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Un saber colectivo, enraizado en la practica

y orientado hacia ella. Un saber atil: producto de
necesidades y con un horizonte definido, un algo
por mejorar, por alcanzar, por superar.

Marita Mata, 2012

Este informe es un primer resultado del Re-
levamiento de los servicios de comunicacion
audiovisual comunitarios, populares, alterna-
tivos, cooperativos y de pueblos originarios en
Argentina, elaborado por la Red Interuniversitaria
de Comunicacion Comunitaria, Alternativa y Popu-
lar (RICCAP). Dicho trabajo tuvo como objetivo dar
cuenta de la existencia y de las principales caracte-
risticas -organizacionales, legales, tecnolégicas y de
produccion local- de esas radios y televisoras, bus-
cando construir una base empirica que sirva para el
disefio de politicas que permitan fortalecer y visibi-
lizar al sector.

Ese objetivo se actualiza en el contexto politico
argentino actual, en el que las transformaciones en
el plano normativo, politico, econémico y tecnol6-
gico inciden en las condiciones de sostenimiento y
continuidad de las emisoras sin fines de lucro, asi
como en sus posibilidades de crecimiento. En par-
ticular, desde su asuncién en diciembre de 2015 el
gobierno nacional avanzé en iniciativas y decisiones
que tendieron a profundizar la concentracion de las
comunicaciones en nuestro pais, revirtiendo el pro-
ceso iniciado con el debate, la sancién y la paulatina
aplicacion de la Ley 26.522 de Servicios de Comuni-
cacion Audiovisual (LSCA). La gubernamentalizacion
de los 6rganos de aplicacion de la LSCA, la modifica-
ciény paralisis del Consejo Federal de Comunicacio-
nes, el incumplimiento de las disposiciones legales
destinadas a fortalecer la sostenibilidad del sector



(FOMECA), la suba de tarifas de los servicios publi-
cos, la criminalizacion de periodistas movilizados y
el cierre o decomiso de medios sin fines de lucro son
las medidas que han afectado mas directamente al
sector. Este panorama se complementa con el inédi-
to proceso de concentracion de las comunicaciones
expresado en la megafusion Telecom-Cablevisién y
en la flexibilizacion de los limites a la concentracion
mediatica; el vaciamiento de la agencia de noticias,
la radio y la televisién publicas, como asi también
de la empresa ARSAT y de las politicas de desarro-
llo de la Television Digital Abierta; la derogacién de
aspectos centrales de la Ley 26.736 que en 2011 ha-
bia establecido un marco regulatorio para la fabri-
cacion, comercializacion y distribucion del principal
insumo de los medios graficos; el disciplinamiento
de medios no oficialistas a través del manejo de la
publicidad oficial y el cierre de medios y el despido
de periodistas. Es por ello que el reconocimiento del
sector sin fines de lucro, asi como sus condiciones
legales, técnicas y de sostenibilidad, cobra un nuevo
sentido en esta coyuntura.

Destacamos el caracter colectivo, colaborati-
vo y federal a través del cual se llevo adelante este
relevamiento. Trabajaron de manera conjunta y
articulada investigadoras e investigadores de once
universidades nacionales: Universidad Nacional de
Avellaneda (UNDAYV), Universidad de Buenos Aires
(UBA), Universidad Nacional de Chilecito (UNDeC),
Universidad Nacional del Comahue (UNCOMA), Uni-
versidad Nacional de Cérdoba (UNC), Universidad
Nacional de Entre Rios (UNER), Universidad Nacional
de La Plata (UNLP), Universidad Nacional de Quilmes
(UNQ), Universidad Nacional de Rio Negro (UNRN),
Universidad Nacional de Salta (UNSA) y Universidad
Nacional de Tucuman (UNT), organizados en siete
equipos de investigacion bajo una coordinacion.
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Este caracter colaborativo nos exigio poner en comun
y consensuar los fundamentos tedrico-politicos y las
decisiones metodolégicas que impregnaron todo el
proceso de trabajo para garantizar coherencia, siste-
maticidad y rigurosidad en cada una de las etapas de
la indagacién. La investigacion, coordinada federal-
mente, abarcé la definicion de los propdsitos del rele-
vamiento, sus alcances y sus dimensiones de analisis;
la construccion de un primer directorio de emisoras
a relevar a partir de la consulta y el cruce de fuen-
tes secundarias; la elaboracion de las herramientas
a utilizar durante el relevamiento; la realizacion del
trabajo de campo -que fue desplegado por 59 inves-
tigadoras/es y estudiantes de grado avanzados de las
distintas unidades académicas- y su sistematizacion
a partir de la construccion de una base de datos; y
el procesamiento y analisis de los datos construidos
para la elaboracion del presente informe.

La l6gica de trabajo descrita no sélo fue la con-
dicién de posibilidad que nos permitié cumplir los
objetivos propuestos en un contexto de ajuste del
sistema cientifico de nuestro pais sino que, funda-
mentalmente, signific6 poner en practica un modo
de produccion de conocimiento colectivo, horizon-
tal, de debates fructiferos y cruces de trayectorias,
experiencias y vinculos. Se trata de un modo de ha-
cer que reivindicamos y que confronta la dinamica
individualista y fragmentaria a la que muchas veces
tiende la produccién de conocimiento desde los es-
pacios académicos.

Asimismo, este relevamiento se realizé sin con-
tar con un unico financiamiento que garantizara
su realizacién, ni con el reconocimiento por parte
del sistema cientifico nacional como proyecto de
alcance federal. Ante estas dificultades iniciales, la
estrategia desplegada fue la de generar, articular y
potenciar presentaciones de parciales de este pro-



yecto en diferentes universidades nacionales -que
brindaron fondos y acreditaciones también parcia-
les- y en otros organismos nacionales e internacio-
nales que colaboraron con el financiamiento de la
tarea realizada’. Pero sobre todo, este relevamiento
fue sostenido por la decision y el tiempo de trabajo
no remunerado que el conjunto de investigadores e
investigadoras decidieron aportar para la construc-
cién de un tipo de conocimiento que consideramos
necesario y estratégico.

A su vez, queremos destacar que el proceso de
investigacion se hizo en didlogo con las organizacio-
nes y redes del sector de medios sin fines de lucro.
Tanto los objetivos del trabajo como la incorpora-
cién de dimensiones relevantes fueron puestos en
comun, debatidos y acordados con las distintas re-
des del sector comunitario en diferentes instancias:
el Foro Argentino de Radios Comunitarias (FARCO),
la Asociacion Mundial de Radios Comunitarias - Ar-
gentina (AMARC-Arg), la Coordinadora Nacional de
Televisoras Alternativas (CONTA), la Red de Radios
Rurales, la Red Colmena, entre las articulaciones
mas significativas?. Esto ha sido de este modo por-
que entendemos que las radios y televisoras que
nos ocupan no son meramente un “objeto de es-
tudio”, sino el principal actor de este proceso. Esta
investigacion parte de una preocupacién teérica y
politica por fortalecer a los medios comunitarios,
por producir conocimiento capaz de aportar al posi-
cionamiento del sector en el debate sobre politicas
publicas de comunicacién en nuestro pais.

1 Concretamente, se recibieron aportes de la Fundacién Friederich Ebert (FES),

del diputado nacional por Cérdoba Pablo Carroy de la diputada nacional por la
Provincia de Buenos Aires Ménica Macha.

2 En este sentido, el 3 de agosto de 2018 se realiz6 en lanzamiento publico del

proyecto con la participacién de referentes de estas redes de medios. Analoga-
mente, el 21 de junio de 2019 se hizo una presentaciéon preliminar del presente
informe ante referentes de las redes con el propdsito de recibir comentarios y

sugerencias para la elaboracion de la version final que aqui presentamos.
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1
El proceso
metodologico

La coordinacién general del proyecto estuvo a car-
go de un equipo de diversas universidades nacionales
conformado por: Ana Mduller (UNSA), Claudia Villamayor
(UNLP y UNQ), Dolores Guichandut (UNDAV), Eva Font-
devilla (UNT), Larisa Kejval (UBA y UNDAYV), Magdalena
Doyle (UNDeC y UNC), Maria Cristina Cabral (UCOMA y
UNRN), Martin Iglesias (UNQ), Patricia Fasano (UNER), Ri-
cardo Sandoval (UNLP), Susana M. Morales (UNC) y Vale-
ria Meirovich (UNC).

En primer lugar, se construyé un directorio que re-
copilé y sistematiz6 diversas bases de datos, dispersas
y fragmentarias, sobre medios alternativos, populares,
comunitarios, cooperativos e indigenas de Argentina.
Para ello se cruzaron bases provistas por organismos
publicos, redes del sector, organizaciones sociales que
trabajan en pos del fortalecimiento de la comunicacion
comunitaria y equipos de distintas universidades publi-
cas de nuestro pais:

a) Registros de la Defensoria del Publico de Servicios de
Comunicacion Audiovisual.

b) Registros de la Autoridad Federal de Servicios de Co-
municacion Audiovisual (AFSCA) y del Ente Nacional de
Comunicaciones (ENACOM).

C) Base de datos de la Red de Radios Rurales.

d) Listado de asociadas al Foro Argentino de Radios Co-
munitarias (FARCO).

e) Listado de asociadas a la Asociacién Mundial de Ra-
dios Comunitarias-Argentina (AMARC-Arg).

f) Relevamiento del Centro de Producciones Radioféni-
cas (CPR).

g) Cartografia de radios elaborada por Radio x Radio.

h) Registros sistematizados por el Instituto de Cultura
Popular (INCUPO).

i) Base de datos de televisoras cooperativas elaborado



por el equipo de investigacion dirigido por Daniela Mon-
je (UNQ).

j) Registros sistematizados por el Area de Comunicacién
Comunitaria de la UNER.

k) Directorio de medios de La Rioja y de Pueblos Origina-
rios elaborado por Magdalena Doyle (UNC y UNdeC).

) Directorios de medios elaborados por los equipos de in-
vestigacion dirigidos por Claudia Villamayor (UNLP y UNQ).

El trabajo de entrecruzamiento de esos listados y
la sistematizacion del directorio estuvo coordinado por
Ana Muller (UNSA), Eva Fontdevila (UNT) y Valeria Meiro-
vich (UNC).

Paralelamente a la elaboracion de este Directorio se
disefo la herramienta a utilizar durante el relevamiento:
un cuestionario de 71 preguntas organizadas de acuerdo
a las siguientes dimensiones: identificacion de la emiso-
ra, datos de contacto, caracteristicas técnicas, caracte-
risticas legales, caracteristicas organizacionales, acceso
a politicas publicas/sostenibilidad y produccion de con-
tenidos. Como sefialamos lineas atras, este cuestionario
recibi6 los aportes de las redes de medios del sector.

Para la realizacion del trabajo de campo se constru-
yeron 7 equipos de trabajo coordinados por Eva Font-
devila (UNT), Patricia Fontelles (UNER), Clara Presman
(UNQ), Cristina Cabral (UNCOMA y UNRN), Dolores Gui-
chandut (UBA), Ana Muller (UNSA), Eliana Maffullo (UN-
DAV), Martin Iglesias (UNQ) y Claudia Villamayor (UNLP y
UNQ). En cada uno de estos equipos participaron inves-
tigadores/as y estudiantes avanzados/as de las diversas
unidades académicas: Abigail Velazquez, Agustina Sily,
Ana Rodas, Ana Vergara, Anabel Villar, Anita Rodas, Be-
[én Zaffalon, Bianca De Toni, Carla Boccuti, Carla Soto,
Cintia Ortega, Constanza Casagrande, Daiana Mayorga,
Dolores Guichandut, Dominique Richard, Elina Sosa, Fer-
nando Nicolas Lopez, Flavia Gemignani, Florencia Salazar,
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Florencia Tolava, Gabriela Corral, Javier Rios, José Arcuri,
Julieta Escuti, Karen Juarez, Laura Mangialavori, Leandro
Toti, Macarena Gutiérrez, Magali Ahumada, Maira Lopez,
Mara Muscia, Maria Cristina Cabral, Maria Florencia Sa-
lazar, Maria Guadalupe Macedo, Maria Pia Silva, Maria
Virginia Collivadino, Marianela Morzan, Nicolas Baccaro,
Nicolas Van Oostveldt, Pablo Miotti, Patricia Fasano, Pilar
Esposito, Regina Scorza, Rocio Schirado, Valeria Relmuan,
Verdnica Chelotti. Este modo de organizacién permitid
un abordaje federal durante el relevamiento. Cada uno
de estos equipos fue el responsable del contacto y de la
aplicacion del cuestionario de una porcion de las emi-
soras del directorio sistematizado. Previamente a la rea-
lizacion del relevamiento propiamente dicho, se disefi
un manual explicativo sobre el cuestionario, producido
por Susana M. Morales (UNC) y Patricia Fasano (UNER) y
se capacitd a quienes lo aplicaron.

El proceso de aplicacién de los cuestionarios se rea-
lizb entre noviembre de 2018 y febrero de 2019, a través
de distintas estrategias: algunas emisoras fueron releva-
das de manera telefdnica; otras, de manera presencial.
En algunos casos, esto ultimo implicé viajes de varios
dias que los equipos realizaron para poder conocer las
experiencias y aplicar la herramienta. En general, por las
caracteristicas de la informacion relevada, fueron nece-
sarias varias conversaciones previas con las emisoras
para explicar los propésitos de la investigacion, el tipo de
informacion necesaria y el futuro uso de los datos pro-
porcionados, de tal modo de que quienes respondieran
pudieran hacerlo de manera clara, precisa y confiable.
El 22% de las emisoras fueron relevadas de manera pre-
sencial y el 78% de manera telefénica.

La Defensoria del Publico acompafo este proceso
de investigacion desde su Direccién de Capacitacion y
Promocion. El equipo de acompafiamiento a medios, co-
ordinado por Paula Castello, estd integrado por Sebas-
tian Janeiro, Mariano Randazzo, Luciano Debanne, Gas-
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ton Wahnish, Facundo Vila y Claudio Vivori. Sus aportes
ayudaron a disefiar la investigacion, a pulir el cuestiona-
rioy a aplicarlo en algunas emisoras.

Una vez controladas las encuestas, cada equipo
de trabajo cargd la informacién en una base de datos
comun. Asimismo, toda la nueva informacién sobre los
datos de identificacion y contacto de las emisoras fue
incorporada al Directorio de Medios Comunitarios, Po-
pulares, Alternativos, Cooperativos e Indigenas para su
actualizacion.

Previo al procesamiento, las preguntas abiertas fue-
ron codificadas por una parte del equipo de investigacion
de la RICCAP. Este subgrupo fue integrado por Cristina
Cabral (UNRN y UNCOMA), Magdalena Doyle (UNdeC y
UNC) Martin Iglesias (UNQ), Patricia Fasano (UNER) y Ri-
cardo Sandoval (UNLP).

Finalmente, la depuracion definitiva de la base de
datos, el procesamiento estadistico y la elaboracién del
informe fue realizado por Daniel Badenes (UNQ), Larisa
Kejval (UBA-UNDAV) y Susana M. Morales (UNC). Para
eso se utilizaron los programas Spreadshet de Google,
Excel y SPSS.

El disefio del informe y las infografias fueron realiza-
das por Juan Pastrello.

Para ajustar la coordinacion de este trabajo articula-
doy federal, que inicié con la elaboracion del proyecto en
noviembre de 2017 y que finaliza durante la segunda mi-
tad de 2019 a partir de puesta en circulacion del presen-
te informe, el equipo coordinador mantuvo un constante
contacto virtual y realiz6 cuatro reuniones presenciales,
tanto en el marco de las asambleas anuales de la RICCAP
como en encuentros especificamente disefiados para tal
fin: en junio de 2018 en la ciudad de Salta, en agosto de
2018 en la Ciudad de Buenos Aires y en mayo de 2019
en la ciudad de Cérdobay en junio de 2019 nuevamente
en Buenos Aires, cuando -con la presencia de las redes
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del sector- se presenté una version preliminar de este
informe y se discutieron algunos datos y la necesidad de
producir algunos nuevos, que ya estan incluidos en este
documento.

1.1 Datos técnicos

El Directorio de Medios Comunitarios, Populares,
Alternativos, Cooperativos e Indigenas cuenta con infor-
macién actualizada de 467 medios. En ese directorio esta
volcada la informacion basica sobre la ubicacién, la fre-
cuencia de transmisién y los contactos de estos medios.

La base de datos producto del relevamiento es de
346 medios. Ese es el niUmero de casos que fueron con-
tactados y a los que se aplico total o parcialmente el
cuestionario. Luego, para el procesamiento final se con-
siderd que los casos debian cumplir con los siguientes
criterios:

Criterios

Haber transmitido
hasta el 31 de agosto
de 2017 (emisoras activas).

La autopercepcién como

El cumplimiento de, al menos, “" medio comunitario, popular,
dos de cuatro criterios que, alternativo, cooperativo,

desde la perspectiva del colectivo indigena o de pueblo originario.
de investigacion, permitirian

considerar que se trata de un La autopercepcién como

medio comunitario, popular, ! proyecto sin fines de lucro.
alternativo, cooperativo o

indigena: n Tener personeria juridica

(constituida o en tramite)

sin fines de lucro o de pueblo
originario. O bien, considerarse
un colectivo que decide no
gestionar persona juridica.

Pertenecer a una red de
medios que nuclee al sector.

11
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Del total de medios relevados, identificamos que
hay 43 que no estuvieron activos en el periodo indicado 467
como corte. Por otro lado, hay 11 emisoras que no cum-  medios en el Directorio
. . . . de informacién basica
plen con los criterios que definimos para ser incorpora-
dos como medios comunitarios, populares, alternativos,
cooperativos o indigenas. Asimismo, hay 3 emisoras so- 346 -
pudieron

bre las que no se ha podido acceder a informacién clave cer relevados

para verificar los criterios de inclusion / exclusién para el

procesamiento. En funcion de ello, el informe que sigue

se realiza sobre una base de 289 medios considerados 289
. . . . cumplen

activos y pertenecientes al sector de medios comunita- los criterios

rios, populares, alternativos, cooperativos y de pueblos

originarios.

Para facilitar el analisis y la interpretacién de los da-
tos obtenidos, durante el procesamiento se agruparon
los afios de creacion de las radios y televisoras en perio-
dos historicos. El inicio y el cierre de estos periodos coin-
cide con acontecimientos sociopoliticos que, de acuerdo
con literatura en la materia, tuvieron incidencia en el de-
sarrolloy las estrategias del sector.

2016-2018
2008-2015
2002-2007
1990-2001

1983-1989
El periodo inicia con la La etapa coincide con el despliegue La etapa abarca los afos
recuperacion de la democracia de las politicas neoliberales en de gestacion del proyecto,
luego de la dltima dictadura Argentina y finaliza con la profunda debate, sanciony
civico militar. Finaliza en el crisis social, economica y politica aplicacion de la LSCA.
momento en que la asuncion que comenzo a resquebrajar la Finaliza en el momento en
de Carlos Menem como presidente hegemonia de aquel modelo. que concluye el gobierno
de la Nacion inaugura la de Cristina Fernandez
profundlzaqo.n de las poh'ugas El periodo abarca los meses post-crisis de 2001 de Kirchner.

de corte neoliberal en el pais.

y los primeros anos de gobierno kirchnerista.

Finaliza cuando al calor de las pujas con los

sectores patronales del agro, el gobierno adopta

un posicionamiento nuevo respecto al sistema
mediatico. Se empieza a trabajar el anteproyecto de
LSCA (presentado en marzo de 2009, discutido en foros
federales y convertido en ley en octubre de ese afo).

El periodo abarca los afnos de
gobierno de Mauricio Macriy, con
ello, un tiempo signado por la
regresividad de derechos en diversas
esferas sociales, incluidas las
comunicaciones. Finaliza en 2018,
momento en que se decidio

concluir esta investigacion.
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A su vez, en diversos cuadros las provincias fueron

agrupadas en regiones:

Catarmarca
. Chaco
Jujuy _
Corrientes
Salta | NOA @ NEA
. Formosa
Santiago del Estero
, Misiones
Tucuman
La Rioja Cordoba
Mendoza Entre Rios
Cuyo @ ¥ Centro
San Juan La Pampa
San Luis Santa Fe
e Buenos Aires
y CABA
Chubut
Neuquén
Patagonia | Rio Negro
Santa Cruz
Tierra del Fuego
2 Del total de servicios de comunicacién audiovisual

comunitarios, populares, alternativos, cooperativos y de

La com pOSIC|0n pueblos originarios (de ahora en adelante, CPACyPO) re-
del Sector Segl'j [N levados, el 89,6% corresponde a radios y el 10,4% a emi-

soras o sefiales de television.

el tipo de medio

Para relevar las formas de autorreconocimiento

-sea como medio comunitario, popular, alternativo, co-

operativo, indigena o de otro tipo- el cuestionario incluy6

13
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Grafico 1 - Tipos de medios CPACyPO por soporte

una pregunta cuya respuesta debia ser espontanea: ;con
cuales adjetivos identificaria a la emisora donde trabaja/
participa? En el momento de responder a esta pregunta
las investigadoras y los investigadores no ofrecieron un
listado de respuestas posibles, sino que tomaron nota de
las respuestas que surgian espontaneamente por parte
de las personas entrevistadas.

A partir de aqui, en cuanto a su propio autorreco-
nocimiento, el 77,8% de estos medios se reconoce como
comunitario, el 26,4% como popular, y el 20,5% como
alternativo. Un 13% se reconoce simultaneamente con
los tres calificativos predominantes en la autopercepciéon
del sector.

Asimismo, es destacable la presencia de medios
que se reconocen como cooperativos: 17,4%. Hasta el
afio 2005 la Ley 22.285 de Radiodifusion, impuesta por
la dltima dictadura civico militar en 1980, prohibia la
posibilidad de que las organizaciones sin fines de lucro
fueran licenciatarias radios y televisoras. En el afio 2005
el Congreso de la Nacién modificé el art. 45 de la ley,
habilitando a las entidades sin fines de lucro, y con ello
a las cooperativas de trabajo, a ser operadoras de servi-
cios de radiodifusion 3. A partir de entonces, sumado al
fortalecimiento de las reflexiones y las experiencias de

3 No obstante, dicho decreto continud discriminando a las cooperativas de
servicios publicos, cuestion que se revirtié en 2009 con la sancién de la LSCA.
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Comunitaria
Popular
Alternativa
Cooperativa
Otro
Indigena
Politica
Ciudadana
Rural
Campesina
Sindical
Social
Villera

Religiosa

B s5%

B 3.5%
M 35%
B 21%
§1.4%
| 1.0%

Gréfico 2: Autorreconocimiento de medios relevados

la economia social, se generaron condiciones para que
las cooperativas fortalecieran su participacion dentro del
sector sin fines de lucro. O bien, para que las experien-
cias autorreconocidas como comunitarias, populares y
alternativas comiencen a proyectarse como medios co-
operativos.

Entre las radios, las que se reconocen como comunita-
rias alcanzan el 82%, las que se reconocen como populares
el 27%, y las que se reconocen como alternativas el 21%.

En cuanto a las televisoras, la principal autopercep-
cion es como cooperativas, sumando el 66,7% de los
casos. El 43,3% se definen como comunitarias, el 23,3%
como popularesy 16,7% como alternativas.

Un 11,8% de los servicios se definen como indige-
nas. Se trata de 34 en total: 32 radios y 2 televisoras.

15
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Como se puede observar en el cuadro que sigue, y 3
en sintonia con toda la literatura en la materia, podemos
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ubicar el inicio de los medios CPACyPO en nuestro pais a Desa rrOI IO
mediados de los afios ochenta, una vez finalizada la ulti- hiStériCO

ma dictadura civico militar. No obstante esta tendencia,

identificamos un caso excepcional que nacié en el afio dEI sector

1970: es el caso de la AM Emisora Pampeana. En rigor,
el afio seflalado como origen en la encuesta es el de su
creacién como emisora comercial dependiente del Esta-
do. Esa condicion revistié hasta su privatizacion en 1991,
cuando se volvi6 una radio privada comercial. En 2008 se
produjo una transferencia en condiciones fraudulentas
para los trabajadores, que tomaron la radio y finalmente
la convirtieron en una cooperativa. Por esta singularidad,
hemos decidido no incorporar este punto de inicio en los
graficos que siguen para no distorsionar las interpreta-
ciones posibles.

Si bien el andlisis esta centrado en las radios y televi-
soras activas -y no en todas aquellas que efectivamente
fueron fundadas en los diferentes afios, independiente-
mente de que en la actualidad continten activas* - pode-
mos observar los distintos momentos de surgimiento, el
crecimiento exponencial del sector a partir del afio 2008
-con la discusién y sancion de la LSCA- y una marcada
disminucion a partir de 2016.

L L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
84 86 87 88 89 90 91 92 93 95 96 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09

Gréfico 3 - Afio de inicio de emisién de medios CPACyPO

4 Al no disponer del nimero total de emisoras fundadas cada afio, independiente-
mente de que continden en funcionamiento en la actualidad- se puede caer en sobre
interpretaciones o conclusiones falaces. En este sentido, las propias trayectorias como
militantes y trabajadores del sector nos han permitido conocer diversas experiencias
fundadas en los afios ochenta y noventa que en la actualidad no contindan en funcio-
namiento.

10 11 12 13 14 15 16 17 18
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Si analizamos el desarrollo del sector segun los pe-
riodos historicos identificados paginas atras, estas ten-
dencias se ven con mayor claridad:

1983-1989 1990-2001 2002-2007 2008-2015 2016-2018

Grafico 4 - Periodo de inicio de emision de medios CPACyPO

Considerando el afio de inicio de los proyectos en
funcion de las distintas regiones geograficas de nuestro
pais, podemos observar que el desarrollo de las emiso-
ras se inicia con mayor impulso 1983y 1989 en la region
Bs. As/CABA,Patagonia y Centro. En 2001 el mayor creci-
miento de medios CPACyPO se da en las regiones NEA 'y
NOA. Cuyo es la regidn cuyo crecimiento es menor entre
1983y 2007, momento a partir del cual la region presen-
ta la mayor expansion del sector sin fines de lucro. Final-
mente, Bs.As/CABA es la regidbn que menor crecimiento
tuvo en el periodo 2008-2007.

Si analizamos el desarrollo de radios y televisoras,
aparece un desarrollo dispar: mientras que las radios
fueron manteniendo un ritmo bajo pero creciente hasta

;
58,3% 52,6% &"‘
54 8% 54,8% 70.8% 64,8%

I
- Patagonla - -

Gréfico 5 - Desarrollo histérico de medios CPACyPO por regiones




el periodo 2002 - 2007, y luego crecen de manera ex-
ponencial; las televisoras tienen un primer momento de
desarrollo hasta el afio 1990 y luego crecen también de
manera exponencial durante el proceso de debate y san-
cion de la Ley SCA.

O~
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1983-1989 1990-2001 2002-2007 2008-2015 2016-2018

Gréfico 6 - Desarrollo histérico de medios CPACyPO por tipo de soporte

En cuanto a la distribucion geografica de los medios
CPACyPO, emerge una importante concentracion en las
provincias de Buenos Aires y Cordoba.

Si analizamos la distribucidn del sector por regiones
geograficas, podemos observar una fuerte concentracion
en el Centro del pais y Bs. As./CABA, ya que en esas dos
regiones se concentra el 57,8% de los medios. Le sigue el
NOA. Y el resto de los medios se distribuyen de manera
equilibrada en Cuyo, NEA y Patagonia.

En el grafico que sigue, podemos observar la distri-
bucién discriminada de radios y de televisoras, por pro-
vincia. Las televisoras se concentran en Cérdoba, Bue-
nos Aires, CABA, Rio Negro y Misiones; mientras que las
radios se distribuyen en casi todas las provincias, excep-
to Santa Cruz ®, y se concentran mayores porcentajes en
Buenos Aires, Cérdoba, Santa Fe y CABA.

Ademas de analizar la distribucién de medios CPA-
CyPO por provincias y regiones, nos parecio relevante

5 Con posterioridad al cierre del trabajo de campo, el equipo de investigacion
supo de la existencia de la primera radio comunitaria en Tierra del Fuego, Ra-
dio Activa. Si bien se ha podido confirmar que estd activa y que cumple con los
criterios de inclusion de este relevamiento, lamentablemente no ha podido ser
integrada al procesamiento y analisis.

4
Distribucion
geografica

e insercion
territorial del
sector
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Tucuman 3,50%
Salta 310%
Jujuy 4,80%
Santiago del Estero  210%
Catamarca 1,00%
Corrientes 1,00%
Formosa 2,80%
Misiones 210%
Chaco 2,40%
Neuquén 310%
Rio Negro 5,50%
Santa Cruz 0,00%

Tierra del Fuego e

islas del atlantico sur 0,00%

Chubut 2,40%
San Juan 1,40%
San Luis 0,70%
La Rioja 310%
Mendoza 310%
Santa Fe 10,00%
Entre Rios 2,80%
; Cordoba 16,30%
y&‘ La Pampa 2,40%
‘ Buenos Aires 19,00%
CABA 730%

Gréfico 7 - Distribucion de los medios CPACyPO por provincias

Distribucion del sector
por regiones geograficas
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Gréfico 8 - Distribuciéon de medios CPACyPO por regiones
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Grafico 9 - Distribucion de radios y televisoras por regiones

identificar cdmo se distribuyen de acuerdo a la densi-
dad de poblacion de las localidades donde este tipo de
emisoras se insertan y desarrollan. Esta pregunta asume
especial interés en un contexto donde la produccién au-
diovisual tiende a concentrarse en unos pocos centros

Casi el 60% (58,9 %) se ubica 118 Menos de 2.000
en localidades de menos
de 100.000 habitantes @y 2000a10.000

163 10.000 a 30.000

aQul @ 30.000 a 100.000
‘ @ 100.000 a 500.000

@ 500.000 a 1.000.000

1‘ @ + de 1.000.000

e NS/NC

Grafico 10 - Distribucion de medios CPACyPO por densidad de poblacién de sus localidades
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El 41,5 %de los
medios alcanza
a poblaciones
rurales con sus
transmisiones

urbanos. Si se suman los porcentajes del siguiente cua-
dro se puede advertir que casi el 60% (58,9 %) se ubica
en localidades de menos 100.000 habitantes . Asimismo,
un 26,7% de estos medios se desarrolla en pueblos y lo-
calidades de muy baja densidad de poblaciéon -menos de
10.000 habitantes. La misma proporcion (27%) compren-
de a los que se insertan en los grandes centros urbanos
de mas de 500.000.

Durante el relevamiento se consulté especificamen-
te acerca de silas emisoras transmiten en zonas urbanas
y/o rurales, resultando que el 57% transmite en zonas
urbanas, el 31% en zonas urbanas/rurales y el 10,5% en
zonas rurales. De este modo se destaca que el 41,5 % de
los medios consultados alcanza a las poblaciones rurales
con sus transmisiones.

Finalmente, nos parecio relevante analizar la distri-
bucién de los medios CPACYPO de acuerdo a su distan-
cia respecto de la CABA, entendiendo que en la Capital
Federal no sélo se concentra la mayor cantidad de pro-
duccién audiovisual del pais, sino que también se centra-
liza la mayor cantidad de organismos publicos al cual las
organizaciones deben acudir para garantizar su propia
sostenibilidad. Si sumamos los datos arrojados por el si-
guiente cuadro, el dato mas relevante resulta que casi el
65% de estos medios se encuentra en localidades a una
distancia mayor a 500 km de la CABA (64,7%). Dentro de
este grupo, casi el 40% se ubica a mas de 1000 Km. Estos
datos resultan sumamente relevantes como fundamento

A A

+de de500a
1000 km 1000 km

de201a de51a  menosde
500 km 200 km 50 km

Grafico 11 - Distribucién de medios CPACyPO segln distancia de la CABA.
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para una necesaria y eficaz descentralizacién del érgano
de aplicacion de la LSCA y de otros organismos publicos
dedicados a las comunicaciones.

Todas las radios relevadas transmiten por sefial ana-
l6gica, independientemente de que algunas también lo
hagan por streaming o internet, como veremos mas ade-
lante. Esto es asi porque en Argentina la radio, a diferencia
de la televisién, aun no migré al sistema de transmision
y recepcion de sefial digital. Por el contrario, en el caso
de las televisoras se combinan diversas modalidades de
transmisién: por sefial analdgica, por sefial digital y por
cable, tal como puede advertirse en el cuadro que sigue:

Aire sefal
s
Aire sefal

Grafico 12 - Tipo de sefial de transmisién de televisoras CPACyPO

El siguiente cuadro expresa el alcance de los medios
CPACyPO medido en términos de la distancia maxima en
km desde la que se recepciona cada emisora. Como se
puede observar, predominan los medios que alcanzan
entre 20y 50 km de cobertura. Luego, las que cubren en-
tre 10 y 20 km y las que alcanzan mas de 50 kilometros.

entre

Resultados generales 2019

5
Caracteristicas
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entre 10y 20km
2y5km
8% >
+de 50km
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30%
hasta 2km Shire

5y 10km
entre
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Gréfico 13 - Alcance de cobertura de medios CPACyPO
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Sin embargo, entre las televisoras predomina una co-
bertura de entre 10 y 20 km, mientras que, en el caso de las
radios, predomina la cobertura que oscila entre 20 y 50 km.

entre
10y 20km

entre
2y5km

36% | 22% .

8% 4% +de 50km

. : 25%( 18%
AA A A A
@ % 30% 29%

entre
5y 10km

entre
20y 50km

Grafico 14 - Alcance de cobertura de radios y televisoras CPACyPO

Uno de los problemas técnicos que suelen padecer
los medios de comunicacion en un sistema radioeléctrico
saturado son las interferencias. Atentos a esta proble-
matica, durante el relevamiento se consultd a los medios
si habian tenido algun tipo de interferencia entre 2014 y
2018: el 54,5% respondio afirmativamente. Este porcen-
taje es mayor entre las radios: el 58% sufri6 algun tipo de
interferencia. En el caso de las televisoras, este problema
afectd al 23,3%. Los medios que sufrieron interferencias
son, en su mayoria, aquellos cuyas areas de cobertura
son urbanas.

Ns/Nc

No sufrieron
interferencias

Sufrieron
interferencias

Gréfico 15 - Medios CPACyPO que sufrieron interferencias entre 2014y 2018
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Por otro lado, en el mismo periodo de tiempo el
53,5% de las emisoras debi6 interrumpir sus transmi-
siones provisoriamente por algun motivo. Otra vez, este
porcentaje es mayor entre las radios (57%) que en las te-
levisoras (23%). Las causas de estas interrupciones resul-
tan diversas. Las mas frecuentes son de orden técnico:
la rotura o mal funcionamiento de transmisores, conso-
las u otros componentes necesarios para la salida al aire
(58,3%); los desastres naturales (inundaciones, tornados,
tormentas con caida de rayos, etc.) que afectaron a los
equipamientos (16,7%), las interferencias con otros servi-
cios de comunicacion audiovisual (12,8%) y las roturas de
las antenas o torres de transmisién (11,5%). Entre los mo-
tivos econdmicos, los tarifazos de energia eléctrica con-
centran una importante cantidad de menciones.

Resultados generales 2019

o th
del transmisor o componentes

Cese de transmisiones - 16,7%
por desastre natural

O,
Cese de transmisiones por interferencias de otras - 12,8%
emisoras con o sin intervencién de ENACOM

Rotura de torre / cable / antenas

Mudanza de planta transmisora . 5,8%
o reparacion de estudios

. , . ()
Motivos econémicos . 5,8%

Interrupcién de servicio eléctrico %
: . - 51%
y/o servidores informaticos

otros I 2,6%

Cambio de frecuencia o
y/0 parametros técnicos 1,9%

Robo de equipos / | 0,6%
atentado a las instalaciones !

Grafico 16 - Causas de las interrupciones de transmision de los medios CPACYyPO

Entre las causas de las interrupciones temporales de
transmision, la rotura de transmisores o de otros compo-
nentes para la salida al aire tiene mayor incidencia en el
caso de las radios (60%), mientras que en las televisoras
la causa predominante fue las interferencias por parte
de otros servicios de comunicaciéon audiovisual (42,9%).
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Cabe destacar que el presente relevamiento no se
ocup6 de sistematizar los casos de clausuras y decomi-
sos de radios o televisoras, pues consideramos que el
abordaje de estas situaciones merece un enfoque cua-
litativo que no las deje diluidas en un dato estadistico,
sino que permita visibilizar el perjuicio que la clausura
o el decomiso conlleva para el ejercicio del derecho a la
comunicacion desde la singularidad de cada caso.

5.1. Acceso y usos de internet

El 90% de los servicios de comunicaciéon audiovisual
CPACyPO cuenta con conectividad a internet. En las tele-
visoras, el acceso alcanza al 100% de los casos relevados,
mientras que, en las radios, al 88%.

NO ‘f":\‘ 90% Kl

Gréfico 17 - Conectividad a internet en los medios CPACyPO

Entre las razones por las cuales los medios CPACyPO
no cuentan con acceso a internet predominan los mo-
tivos econdmicos (48,3%) y la inexistencia de cobertura
en la zona (41,4%). Asimismo, los medios que no tienen
conectividad se encuentran, predominantemente, en lo-
calidades con menos de 2.000 habitantes: un 43,3% de
ellos. Otro 40% se concentra en localidades que tienen
entre 2.000 y 30.000 habitantes. Estos datos permiten
concluir que las dificultades para acceder a internet son
mayores en aquellas localidades de menor densidad de
poblacién.
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En el caso de las radios y televisoras que si tienen
acceso a internet, el 75,9% cuenta con conexion por ban-
da ancha, el 18,6% por antena, el 7,1% por redes moviles
y el 2,4% por satélite.

Por otra parte, ademas de la transmision analdgica
o digital, el 70% de los medios CPACyPO emite su progra-
macion en vivo por internet o streaming. Entre las radios,
este porcentaje alcanza al 71% mientras que, en el caso
de las televisoras, sélo el 63% transmite on line.

Asimismo, los medios suelen utilizar aplicaciones
digitales a través de internet para compartir contenidos
0 comunicarse con sus audiencias: el 87% utiliza Facebo-
ok, el 57,7% Whatsapp, el 56% sitios web propios, el 40%
Twitter y el 37,5% Instagram. El grafico que sigue permite
ilustrar los usos de estas aplicaciones con mas detalles.
En la categoria “otros” fueron mencionados, principal-
mente, IVOOS y Listen tomy radio.

87%
6% /

56%
1o
a 42%
You
14% Tube
Otro
40%

% [0» 38%

17%

32%

Grafico 18 - Aplicaciones digitales utilizadas por los medios CPACyPO.
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5.2. Uso de software

Los medios CPACyPO utilizan software para el desa-
rrollo de diversas tareas: la produccion de contenidos, la
grabacion y edicion de imagen y sonido, la gestion de las
emisorasy la salida al aire. Como puede observarse en el
siguiente grafico, el uso de software privativo predomina
en todas las tareas. Asimismo, el uso de software libre
tiene un mayor alcance en la tarea de salida al aire.

| /
ay a8 +£Y

Privativo Libre Ambos

1% 1% 18%
28% 28% 36% 15
Produccién Imagen 18% Salida
de y Gestion al aire
Contenidos Sonido

46%

Gréfico 19 - Uso de software libre y privativo en los medios CPACyPO

6 En el momento de consultar acerca del tipo de orga-

. . nizaciones o personas que gestionan los medios CPACy-
Ca ra CtenStlcaS PO nos encontramos con diversos tipos de situaciones:
Iegales personas juridicas sin fines de lucro constituidas (71,6%),
personas juridicas sin fines de lucro en tramite (4,2%),

colectivos sin gestién de persona juridica (4,2%), comuni-

dad indigena con persona juridica reconocida por el INAI

o Estado provincial (8,3%), comunidad indigena con per-

sona juridica en tramite ante el INAI o Estado provincial

(1,4%), comunidad indigena sin persona juridica (0,7%),

personas juridicas de caracter publico (escuelas, iglesia

catolica) (3,8%), personas fisicas (2,8%) y personas juridi-

cas con fines de lucro (0,3%). El siguiente cuadro ilustra

esta composicion. Las personas juridicas sin fines de lu-

27
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Persona juridica
sin fines de lucro
(constituida)

cro, constituidas o en tramite, representan al 75,8% del
sector; mientras que las comunidades indigenas -tengan o
no persona juridica reconocida por el INAI o Estado provin-
cial- representan el 10,4%. Asimismo, el 83,7% del sector
cuenta con algun tipo de persona juridica legalmente
constituida y reconocida por el Estado nacional.

Gestion
de
Medios

Resultados generales 2019
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con persona juridica en tramite
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.Ns/Nc

Grafico 20 - Tipos de organizaciones/personas a cargo de la gestién de medios CPACyPO

Siendo mas especificos, entre las personas juridicas
sin fines de lucro, constituidas o en tramite, predominan
las asociaciones civiles (55,6%), le siguen las cooperativas
de trabajo (22%), las cooperativas de servicios publicos
(8,3%), las fundaciones (6,5%) y las mutuales (3,7%).

La LSCA establece que los prestadores de servicios
de comunicacion podran operar como tales a través de
una licencia o autorizacién -segun el caso del que se tra-
te- concedida por el Estado nacional. Entre los medios
CPACyPO consultados, el 64% cuenta con algun tipo
de reconocimiento. No obstante, en la mayoria de los
casos se trata de reconocimientos precarios. Como
se ilustra en el siguiente grafico, el 31% se encuentra en
condicién de plena legalidad. Asimismo, 23,2% cuenta
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con un reconocimiento precario que no habilita a trans-
mitir, mientras que un 11,1% cuenta con reconocimien-
tos precarios que si habilitan a transmitir. Finalmente, un
30% no cuenta con ningun tipo de reconocimiento.

Reconocimiento Precario
Sin derecho a transmitir

Sin Reconocimiento Legal

Reconocimiento
legal

Reconocimiento Precario
con Derecho a Transmitir

Ns / Nc

Reconocimiento
legal

Grafico 21 - Reconocimiento legal de los medios CPACyPO

Entre los medios que cuentan con reconocimiento
legal, el 19% de los medios cuenta con licencia obtenida
por concurso o por el art. 49 de la LSCA, el 9,5% posee
autorizacion por pueblo originario y el 2,8% con autoriza-
cion a demanda para TV por cable.

Licencia por art. 49 AFSCA - 12.7%
Autorizacién por Pueblo Originario - 9.5%

Licencia obtenida por Concurso - 6.3%
Licencia obtenida a demanda (TV Cable) I 2.8%

Grafico 22 - Tipos de reconocimientos legales obtenidos por los medios CPACyPO

Por su parte, el siguiente grafico expresa qué tipo de
reconocimientos precarios poseen los medios CPACyPO:



30 Resultados generales 2019

Empadronamiento 1102/ 15 [ | 11.3%
Reconocimiento por Res 753 [ 7.7%
Censo 2010 [ 5.6%
PP [l 3.5%

Otro tipo de reconocimiento [ 2.8%
Reconocimiento por otra Res Comfer l 1.1%
Autorizacion precaria Res 309 | 10.7%
Resolucion Judicial || 0.4%

Grafico 23 - Tipos de reconocimientos precarios obtenidos por los medios CPACyPO

Desde la sancion de la LSCA, el 52,2% de los medios
CPACyPO inicio6 algun tramite para obtener autorizacién
o licencia, mientras que el 39,3% no inicié ninguno, tal
como se expresa en el siguiente grafico:

Ns/Nc

8%

NO

. Sin Reconocimiento Legal
. Con Reconocimiento Legal

Gréfico 24 - Medios CPACyPO que iniciaron tramites para obtener licencia o autorizacién
5

Grafico 25 - Reconocimiento legal segln regiones
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Si analizamos en términos regionales, es posible re-
conocer que si bien en todas las regiones predomina la
falta de reconocimiento legal, esta situacion se profundi-
za en Patagonia, Cuyo y NOA

Como se observa en el cuadro que sigue, a partir del
aflo 2009 comienza el proceso de legalizacion de los me-
dios del sector. Sin embargo, este proceso no ha sido ni
sistematico ni parejo, ya que los afios 2011, 2013y 2014
muestran porcentajes significativamente mas bajos de
medios que acceden al reconocimiento legal.

09 10 " 12 13 14 15 16 17 18

Grafico 26 - Afios de obtencién de reconocimiento legal

Entre las emisoras que realizaron gestiones para
obtener la autorizacion o licencia, el 26,3% inicid una so-
licitud de licencia por Art. 49, el 18,6% no respondié qué
tipo de tramite, el 16,7% se presentd a concurso, el 14,7%
solicit6 la apertura de concurso, el 11,5% inici6 otros tra-
mites, el 9% solicitd autorizacion por pueblo originario y
el 3,2% tramito licencia a demanda para TV por cable.

De las emisoras que realizaron gestiones para ob-
tener autorizacion o licencia a partir del proceso de san-
cion y aplicacién de la LSCA el 55,7% tuvo dificultades
para realizar la gestién. No hay diferencias significativas
entre radios y televisoras.

En el momento de ahondar en el tipo de dificultades
atravesadas en las gestiones para obtener licencia o auto-
rizacion, un 30,8% de los medios argumentaron dilaciones
en la respuesta de AFSCA / ENACOM, el 25% atraveso difi-
cultades organizativas internas, el 17,3% tuvo problemas
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Tuvieron
dificultades
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Gréfico 27 - Medios CPACYyPO que tuvieron dificultades en la gestion de licencia o autorizacién

para completar los formularios, el 13% tuvo conflictos de
espectro por falta de plan técnico, el 9,6% tuvo dificulta-
des econdmicas, el 7,7% no cumplia con los requisitos es-
tablecidos por la LSCA, el 6,7% tuvo dificultades por las
distancias geograficas respecto de las sedes de AFSCA /
ENACOM y el mismo porcentaje por considerar que tenia
informacion escasa.

Finalmente el 3,8% de las emisoras tuvo conflictos
por frecuencias con otros actores. Asi queda expresado
en el siguiente grafico:

Dilaciones en la respuesta de AFSCA ENACOM

I 0.5%
I 25.0%
B 173~
B 35%
Bl o6%
Falta de requisitos formales de la LSCA [} 7.7%
Informacion insuficiente [} 6.7%
Distancia geografica [} 6.7%
Conflicto por frecuencia con otros actores . 3.8%
Otros . 3.8%

Dificultades organizativas internas
Dificultades para completar formularios
Conflicto de espectro / falta de plan técnico

Dificultades economicas

Grafico 27 - Tipos de dificultades atravesadas por los medios CPACyPO en la gestion de licencias y autorizaciones
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7
Caracteristicas
organizacionales

6.1 Caracteristicas legales de los
medios indigenas

Del total de medios relevados, 34 se autopercibieron
como indigenas o de pueblos originarios. Las lineas que
siguen tienen el proposito de describir sintéticamente
las caracteristicas legales de este conjunto de emisoras.

El 67,6% de ellas son gestionadas por comunidades
indigenas:el 58,8% por comunidades indigenas con per-
soneria juridica reconocida por INAI o por Estado provin-
cial, el 5,9% por comunidades con personeria juridica en
tramite y 2,9% por comunidades sin personeria juridica.
Por otra parte, el 29,4% esta gestionada por personas
juridicas sin fines de lucro (finalmente, el 2,9% restante
no contestd esta pregunta): el 26,4% cuenta personeria
juridica constituida y el 2,9%, en tramite.

Asimismo, todos los medios autorreconocidos como
indigenas tienen reconocimiento legal: en el 85,3% de los
casos se trata de autorizaciones ¢y en el 14,7%, de licen-
cias obtenidas por el articulo 49 de la LSCA.

El 94,8% de los medios CPACyPO relevados consi-
dera que no tiene fines de lucro, porcentaje que es leve-
mente menor entre las televisoras (93,3%).

Por otra parte, el 79,6% pertenece a movimientos
y organizaciones denominados “madre”, pues se trata
de entidades mas amplias en el marco de las cuales se
crearony se gestionan los medios CPACyPO. El 23,4% in-
tegra organizaciones indigenas, el 14,1% organizaciones
campesino indigenas, el 11% organizaciones culturales,
el 9,9% organizaciones sociales, el 8,2% organizaciones
politicas y el 6,2% organizaciones religiosas. Asi se expre-
sa en el siguiente grafico:

6 Las autorizaciones incluyen no sélo a emisoras con persona juridica de comunidad
indigena sino también a entidades sin fines de lucro.
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indigena | 23/5%
campesina [ NG 141%
cultural [ 11,0%
social [ NG 9,9%
politica |GGG 82%
Educativa [ 6,2%
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Sindicato -3,7%
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Campesino Indigena - 3,4%
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Grafico 28 - Tipos de organizaciones/movimientos “madre” a los que pertenecen los medios CPACyPO

/.1. Participacion, gestion y
remuneracion del trabajo

En los servicios de comunicacion audiovisual del
sector no lucrativo participan con regularidad 6543 per-
sonas. En este numero estan comprendidas las personas
que participan, al menos, una vez a la semana, perciban
0 no remuneracion por ello. De este total, 2075 personas
se ocupan de tareas de gestion, comprendiendo en este
grupo a las personas que participan cotidianamente en
la toma de decisiones para el desarrollo integral de los
medios CPACyPO’ . Asimismo, 1178 personas perciben
algun tipo de remuneracioén por la tarea que desarrollan
en las emisoras. Es destacable, entonces, que cada 5 per-
sonas que participan regularmente de las emisoras solo
una percibe algun tipo de remuneracion. Y también, que
menos de la mitad de las personas que trabajan en la
gestion de estos proyectos cuenta con algun tipo de in-
greso por desarrollar estas tareas

7 No nos referimos aquf a participaciones esporadicas en el proceso de toma de de-
cisiones de los medios, ni a quienes sélo toman decisiones en el ambito de produccién
de un Unico programa.
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Los 6543 participantes consignados dan un prome-
dio de 23 personas por emisora. Ahora bien, si se tiene
en cuenta la densidad poblacional en la que se desa-
rrollan los medios, podemos observar que el promedio
es de 13 participantes en las localidades de menos de
10.000 habitantes, 16 en las que tienen entre 10.000 a
100.000, 25,9 en las que tienen mas de 100.000 y menos
de 1.000.000, y 45,4 en las de mas de un millon.

El sector muestra una heterogeneidad importante
en cuanto a la dimension organizacional de cada radio o
televisora. Como se observa en el cuadro que sigue, en
las emisoras predomina la participacion de entre 6y 10
personas, y le siguen medios en los que participan entre
26 y 50 personas. En el 69,5% de los medios participan
hasta veinte personas.

Si comparamos la cantidad de personas que parti-
cipan, que gestionan y que reciben alguna retribucién
en los medios del sector no lucrativo, podemos observar
gue tanto quienes gestionan como quienes acceden a
retribuciones econémicas se concentran en los interva-
los que tienen entre 1y 5 personas y luego, van disminu-

@

‘-‘l‘“g-

Entre1a5 Entre6a10 Entre11a15 Entre16a20 Entre21a25 Entre26a50 mas de 50
personas personas personas personas personas personas personas

q 13%

Participantes

T%

Q\

Gestores ' 51 g Retribucion | 4%

W
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yendo de manera significativa; mientras que la cantidad
de participantes varia y se concentra en los intervalos de
entre 6y 10 personas, y entre 26 a 50 participantes.

7.2. Sedes

Dentro del sector no lucrativo predominan los me-
dios que transmiten en espacios propios y luego, aque-
llos que funcionan en espacios prestados por particula-
resy organizaciones.

También es posible observar que a medida que las
emisoras tienen mayor antigiedad, aumenta la posesion

de un el espacio propio como espacio de funcionamien-

A\

“:V3 Espacio Propio

Espacio prestado
por particular u organizaciéon

‘B Espacio alquilado a particular
u organizacion

Otro

M Espacio de otra
institucion publica

o N
= ES

7)) Espacio de Escuela

24 Espacio de
institucion religiosa

25 Ns/Nc

Gréfico 29 - Tipo de espacio fisico en el que funcionan los medios CPACyPO

Espacio Propio Espacio prestado  Espacio alquilado Otro Espacio de otra Espacio de Espacio de Ns/Nc
por particular u a particular u institucion Escuela institucion
organizacion organizacion publica religiosa

§‘ 46%

g AR A 4
& L 54”‘

Graéfico 30 - Tipo de espacio fisico en el que funcionan los medios CPACyPO segln periodo de fundacién del medio
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8
Pertenencia
a redes

to. Cuando las emisoras son mas nuevas, crece la mo-
dalidad de funcionamiento en espacios prestados por
organizaciones o particulares

El 73% de los medios CPACyPO participa de alguna
red de medios de comunicacion, siendo FARCO la red de
mayor pertenencia: el 35% pertenece a esta red nacional
creada a inicios de los afios 90.

Ns/Nc

Sin Red

En red

Gréfico 31- Pertenencia de los medios CPACyPO a redes

La lista de redes regionales, nacionales e internacio-
nales en las que los medios CPACyPO participan es vasta
y diversa. Incluye a todas las que siguen a continuacién:
FARCO (Foro Argentino de Radios Comunitarias), Red de
Radios Rurales, CONTA (Coordinadora Nacional de Te-
levisoras Alternativas), RNMA (Red Nacional de Medios
Alternativos), AMARC (Asociacién Mundial de Radios Co-
munitarias), ALER (Asociacién Latinoamericana de Educa-
cién Radiofdénica), COMECUCO - Red de Cuyo, RECORRE
(Red de Comunicadores Regionales de la provincia de
Cérdoba), COLSECOR (Cooperativa de Provisiony Comer-
cializacién de Servicios Comunitarios de Radiodifusion),
Red Enfoques, Red Colmena, RERCO (Red Entrerriana de
Radios Comunitarias, Cooperativas y Colectivas), ARBIA
(Asociacion de Radiodifusoras Bonaerenses y del Interior
de la Pcia. de Bs. As.), Frecuencia Solidaria (UNT), Grita
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Solidaria, Interredes, Mesa de Comunicacién Popular de
Salta y Jujuy, REDCOMSUR (Red de Comunicadores del
Mercosur), CATEL (Camara de Cooperativas de Teleco-
municaciones), AATECO Asociacion Argentina de Teledi-
fusoras Pymes y Comunitarias, Aprender con la Radio,
ARMICOBO (Asociacion de radios y medios independien-
tes comunitarios bonaerenses), Cadena del Sur, CADERO
(Camara Argentina de Radios On line), Coalicién para una
Comunicacion Democratica, DYPRA (Diarios y Periodicos
Regionales Argentinos), FEDECABA (Federacién de Coo-
perativas Autogestionadas de Buenos Aires Para Otra
Economia), Federacion de Medios Cooperativos, Federa-
cion de radios de mutuales y de cooperativas, IMFC (Ins-
tituto Movilizador de Fondos Cooperativos), MUNDO U,
ONPIA (Organizacion nacional de pueblos indigenas en
Argentina), Pueblos Originarios Asamblea Permanente,
Radio por radio, Red Aymara de Comunicacion (Sede Oru-
ro, Bolivia), Red de ACINA (Asamblea Campesino Indige-
na del Norte Argentino), Red de Comunicacién Indigena,
Red de Radios del Noroeste, Red FOCOS (Red Nacional
de Productoras Audiovisuales Comunitarias), Red Minka,
Red de Radios Locas, ARUNA (Asociacidon de Radiodifu-
soras Universitarias Nacionales), red entre comunidades
mapuches, y redes locales sin especificar.

9.1. Fondo de Fomento
Concursable (FOMECA)

Para relevar informacién acerca de los fondos de
fomento para servicios de comunicacién audiovisual
comunitarios, de frontera y de pueblos originarios es-
tablecidos por la ley vigente (articulo 97 de la LSCA) se
consulté a los medios CPACYPO sobre sus respectivas
presentaciones y resultados en el periodo 2013-2018.
No obstante, al cierre del relevamiento la convocatoria a
FOMECA 2018 aun no habia sido abierta. Como se puede

Resultados generales 2019
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observar en el siguiente grafico, la presentacion al FO-
MECA crece de manera sostenida hasta el afio 2015. A
partir de 2016 comienza a descender también de modo
sostenido.

[ ]
Ns/Nc

90w, 8

70% 59

B B 0

54

68% 76%

2013 2014 2015 2016 2017

Gréafico 32-Presentaciones de medios CPACyPO a FOMECA por afio

Si comparamos la relacién entre las emisoras que
se presentan a concurso y las que finalmente ganan el
financiamiento, podemos observar que a partir de 2016
no sélo disminuye el porcentaje de medios que se pre-
sentan, sino que se profundiza la distancia entre los que
se presentaron a concurso y la obtencién efectiva de
subsidios.

@ Presentdoygandé @ Presentdy no gand

88% 88% 949% 95% 949%
2013 2014 2015 2016 2017

Grafico 33- Presentaciones de medios CPACyPO a FOMECA por afio

En todo el periodo analizado (2013 - 2017), pode-
mos observar un 37,2% de los medios CPACyPO accedid
a fomento para la produccién de contenidos radioféni-
cos o audiovisuales, un 23% accedié a fomento para in-
fraestructura y un 16% para gestion.
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9.2. Acceso a publicidad oficial de
los distintos niveles del estado.

El acceso de los medios audiovisuales CPACyPO a  ®°e®cccccccccccccccccccee
publicidad oficial del Estado Nacional es considerable- EN 2018, solo el
mente bajo. 2014 marca el mayor porcentaje de medios 2.1% de los medios
que lograron acceder a este tipo de recursos, 9,7%. Este o
porcentaje va a disminuir de manera abrupta a partir del recibieron pauta del

ano 2017, alcanzando el 2,1% de los medios en 2018. Estado nacional

Si consideramos la distribucion regional de la pau-
ta oficial del Estado Nacional, podemos reconocer que
los medios CPACyPO que la reciben estan concentrados
fuertemente en la region Buenos Aires/CABA, con una

‘ Con Pauta Oficial . Sin Pauta Oficial Ns’Nc

10% 9% 9% 3% 2%

DO00O0

2014 2015 2016 2017 2018

Grafico 34- Acceso de los medios CPACyPO a publicidad oficial del Estado Nacional por afio

i
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Patagonia

NOA NEA

Grafico 35- Acceso de los medios CPACyPO a publicidad oficial del Estado Nacional por regién
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seccccccccccccccccccccces  Dajisima participacion de las emisoras de Patagonia, NEA,
Los medioS  NOAYy ninguna participacion de las de la regién Cuyo.

CPACyPO que A nivel provincial y de la CABA, el 71,6% de los me-
la reciben estdn  dios no recibieron pauta provincial en ninguno de los
cinco anos relevados. El 24,9% si recibieron, pero menos

concentrados
de la mitad (10,7%) lo hicieron durante los cinco afios en

fuertemente en  forma continua.

la region Buenos
& La distribucion de este tipo de pauta es desapareja

Aires/CABA  entre provincias. Hay 8 Estados provinciales que no pu-
seseccesecccsesccsesccces  plicitaron en ningun medio comunitario (Tucuman, Salta,
Santiago del Estero, Catamarca, Corrientes, Formosa, San
Luis y Chaco), mientras que otros silo hicieron, en diversos
grados. El 85,7% de los medios de La Pampa, el 55,6% de
Mendoza y el 52,4% de CABA obtuvieron publicidad pro-
vincial en algun afo. Le siguen Cérdoba (44,7%), Rio Negro
(37,5%) Misiones (33,3%), San Juan (25%), Santa Fe (24,1%),
La Rioja (22,2%), Buenos Aires (16,4%), Chubut (14,3%), En-
tre Rios (12,5), Neuquén (11,1%) y Jujuy (7,1%).

@ Con Pauta Oficial @ sin Pauta Oficial NN

15.6% 14.2% 16.0%

WA AVa AW

2014 2015 2016 2017 2018

Grafico 36- Acceso de los medios CPACYyPO a publicidad oficial de los Estados provinciales y la CABA por afio

Por ultimo, a nivel municipal poco mas del 26% de
los medios recibieron alguna pauta oficial en el periodo
analizado. Aunque solo en el 12,1% (35 medios) ésta tuvo
continuidad entre 2014 y 2018. Esta realidad se da en
municipios de sélo 9 provincias. La mayoria casos corres-
ponden a la provincia de Cérdoba.
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Si comparamos el acceso de las emisoras a publici-
dad oficial de los tres niveles estatales, podemos obser-

var que:
@ Con Pauta Municipal @ Sin Pauta Ns/Nc
20.1% 21.3% 23.4% 26.4% 26.7%

WV AW . N

\_

2014 2015 2016 2017 2018

Grafico 37- Acceso de los medios CPACyPO a publicidad oficial de los Estados municipales por afio
- La publicidad oficial del Estado Nacional no alcanza al

10% de las radios en el afio 2014. Y a partir de alli, co-
mienza a disminuir, proceso que se profundiza a partir

de 2017.
@ Nacional
Publicidad Oficial @ Provincial
En porcentajes ® Municipal
26.4
184
2017 2018

Grafico 38- Acceso de los medios CPACYPO a publicidad oficial seguin tipo de Estado por afio

- La publicidad oficial de los Estados municipales es el tipo
al que accede el mayor porcentaje de emisoras, creciendo
de manera sostenida a lo largo de todo el periodo anali-
zado. No obstante, el porcentaje de medios que accede a
este tipo de publicidad continda siendo bajo: 36%.
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9.3. Acceso a otros fondos de los
distintos niveles estatales

El 21,8% de los medios CPACyPO recibié otro tipo
de fondos y ayudas del Estado Nacional entre 2014 y
2018, ademas de lo recibido por el FOMECA y por publi-
cidad oficial. En 2014, ese porcentaje alcanz6 al 6,4% de
las emisoras, predominando el acceso a fondos prove-
nientes de AFSCA y del Ministerio de Trabajo, luego los
aportes del Ministerio de Desarrollo Social, del INAES y
del Ministerio de Educacion, entre otros organismos del
Estado nacional. En 2015 este porcentaje alcanzé al 8%
de los servicios de comunicacion audiovisual. La secre-
taria/ministerio de Cultura de la Nacion, el Ministerio de
Trabajo, el Ministerio de Educacién y el de Desarrollo,
la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacién
Audiovisual y el INAES aparecen como los principales or-
ganismos a través de los cuales las emisoras accedieron
a fondos.En 2016 el acceso a este tipo de fondos dismi-
nuyo al 4,5% de las emisoras. El Ministerio de Trabajo, el
de Educacion, asi como Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria (INTA) son los organismos que aparecen
aportando al financiamiento del sector sin fines de lucro.
En 2017 el 8,2% de las emisoras acceden a fondos del es-
tado nacional. El Ministerio de Trabajo, la Defensoria del
Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual, son
los que predominan aportando recursos a las emisoras.
En 2018 disminuye al 4,2% el porcentaje de emisoras
que acceden a fondos del Estado Nacional. En este afio,
el INTA, el Ministerio de Desarrollo y el de Educacién son
los organismos que predominan entre los que aportan
fondos para el sector no lucrativo.
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9.4. Vinculos con las
Universidades e Institutos
terciarios

El 45,3% de los medios CPACyPO contaron con dis-
tintas modalidades de acompafiamiento de las univer-
sidades nacionales. En muchos casos este es un vinculo
de doble via: las emisoras comunitarias son también un
apoyo para las universidades, al difundir sus actividades
o funcionar como centros de practicas para estudiantes
de comunicacion.

En los resultados del relevamiento, donde se con-
sulté por los apoyos recibidos, se destaca la presencia de
las universidades nacionales, en comparacion con otros
organismos publicos. 35 instituciones del sistema uni-
versitario nacional fueron mencionadas entre las univer-
sidades que brindaron algun tipo de apoyo las emisoras.
Las mas mencionadas son las universidades nacionales
de Coérdoba (UNC), Quilmes (UNQ), Tucuman (UNT), La
Plata (UNLP), Buenos Aires (UBA), Salta (UNSa), La Pampa
(UNLPam)y Comahue (UNCo). Otras que fueron mencio-
nadas por mas de una emisora fueron las de Patagonia
(UNP), Centro (UNICEN), General Sarmiento (UNGS), Ave-
llaneda (UNDAv), Cuyo (UNCu), Jujuy (UNJu), Villa Maria

Ns/Nc

Recibid
apoyo de
universidades

Gréafico 39-Medios CPACyPO que recibieron apoyo de universidades nacionales

No recibid
apoyo de
universidades
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(UNVM), San Juan (UNS)), San Martin (UNSAM), Rio Negro
(UNRN), Rosario (UNR), La Rioja (UNLaR), Lanus (UNLa),
Entre Rios (UNER) y Misiones (UNaM).

El 6,3% de los medios conté con apoyo universitario
en el periodo previo al periodo que analizamos (2014-
2018), el 7,8% en 2014y 2015, mientras que el 13,7% du-
rante 2016, y el 14,1% durante 2017 y 2018.

El 60% de las emisoras que recibieron apoyo lo hi-
cieron através de proyectos de mas de un tipo (capacita-
ciones, conformacion de redes, proyectos de extensiony
voluntariado, publicidad, pasantias, produccion de tesis
0 asesoramiento), configurando de este modo una rela-
cién mas integral entre universidades y servicios de co-
municacion audiovisual CPACyPO.

Capacitacion _ 45,7%
Equipamiento [l 31%
Asesoramiento - 10,2%
Investigacion - 6,3%
Conformacion de redes - 7,9%

ovas | 457%
Mas de un tipo de apoyo / proyecto [ NNNEGNNN 60.6%

Grafico 40- Modalidades de apoyo de las universidades publicas al sector sin fines de lucro.

9.5 Otro tipo de apoyo estatal

El 45% de las emisoras contaron con otros tipos de
apoyo estatal en el periodo que analizamos. El 3,5% ya
contaba con ese tipo de apoyo de manera previa a 2014,
el 13,5% encontré ese tipo de apoyo durante 2014, el
11% durante 2015, el 14% durante 2016, el 17% durante
2017 y el 10,7% durante 2018; mientras que el 10% con-
siguié apoyo durante el periodo completo.

En el 91,7% de los casos este apoyo fue de organis-
mos nacionales, en el 9,5% de organismos provinciales
y en el 2,8% de organismos municipales. De los medios
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Ns/Nc

L Recibid
No recibid 46% otro tipo
apoyo de apoyo
estatal

Gréfico 41. Otro tipo de apoyo estatal

que accedieron a este tipo de apoyo en el 77% de los
casos se tratd de capacitacion, el 56,8% a través de mas
de un tipo de apoyo de modo combinado, el 14,5% a tra-
vés de equipamiento, el 9% a través de asesoramiento, el
8,2% a través de otros modos de apoyo, el 4,1% a traves
de la conformacién de redes y el 2,1% a través de inves-
tigaciones.

Capacitacion

N 77,60%
N 56,80%

B 15,40%

B s,90%

B s,20%

B s10%

Investigacion I2.1%

Mas de un tipo de apoyo
Equipamiento
Asesoramiento

Otras

Conformacion de redes

Grafico 42- Otros tipos de apoyo del estado

Queremos destacar que el 54% de las menciones a
los organismos que aportan otro tipo de apoyo, corres-
ponde a la Defensoria del Publico de Servicios de Comu-
nicacion Audiovisual. Luego, aparecen el INTA (10%), AFS-
CA (4,8%), y luego, un conjunto disperso de organismos
que varia mucho de region a region.
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Publicos y
Produccion de
Contenidos

Grupos etareos

Proximidad

Afinidad Ideologica

Grupos sociales

Grupos definidos
por la ocupacion

Otras definiciones

A la hora de caracterizar sus publicos, el 50,9% de
los medios da alguna definicion sobre su publico en
términos de grupos etarios: 28,4% mencionan adultos,
14,9% j6évenes y adolescentes y 10,7% adultos mayores.
Sélo el 5,5% define su publico como “todas las edades”y
un 4,2% ninos.

Un 26,3% define a su publico en funcién de la proxi-
midad. Entre estas respuestas predomina la referencia a
“vecinos” -del barrio o pueblo- (14,9%) y la “comunidad”
-barrial, indigena, catdlica, escolar- (8%).

Otra definicion del publico refiere a la afinidad ideo-
l6gica: en un 19% de los casos se habla de gente “preocu-
pada”, “critica” (8%), de militantes, afiliados e integrantes
de organizaciones sociales (7,6%), entre otras definicio-

nes de menor relevancia estadistica.

Un 17% alude a sectores socio econdmicos. En es-
tos casos se destaca la referencia a pobladores rurales o
campesinos (7,6%) y a clases sociales -clase media baja,
clase trabajadora, barrios populares- (5,9%). S6lo un 3,5%
(10 casos) define su publico como “pueblos originarios”.

El 15,9% refiere a grupos definidos por la ocupaciéon
(amas de casa, profesionales, comunicadores, comer-
ciantes, etcétera). Entre estas referencias predominan
los universitarios (9%).

En tanto, un 8% ofrece definiciones amplias (“socie-

"o

dad en general”, audiencia masiva”, “variado”); un 5,5%

50.9%

26.3%

19.0%

17.0%

15.9%

8.0%

Grafico 43 - Publicos de Medios del sector sin fines de lucro
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refiere a “familias”; un 4,5% identifica a su publico con
una afinidad estética (generalmente musical) y un 1,4%
menciona a los turistas como un publico de su emisora.
Otras respuestas distintas a las mencionadas se dieron
en el 4,8% por ciento de los casos.

Por otra parte, la cantidad de transmision de horas
diarias de los medios CPACyPO es elevada: casi el 82%
transmite mas de 12 horas diarias. Asi se expresa con
mas detalle en el siguiente grafico.

En este marco, el 33% de los medios transmite al
menos 12 horas de produccion local diaria y poco mas
del 32% transmite entre 6 y 11 horas diarias de este tipo
de programacion. Luego, el 22% produce entre 12y 17
hs. de contenidos locales.

24 horas

Entre 18 y 23 hs
Entre 12y 17 hs
Entre 6y 11 hs
Menos de 6 hs

I’ No transmite todos los dias

Ns/Nc

Grafico 44 - Cantidad de horas de transmisién diaria de los medios CPACyPO

Con produccién local nos referimos a contenidos de
produccion propia, contenidos producidos por otras or-
ganizaciones de la zona de cobertura y contenidos pro-
ducidos por productores independientes de la zona de
cobertura. De este modo se puede ponderar, cuantitati-
vamente, el significativo aporte a la diversidad, el plura-
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lismo y el federalismo que realizan los medios de comu-
nicacion CPACyPO en un sistema de medios altamente
concentrado.

24 horas

Entre 18 y 23 hs

Entre 12y 17 hs
Entre6y 11 hs

eyl Menos de 6 hs

No transmite todos los dias

Ns/Nc

Gréfico 45 - Cantidad de horas de transmision de producciéon local diaria de los medios CPACYyPO
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Este Relevamiento® pretende ser un aporte en térmi-
nos de conocimiento para fortalecer el ejercicio del derecho
a la comunicacién en la Argentina. Sus implicancias politi-
cas son varias, pero destacaremos particularmente dos: 1)
las que atafien directamente a definiciones en términos de
politicas publicas en materia de comunicacion y 2) las que
refieren a un modo de entender y practicar la construccion
de conocimiento desde el ambito académico.

En el primer sentido, este Relevamiento constituye
un posicionamiento tendiente a ampliar, profundizar y
garantizar el ejercicio del derecho a la comunicacién por
parte de cada vez mas sectores de la sociedad argentina.
Para lograr este objetivo, es necesario disponer de una
base de datos fiable que dé cuenta de la situacion en la
gue se encuentran los servicios de comunicacién audio-
visual comunitarios, populares, alternativos, cooperati-
vos y de pueblos originarios en Argentina en términos
de sus proyectos politico-comunicativos y culturales, y la
sustentabilidad econdmica, juridica, técnica y social.

Esta afirmacién inicial incluye, de por si, varias
definiciones:

a) La consideracién de los medios como “servicios
de comunicacion” -en sintonia con el espiritu de la LSCA-
reafirma la definicion de la comunicacién social como un
derecho y la inclusion en el Relevamiento de todas las
categorias de servicios de comunicaciéon que la entien-
den de ese modo, esto es: las emisoras definidas como
comunitarias, populares, alternativas, cooperativas y de
pueblos originarios. Esa inclusion constituye, de hecho,
no sélo una confirmacion de existencia de dichas emi-
soras sino fundamentalmente una afirmacién tedrica y
politica sobre la comunicacion.

b) Referir a los servicios de comunicacion de Argen-
tina implica adoptar necesariamente una perspectiva fe-

8 Este Ultimo apartado se basa en aportes realizados por Patricia Fasano y Claudia
Villamayor, dos de las integrantes del equipo de coordinacién del relevamiento.
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deral que reconoce la diversidad y complejidad existente
en la constitucién de un mismo actor social y politico. Esos
servicios de comunicacién de los que el Relevamiento lle-
vado adelante por la RICCAP da cuenta incluyen tanto a
las emisoras comunitarias y populares de todo el pais
en zonas urbanas, como a las radios rurales del movi-
miento campesino y los medios de pueblos originarios
gue se encuentran en todas las regiones; a los canales de
TV comunitarios localizados en algunos grandes centros
urbanos como a las radios que comunican entre si a co-
munidades de unos pocos miles habitantes.

c) La preocupacion por el fortalecimiento politico
comunicacional y por la “sustentabilidad econémica, ju-
ridica, técnica y social” supone el reconocimiento de la
variedad de factores que confluyen en la posibilidad de
existencia y sostenimiento de las emisoras radiales y
televisivas cuyo objetivo principal es social, tales como
la participacidén en la pauta publicitaria estatal, las con-
diciones juridicas, las posibilidades de acceso material
y simbdlico a las politicas publicas, la disponibilidad de
recursos tecnologicos, la pertenencia a redes y otros que
han sido incluidos en el instrumento del Relevamiento.

Articuladas entre si, estas definiciones generaron la
posibilidad de visualizar la existencia de al menos 289
medios radiales y televisivos con estas caracteristicas,
que en su conjunto posibilitan la democratizacion del
ejercicio del derecho a la comunicacién en todos los rin-
cones del territorio argentino. Se hace visible asi, a tra-
vés de este Relevamiento, la existencia de un potente
sector integrado por organizaciones que, consideradas
de manera aislada, desaparecen en el dial tras la hege-
monia comunicativa de los medios comerciales; y que
so6lo a través de iniciativas como este Relevamiento de
la RICCAP puede ser visto e identificado como un actor
social y politico colectivo fundamental para resguardar
la circulacién venosa de un sistema politico que se pre-
tende democratico.
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Los datos presentados en este primer documento
publico son una lectura general sobre la base de datos
construida con el trabajo colectivo, colaborativo y fede-
ral que detallamos inicialmente. Dada la riqueza de los
datos relevados, estos resultados generales podran ser
ampliados y complementados con informes tematicos,
regionales/locales o sobre grupos especificos de medios,
en funcién de las demandas y necesidades que puedan
aparecer a partir del debate del presente informe. A su
vez, la realizacion de un estudio panoramico y abarcativo
como éste puede ser el punto de partida para futuras
indagaciones de tipo cualitativa que profundicen en as-
pectos que, por la metodologia de este trabajo, aqui sélo
quedaron presentadas. O bien, para nuevos estudios
cuantitativos que indaguen en cuestiones que en este
estudio no han sido abordadas.

En el segundo sentido, este Relevamiento constitu-
ye la materializacién de un modo colectivo, colaborativo
y federal de practicar la construccién de conocimiento
desde el ambito académico. Concretamente, trabajamos
en él de manera conjunta y articulada investigadoras e
investigadores pertenecientes a once universidades na-
cionales, organizades en siete equipos regionales de in-
vestigacion bajo la coordinacién de un equipo coordina-
dor integrado por representantes de esas regiones.

Este modo de trabajo implicé la permanente cons-
truccién de consensos fruto de discusiones que induda-
blemente constituyeron las condiciones de posibilidad
de un instrumento epistemoldgica y tedricamente rico,
complejo, expresion de una enorme diversidad de expe-
riencias y trayectorias de investigacion. Como ocurre en
todo proceso, en el trayecto aprendimos sobre nuestro
objeto de estudio tanto o mas que a través de los re-
sultados, y ese aprendizaje colectivo compartido no sélo
entre actores universitarios sino también con integrantes
de las organizaciones del sector retorné sinérgicamente
a nuestras universidades dando vida a esa “ecologia de
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saberes” de la que hablan las y los tedricos decoloniales.
Es por eso que la forma de concretar este Relevamiento
constituye también un posicionamiento politico en rela-
cién a otras formas que histéricamente han impregnado
el ambito de la investigacién académica con el individua-
lismo y la competencia meritocratica.

En ese sentido, reafirmamos un camino de produc-
cién colectiva del conocimiento asumiendo que del mis-
mo participamos investigadoras e investigadores de la
Universidad Publica en coordinacion con referentes de
redes y organizaciones de la comunicacién popular y
comunitaria. Al mismo tiempo subrayamos que forman
parte del equipo personas que constituyen subjetivida-
des investigativas surgidas del campo académico y del
campo de las militancias en los mismos medios popu-
lares, comunitarios, alternativos, cooperativos y de pue-
blos originarios. En este camino, este Relevamiento se
inscribe en la nocidn de investigar en el escenario donde
se producen las luchas, que en este caso se expresa en
la lucha por el derecho a la comunicacion.
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