula respecto de otra.

Asimismo, respecto de algunos valores éticos importantes contemplados en concep-
tos generales, se los menciona a su vez, en mas de una cldusula especificamente, aun
a costa de parecer redundante, en la inteligencia de no dejar implicito y resaltar el
mismo para una actividad especifica, por la importancia que tiene.

De cualquier manera, dado que se trata de una propuesta en borrador de una regula-
ci6én deontologica, el Codigo Etico definitivo, debe ser consensuado por todo el sector
cooperativo y mutual, para enriquecer la propuesta de regulacién auténoma.

7.1. Principios éticos generales:

Dentro de los principios éticos generales a asumit, se pueden sefialar, por ejemplo:
1) Asumir y defender los principios y valores dispuestos en la Constitucién Nacional,
en los tratados en materia de Derechos Humanos y los que promueve la Ley 26.522
de Servicios de Comunicacién Audiovisuales;

2) Promover y garantizar los valores y principios de la economia solidaria;

3) Promover la defensa de la persona humana y el respeto a los derechos personalisimos;
4) Respetar y promover el pluralismo politico, religioso, social, cultural, lingtifstico y étnico;
5) Evitar los contenidos que promuevan o inciten tratos discriminatorios basados en
la raza, el colot, el sexo, la orientacion sexual, el idioma, la religion, las opiniones poli-
ticas o de cualquier otra indole, el origen nacional o social, la posicién econdémica, el
nacimiento, el aspecto fisico, la presencia de discapacidades o que menoscaben la
dignidad humana o induzcan a comportamientos perjudiciales para el ambiente o para
la salud de las personas y la integridad de los nifios, nifias o adolescentes.

6) Promover la proteccién y salvaguarda de la igualdad entre hombres y mujeres, y el
tratamiento plural, igualitario y no estereotipado, evitando toda discriminacién por
género u orientacion sexual.

7) Proteger, particularmente a la nifiez, en el tratamiento de la informacioén.

8) Promover el federalismo y la Integraciéon Regional Latinoamericana.
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9) Promover el desarrollo y la proteccion de la identidad nacional y local, en el marco
pluricultural de todas las regiones que integran la Republica Argentina;

10) Contribuir al desatrollo cultural, artistico y educativo de las localidades donde se
insertan los emprendimientos de la economia solidaria;

11) Preservar y promover la identidad y los valores culturales de los Pueblos Origina-
1i0s;

7.2. Principios éticos especificos:

A los principios éticos generales antes desarrollados, se debe hacer propuestas éticas
especificas para las diversas actividades informativas comunicacionales. Asi, se pueden
establecer pautas para los periodistas, los diversos medios de difusién y las agencias
de noticias; para las productoras de contenidos audiovisuales y para las agencias de

publicidad.
7.2.1. Etica para periodistas, medios de difusién y agencias de noticias

1) La informacién debera estar al servicio de la verdad, de los principios democrati-
cos y de los derechos humanos;

2) Se deberd guardar y resguardar el secreto periodistico y respetar la confianza que
se otorga al poner en su conocimiento antecedentes reservados en la profesionalidad
periodistica;

3) Se mantendra un incuestionable respeto a la dignidad, la reputacion y la vida privada
de las personas, cuidando de no invadir su intimidad,;

4) Se respetaran los derechos de las personas involucradas en las noticias. En la cobet-
tura de la informacion, se tendra una particular consideracion a las personas en situa-
ci6én de afliccion o dolor, evitando las especulaciones y la intromision gratuita en sus
sentimientos y circunstancias.

5) No se emitira publicidad subliminal, entendida por tal la que posee aptitud para
producir estimulos inconscientes presentados debajo del umbral sensorial absoluto.

6) Los medios y los periodistas no aceptaran retribuciones o gratificaciones de perso-
nas, empresas o instituciones, para difundir o no determinada noticia, ya que ello limi-
tara su libertad para informar acerca de éstas, en el medio de comunicacion.
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7) No se considera ético la busqueda de una noticia mediante engafios y/o sotpren-
diendo la buena fe de los informantes.

8) Se distinguira claramente lo que es informacion de lo que es opinion.

9) No se mencionaran los suicidios o tentativas de suicidio, a no ser que vayan unidos
a un crimen.

10) Se dejara en claro lo que es publicidad diferenciandola de lo que es noticia u opinién.
11) Cuando se use material grafico los titulares deberdn guardar concordancia con
los textos que les corresponden, de modo que el lector, televidente, radioescucha o

cibernauta no sea inducido a confusién o engafio.

12) El periodista no se prestara a efectuar trabajos para los servicios de inteligencia,
tampoco podran actuar como informadores de la policfa.

13) Es deber de todo medio o periodista corregir cualquier informacién que haya sido
publicada o difundida de manera incorrecta.

14) Se respetara el principio de inocencia y el debido proceso legal.

15) Se considera como una falta ética periodistica al plagio.

16) La informacién deberd obtenerse por medios legales y éticos. Al solicitar la infor-
macién, como regla, el periodista tendrd que identificarse como tal, a los efectos de

advertir a las personas que sus palabras podrian ser publicadas o difundidas.

17) La informacién periodistica que se posea no podra ser usada sélo para el prove-
cho personal del periodista o del medio.

18) No se hara conocer los datos de victimas de delitos sexuales, ni se publicard o
dara difusion al material que pueda contribuir a su identificacion, salvo autorizacién
de la victima mayor de edad o una adecuada justificacion legal.

19) No se nombrara en las informaciones a los familiares y amigos de personas acusa-
das o condenadas por un delito, salvo que su mencién resulte necesaria para que la

informacién sea completa y equitativa.

7.2.2. Btica para las productoras de contenidos audiovisuales
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1) No se utilizaran palabras o simbolos que desprecien a determinados grupos, para
instigar el fanatismo o el odio en contra de ellos.

2) No se presentara el suicidio como solucién aceptable de los problemas humanos.
7.2.3. Fitica para las agencias de publicidad

1) No se emplearan declaraciones falsas o engafiosas referentes a recomendaciones
personales de la firma, producto o servicio. No se usaran testimonios ficticios, ya
caducos o de cualquier manera no aplicables al caso o cuyos originales no puedan ser
mostrados.

2) Para todo mensaje que haga uso de encuestas, solo se consideraran las encuestas
realizadas en forma metédica, representativa y verificable, de manera de poder refren-
dar con las mismas el contenido del mensaje.

3) La publicidad destinada a nifias y nifios no incitara a la compra de productos explo-
tando su inexperiencia y credulidad.

4) No se haran anuncios que denigren a ninguna empresa o producto directamente o
por implicacién, sea por humillacién, desprecio, ridiculo o cualquier otra via.

5) No se hara propaganda en favor de la guerra y tampoco ningun tipo de apologia
del odio nacional, racial o religioso que constituyan incitaciones a la violencia o cual-
quier otra accion ilegal similar contra cualquier persona o grupo de personas, por
ningin motivo, inclusive los de raza, color, religion, idioma u origen nacional.

6) No se hara publicidad de medicinas que no cuenten con la aprobacién de la auto-
ridad adecuada para la comercializacién del farmaco.

7) No se hara publicidad que estimulen la contaminacién ambiental.

8) Se evitara presentar la crueldad, la codicia y el egoismo como motivaciones loables
y nunca se presentard la explotacién injusta de los demas como algo digno de encomio.

7.3. Mecanismos de control, procedimiento y sanciones
Para la vigilancia del cumplimiento del Cédigo, propongo que la creacién de un

“Tribunal de Conducta Etica de los Emprendimientos Informativos-comunicaciona-
les de Cooperativas y Mutuales”, integrado por representantes de las Confederacio-
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nes Cooperativas y Mutuales que presten servicios contemplados por el Codigo de
Etica y representantes de las audiencias.

El referido tribunal serd el encargado de recibir las denuncias de incumplimiento ético

que se hagan por parte de asociados o terceros afectados por infracciones a las normas

o principios; de juzgar las mismas, conforme al procedimiento que se establezca
previamente y aplicar las sanciones previstas en el Codigo de Etica que correspondan.

REFERENCIAS
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Por Julio Miguel Rodriguez Villafafie

Principio 7°: Compromiso con la Comunidad: “La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de su
comunidad por medio de politicas aceptadas por sus miembros”.

Ver en Internet en http://www.cooperativasenlaweb.com.ar/Mutuales/Principios_Mutuales.htm

La definicion de cooperativa “universalmente aceptada hoy, es la que cuenta con la aprobacion de la Alianza
Cooperativa Internacional (ACI; a veces citada como ICA, por sus iniciales en Inglés), formulada en 1995, en
ocasion del primer centenario de su fundacion. Segun dicha definicion, "La empresa cooperativa es una
asociacion autdnoma de personas, voluntariamente reunidas, para satisfacer aspiraciones econémicas,
sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad colectiva, y a través de un poder
ejercido democraticamente”. De esta definicion es posible extraer los valores del cooperativismo: una accion
empresaria que no tiene como fin la ganancia, sino que se rige por valores éticos de solidaridad y transpa-
rencia, seglin una escala valorativa que sirve de orientacion a las modalidades de accion cooperativa”,
(BARBERINI, Ivano, “El vuelo del abejorro.Cooperativismo, ética y desarrollo”, pags. 39/40, Intercoop
Editora Cooperativa Limitada, Bs. As., Argentina, 2009).

Petrela, Ricardo, “Los limites de la Competitividad”, pag. 20, Ed. Sudamericana, Universidad Nacional de
Quilmes, Bs. As., 1996.

Ver también en este tema Rodriguez Villafafie, Miguel Julio, “Medios Masivos de Comunicacion en la Argen-
tina — Derechos, Mercado, Pluralismo y Monopolio”, pag. 155, Revista “Contribuciones”, publicacion de la
Fundacién Honrad Adenauer, N° 2, Bs. As., Argentina, 1998.

“Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de expresion; este derecho incluye el de no ser
molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas,
sin limitacion de fronteras, por cualquier medio de expresién”, art. 19 de la “Declaracion Universal de los
derechos del hombre”, de la ONU. En el mismo sentido, ver la “Convencién Americana sobre los derechos
humanos”, -Pacto de San José de Costa Rica-, art. 13; el “Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politi-
cos”, también de las Naciones Unidas, de 1966, art. 19, inc. 2; la “Declaracién Americana de los derechos y
deberes del Hombre” de 1948, articulo IV; la “Convencion Internacional sobre Eliminacion de todas las
Formas de Discriminacion Racial”, de 1965, art. 5; la “Convencion sobre los Derechos de las Personas con
Discapacidad”, de 2006, art. 21; entre otros documentos internacionales en la materia.
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13

Como sostienen Hardt, Michael y Negri, Antonio: “El poder es ahora ejercido por medio de maquinas que,
directamente, organizan las mentes (en sistemas de comunicaciones, redes de informacion, etc.) y los cuer-
pos (en sistemas de bienestar, actividades monitoreadas, etc.) hacia un estado de alineacién auténoma del
sentido de la vida y el deseo de la creatividad... El biopoder es una forma de poder que regula la vida social
desde su interior, siguiéndola, interpretandola, absorbiéndola y rearticuldndola. EI poder puede lograr un
comando efectivo sobre toda la vida de la poblacion s6lo cuando se torna una funcién integral, vital, que
cada individuo incorpora y reactiva con su acuerdo. Como dijo Foucault: "La vida se ha vuelto ahora... un
objeto del poder’. La mas alta funcién de este poder es infiltrar cada vez mas la vida, y su objetivo primario
es administrar la vida. El biopoder, pues, se refiere a una situacion en la cual el objetivo del poder es la
produccion y reproduccion de la misma vida”, (Hardt, Michael y Negri, Antonio, “Imperio”, traduccion al espa-
fiol de Eduardo Sadier, edicion de Harvard University Press, Cambridge, Massachussets, 2000).

“Declaracion de Milan sobre la comunicacion y los derechos humanos”, de fecha 29 de agosto de 1998.
Emitida en el 7° Congreso Mundial de la Asociacion Mundial de Radios Comunitarias (AMARC), celebradoen
Milén, ltalia, del 23 al 29 de agosto de 1998.

Ramonet, Ignacio,“La Tirania de la Comunicacion”, pags. 221/222, Ed. Debate, Madrid, 1998.

“Consenso de Sunchales” es un documento que se redactd el dia 14 de Julio de 2006, en la Ciudad de
Sunchales, Provincia de Santa Fe, al que se ha adherido la totalidad del cooperativismo argentino, que se
emitié como una respuesta expresa en contraposicion al “Consenso de Washington”. Segun expreso el
Presidente del Instituto Nacional de Asociativismo y Economia Social (Inaes) Patricio Griffin él “Consenso de
Washington”, “fue el acuerdo programético para establecer el modelo neoliberal que nos enterré en crisis
social que padecimos en los Ultimos afios”, (Palabras pronunciadas en el Primer Encuentro Nacional de
Cooperativas de Trabajo, organizado por el Inaes, realizado en la localidad de Chapadmalal, los dias 29 y 30
de septiembre y 1 de octubre de 2006. Ver el en Internet en http://www.inaes.gob.ar/es/articulo.asp?id=181).

Ver en este tema para profundizarlo RODRIGUEZ VILLAFANE, Miguel Julio, “Los Fines justifican los Medios
- Radiodifusién Cooperativa y Mutual — Acceso a las Licencias, Derechos, Historia y Lucha”, Editorial
Parand S.R.L., Bs. As., 2009.

Al respecto, el maestro constitucionalista rosarino Néstor Pedro Sagties ha sostenido, que la esencia de la
democracia no estéa sélo en la técnica democrética y sus mecanismos, sino en la presencia del factor ético,
en su dinamica, (ver SAGUES, Néstor Pedro, “El presupuesto Etico de la Democracia”, pag. 64,UCA, Facul-
tad de Derecho y Ciencias Sociales, Rosario, Provincia de Santa Fe, 1981.

La Declaracion de Principios sobre Libertad de Expresion, su aprobacion, como lo dice en la pertinente
pagina web de la Relatoria de Libertad de Expresion, “no soélo es un reconocimiento a la importancia de la
proteccion de la libertad de expresion en las Américas, sino que ademas incorpora al sistema interamericano
los estandares internacionales para una defensa mas efectiva del ejercicio de este derecho”,
(http:/www.cidh.oas.org/relatoria/showarticle.asp?artlD=132&IID=2)









Hoy estamos aqui para expresar que existimos. Que existe una comunicacién gestionada por organizaciones
sociales, por cooperativas, por mutuales, por ongs, por fundaciones y por grupos no formalizados siquiera, que
nacié hace mds de 25 afios junto con la democracia, que siguié naciendo incluso bajo la persecucién estatal,
la prohibicién contenida en la ley de radiodifusién de la Dictadura, e incluso ante el mds profundo quebranto
de la economia nacional, como el que sacudié al pafs entre 2001 y 2002.

Y existimos porque la comunicacién es un derecho humano bdsico y condicién ineludible para la cons-
truccién social de la identidad, presupuesto de la participacion en sociedad. No es la comunicacién apenas
un dmbito mds de la actividad empresaria privada: es el escenario constitutivo de la sociedad democrd-
tica, que es asumido por los habitantes como un derecho social.

Sin embargo, el ejercicio del derecho social a la comunicacién en la Argentina encuentra restricciones
diversas, que se manifiestan en la multiplicacion de conflictos entre los protagonistas del fenémeno, inhi-
ben el ejercicio de otros derechos humanos y sociales y obstaculizan la construccién de una democracia
plural y participativa”.

Asi describfamos en septiembre de 2009 y ante legisladores del Congreso Nacional, la encrucijada en que
nos halldbamos, y hasta cierto punto, en la que nos hallamos hoy. Porque si bien la Ley por la que preci-
samente estdbamos en el recinto legislativo ya estd y muchos son los logros y las construcciones hechas -
todas ellas relatadas a pluma batiente en este libro- todavia se deja ofr el ruido de nerviosas cadenas.

Todavia hay poderosos grupos privados con fuertes alianzas internacionales que se resisten a abandonar
un sistema de privilegios instituido a sangre y fuego en la oscuridad de la historia. Desde aquel horror
hasta hoy, desde el saqueo empresarial hasta los esptreos acuerdos con gobiernos democriticos, consoli-
daron una obscena concentracién medidtica que harfa temblar a cualquier democracia de Occidente.

Sin embargo, esta democracia los sorprendid. La rueda de la historia no se detuvo y acd estamos: hoy
somos muchos los que construimos comunicacién democritica, incluso muchos mds que los que éramos
hasta hace tres afios.

Venimos con todos. Con las cooperativas y mutuales de cada pueblo y ciudad, con los del interior del inte-
rior, con los artistas populares, con los comunicadores de tonadas provincianas, con la ciudadanfa toda,
de toda esta gran Patria.

Venimos de los margenes pero vamos hacia el centro. Vamos a ocupar nuestro lugar, que ya es el de espec-
tadores sino el de protagonistas. Vamos a hacer comunicacion de calidad, federal como el pafs, expresién
de nuestra identidad, portadora de ética social y constructora de suefios. Positiva sobre todo. Vamos por
todo eso, porque el pafs nos estd buscando. Hay una Argentina grifica, televisiva, radial que construir.
Y lo haremos porque, como dice el himno internacional cooperativo, “somos pueblo que conquista la
libertad con el arma del trabajo”. Hoy mds que nunca.

Javier De Pascuale, periodista cordobés, miembro de la cooperativa de trabajo
Comercio y Justicia, que gestiona, desde 2002, el periédico del mismo nombre
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