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Introduccion
Por Daniela Monje

Este trabajo propone reflexionar acerca de las politicas de comunicacién y
cultura disefiadas en Argentina a partir del aino 2010 con relacion a las televisoras
universitarias creadas en el marco del programa de desarrollo de la Televisidon Digital
Terrestre (TDT), con especial referencia al caso del canal digital universitario Uniteve,
perteneciente a la Universidad Nacional de Villa Maria (UNVM), institucién en el que
los autores se desempefian como docentes e investigadores. Constituye, asimismo, la
culminacién de una de las lineas del proyecto de investigacién denominado “Politicas
de Comunicacidon y Cultura en la ciudad de Villa Maria. Industrias culturales vy
comunidades experimentales: estudio de los casos Uniteve y Polaroid House” proyecto
orientado, financiado por la Secretaria de Investigacién y Extensién del Instituto
Académico Pedagdgico de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Villa Maria
para el Periodo 2016-2017".

Los antecedentes que sirven como plataforma para esta propuesta son por una
parte, el trabajo de reflexion y discusion tedrica que como equipo llevamos adelante
en las cadtedras “Seminario de Politicas de Comunicacion y Cultura”, “Teorias de la
Comunicacién IlII” y “Comunicaciéon y Procesos Culturales” y por otra, las
investigaciones que realizamos y concluimos en convocatorias previas en la UNVM
entre ellas: “Politicas de Comunicacion y Cultura en la Argentina contempordnea.
Reflexiones sobre subalternidad y poder en torno al emergente sistema de medios

” 2 y “Reflexiones en torno a la constitucion del sistema de

publicos audiovisuales
medios publicos audiovisuales en la provincia de Cdrdoba. Politicas, actores y
estrategias” .

Por otra parte, el trabajo realizado durante los ultimos afios por nuestro equipo

de investigacién ha producido un estado del arte sobre medios publicos, subalternidad

El proyecto de referencia fue dirigido por la Dra. Daniela Monje, Co-dirigido por la Magister Silvina
Mercadal y estuvo integrado por el Lic. Mariano Paredes, el Magister Gabriel Montali y el Especialista
Juan Martin Zanotti.

2 Proyecto de investigacion bianual 2012-2013. Secretaria de Investigacion y Extension. Instituto
Académico Pedagdgico de Ciencias Sociales. Universidad Nacional de Villa Maria.
3 Proyecto de investigacion bianual 2014-2015. Secretaria de Investigacion y Extension. Instituto
Académico Pedagdgico de Ciencias Sociales. Universidad Nacional de Villa Maria.
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y poder y en relacién a las Politicas Nacionales de Comunicacién vinculadas a medios
publicos, que fue compilado y publicado bajo el titulo “Medios publicos: politicas,
actores, estrategias” por editorial EDUVIM en el afio 2018.

Alli, entre otros aspectos hemos sefialado que la aplicacién de Politicas de
Comunicacién y Cultura en Argentina -y otros paises de la regidén- en torno al sistema
de medios publicos audiovisuales pueden restringir o habilitar la emergencia de
actores y sus disputas por el sentido considerando situaciones de subalternidad y
vinculos con el poder. De este modo, siguiendo la clave propuesta por los estudios
poscoloniales en nuestra traduccién al campo de la comunicacién, recuperamos el
interrogante: épueden los sectores populares hablar en los medios (publicos)? La
cuestion se explordé considerando aportes especificos de nuestro campo intelectual
para pensar en la trama de los medios rasgos de la cultura popular (Ford, 1994, Martin-
Barbero, 1987), lo que supuso ademas reconocer que los movimientos sociales
disputan su reconocimiento, esto es hacerse visibles socialmente en su diferencia
(Martin-Barbero, 2001).

En este marco lo que ocurre con una televisora publica universitaria,
representa sin dudas una incégnita, puesto que el encuentro entre las dimensiones de
lo culto, lo popular y lo masivo, en esta nueva superficie mediatica puede manifestarse
en formas muy diferentes. Por otra parte, analizar a las televisoras publicas
universitarias, desde una matriz de Industrias Culturales, considerando que participan
de ldgicas propias del sector info-comunicacional, incluso de los dilemas que se
plantean frente a la convergencia, la produccién de contenidos, la sustentabilidad y las
audiencias, recuperamos como parte de nuestro marco tedrico de referencia los
estudios de Economia Politica de la Comunicacion, sobre la base de los cuales hemos
trabajado en todas nuestras investigaciones anteriores. En funcién de ellos
entendemos siguiendo a Garnham (1990) que en el estadio del capitalismo avanzado,
la superestructura se industrializa y es englobada por la estructura, lo cual implica
necesariamente revisar de modo articulado y complejo los vinculos constitutivos que
existen entre procesos de Comunicacion/Cultura y las respectivas dimensiones
ideoldgica y econdmica. Se incorpora asimismo, la perspectiva espafiola sobre medios

de proximidad y medios locales (Chaparro, 2014; Zallo, De Bustos y otros, 2015)



Interesa abordar este caso en el marco del incipiente desarrollo que tuvieron
los medios publicos estatales, en particular las televisoras universitarias, a partir de la
sancion de la ley N2 26.522 de Servicios de Comunicacién Audiovisual en 2009, y de la
creacion, en el mismo ano, del sistema de Television Digital Terrestre en Argentina, en
virtud del cual todas las universidades publicas argentinas fueron beneficiadas con una
reserva de espectro digital (Monje y Zanotti, 2015)

Tal como hemos sefialado en trabajos anteriores (Monje, 2015; Mercadal y
Monje, 2018 y 2015), aun cuando el cambio normativo y las politicas publicas de
capacitacién, infraestructura y equipamiento conforman una escena sin precedentes
en el pais, el proceso de puesta al aire y sostenimiento de estas televisoras publicas ha
resultado en extremo complejo.

Tanto desde su identidad diferenciada de otras televisoras publicas y privadas,
como en relacién a los diferentes proyectos politicos, académicos y culturales desde
los que parten, su insercién comunitaria o local segln los casos y la propia dindmica
que deben asumir en sus légicas de produccidn circulacidon y consumo como parte de
la Industrias Culturales, las televisoras publicas universitarias argentinas representan
una zona de creciente interés en la investigacién. En ese marco, Uniteve se define
como una experiencia local relevante al tiempo que constituye una de las primeras

experiencias de TDT a nivel nacional.

Televisoras Universitarias en Argentina

A fin de contextualizar la situacién de las televisoras universitarias argentinas
podemos sefialar en primer lugar que éstas se definen como un sector claro y distinto
en 2009 y a partir de la articulacion de un conjunto de politicas concurrentes: por una
parte la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual 26522/09 donde se define al
sector de medios publicos y se destinan articulos especificos a las televisoras
universitarias y, por otra, la politica sobre Televisién Digital Terrestre, que Argentina
desarrolla en paralelo también desde ese afio. En ese marco, la primera medida para
habilitar a las universidades publicas a explotar frecuencias de television digital

terrestre tendria lugar en el afio 2011 afio en que mediante Res. N° 687/11 se



realizaron las reservas en UHF para la totalidad de estas instituciones en el marco del
proceso de digitalizacion.

Cabe aclarar en este punto que desde 2009 la Ley 26.522 definiria un sector de
medios publicos de caracteristicas singulares, en el que quedaron incluidos en tanto
medios publicos estatales aquellos pertenecientes al Estado Nacional y estados
Provinciales y Municipales y los medios pertenecientes a Universidades Publicas.
Asimismo se definirian como medios publicos no estatales los gestionados por la
Iglesia Catdlica y por los Pueblos Originarios”.

Estas medidas de politica se inscriben por cierto en un contexto preexistente
conformado por instituciones con antecedentes importantes en la politica audiovisual
de las universidades: por una parte la Red Nacional Audiovisual Universitaria (RENAU)
creada en 2004 y responsable de articular las actividades de formacion, produccion y
circulaciéon que desarrollaban las Universidades Publicas y por otra parte la Comisién
de Comunicaciones y Medios creada como un espacio de especificidad en la gestion de
las politicas del audiovisual en el marco del Consejo Interuniversitario Nacional (CIN)
que reune a las 54 Universidades Publicas Nacionales (Ver Grafico 1).

Tal como hemos sefialado en trabajos anteriores, hasta el afio 2014 sélo cinco
universidades operaban canales de TV en el pais: a los dos canales histdricos fundados
en la década del "60, se les sumaban cuatro nuevos proyectos de reciente creacién. En
relacion a los primeros existian dos canales de aire: LW 80 Canal 10 de Cérdoba,
creado en 1962 y que forma parte de los Servicios de Radio y Televisidon (SRT) de la
Universidad Nacional de Cérdoba (UNC)® y LW 83 TV Canal 10 Televisora de Tucuman,
inaugurado en 1966. Las restantes sefales serian creadas a partir de 2011 para ser
transmitidas en el sistema de Televisién Digital Abierta (TDA): La sefial Cba24N -
también perteneciente a la UNC- fue la primera en ser lanzada en el afio 2011,
convirtiéndose en el primer canal publico de noticias del pais, le siguieron: TV
Universidad canal 56 de la Universidad de la Plata inaugurado en 2013; luego Seiial U,

canal perteneciente a la Universidad de Cuyo, lanzado hacia fines del mismo afio y en

4 o , . .
Para un detalle sobre esta caracterizacién puede consultarse el articulo “Televisoras publicas

universitarias argentinas: el actor emergente” Monje y Zanotti. Revista Lumina N2 1 vol 9 Pp. 1-24.
Universidad Federal de Juiz de Fora. Brasil. 2015.

> Sobre la creacién de las televisoras universitarias en Argentina puede consultarse: “Medios publicos y
ciudadania: el desafio de la televisién publica universitaria en Cérdoba”. Maria Cristina Mata y Daniela
Monije. En el libro Pensar la television Publica ¢ Qué modelos para América Latina? Buenos Aires, 2013.
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2014, el canal digital 27 Hiper Medios de la Universidad Nacional de Chaco Austral
(UNCaus). (Monje y Zanotti, 2015).

A partir de 2015 se incorporarian a la grilla de canales universitarios UNISURTYV,
operado por un consorcio de universidades de la provincia de Buenos Aires, Litus de la
Universidad Nacional de Entre Rios, UNI Rio TV de la Universidad Nacional de Rio IV,
UN3 de la Universidad Nacional de Tres de Febrero y en junio de 2016 Uniteve de la
Universidad Nacional de Villa Maria (Ver Gréfico 2).

El mapa se completaba hasta mediados de 2017 con 9 canales web
universitarios que permitieron a las instituciones universitarias desarrollar contenidos
y difundirlos masivamente con costos significativamente menores pero desestimando
por el momento el uso de la frecuencia UHF asignada en términos de reserva de
espectro en el afio 2011.

En su intervencién en el marco de la Audiencia Publica convocada en
noviembre de 2016 por el Consejo Consultivo Honorario de los Medios Publicos,
Fabian Calderdn, rector de la Universidad Nacional de La Rioja y presidente de la
Comisiéon de Comunicacion y Medios del CIN, explicaba los logros alcanzados por el
sector de medios universitarios en los ultimos afios. En primer lugar definia a los
medios universitarios en tanto medios publicos, en el entendimiento de que las
universidades publicas -en el marco de la autonomia y la autarquia- son la extensién
del Estado. Afirmaba que se registra en los ultimos afios un crecimiento en nimero y
en cobertura territorial de estos medios, que pretenden en su conjunto construir
desde una “mirada territorial federal, garantizando la pluralidad de las voces, las
miradas diversas de los grupos vulnerados, de las pequefias comunidades y de los
grupos diversos y heterogéneos en el marco de las complejidades territoriales”.
Recordaba ademads que existen a lo largo del pais 46 centros de produccidn audiovisual
“que se constituyen en puesta en valor de infraestructura, de tecnologia y también de
diversas actividades que se realizan en el marco de la produccién audiovisual en
nuestras universidades, donde convergen las carreras de comunicacién social y todas
aquellas vinculadas a la tecnologia, la ingenieria, el disefio y la produccion artistica,
cientifica y tecnoldgica”.

Ademas de los once canales universitarios al aire y los nueve canales en web, se

explicaba que muchas universidades trabajan con canales adherentes en sus



respectivas localidades y con canales provinciales, lo cual multiplica el alcance de
potenciales audiencias al incrementar la circulacién y permite aunar esfuerzos en la
produccién de contenidos.

Por otra parte y hasta 2017 inclusive se articulaba el proyecto Plataforma
Mundo U basado en el desarrollo de contenidos colaborativos y de interconectividad
entre todas las universidades. En la actualidad esta plataforma cuenta con mas de 200
horas de producciones audiovisuales, que permitirian la consolidacién y el
fortalecimiento del sistema. Sin embargo el estado de estas politicas es critico en
relacién a los recortes presupuestarios definidos por el actual gobierno nacional para
todo el sistema universitario. Asimismo, la perspectiva de que todo este trabajo
integre la grilla de programacion de Canal 7, la TV Publica Nacional aun no se
vislumbra. El impacto de audiencias que esto implicaria resultaria significativo para un
sector cuyas producciones son de alta calidad pero de bajo impacto en las audiencias,
en funcién de la cobertura territorial real que alcanzan.

Tal como afirma Calderdn se trata de “verdaderas producciones federales que
dan cuenta de realidades” y por lo tanto resultaria central “abrir los espacios, los
canales y los didlogos para que esas mas de 200 horas de produccidon puedan formar
parte de una franja televisiva en la television publica”.

Desde la RENAU vy el CIN consideran importante (...) fortalecer, consolidar y
vincular a los medios universitarios con Radio y Televisidn Argentina, en el marco de
dos principios fundamentales: uno el de la perspectiva de derechos; y otro, el de la

mirada federal, concepto fundamental y fundacional del sistema universitario publico”.

Afirman asimismo:

“En ese marco entendemos la educacién publica como derecho y también la
comunicacidon como un derecho ineludible. Desde esas perspectivas, los medios
universitarios, que sintetizan y simbolizan un trabajo de construccién colectiva
de las comunidades donde convergen docentes, no docentes, graduados vy
estudiantes, se constituyen en espacios de aprendizaje y de produccién
académica, cientifica, tecnoldgica y artistica, como asi también en espacios de
vinculacidon y de visibilidad de los trabajos territoriales que hacemos las
universidades publicas.

Por eso, entendemos que desde esta mirada federal, en donde hoy nuestro
sistema universitario nos permite tener una universidad publica en cada una de
nuestras provincias, se da la posibilidad de que los medios universitario
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acompafien esa mirada en el marco de democratizar la palabra y también de
hacer visibles las distintas realidades sociales, politicas, culturales que se
desarrollan en los territorios. Es el compromiso de la universidad publica para
llevar adelante esta mirada, esta produccién académica, pero también esta
vinculacion territorial” (2016)

Primeras notas sobre el caso Uniteve

El canal Uniteve se crea como parte de un proyecto multimedial de la
Universidad Nacional de Villa Maria que se denomina Centro Integrado de Medios y
que reune al canal, la radio FM y el sector multimedia.

El equipamiento que servira como base del proyecto llega a la universidad en el
marco del programa Centros de Produccion Audiovisual (CEPAs) mediante el cual se
dotd de tecnologias para la produccidon de contenidos audiovisuales a un nimero
significativo de Universidades Publicas Argentinas. Sin embargo la Universidad
realizard una significativa inversidn en equipamientos adicionales lo cual la posiciona
en este momento como la TV Universitaria de mayor tecnologia en el pais, con
producciones en 4K y transmisién HD.

Ante el anuncio de la asignacién de frecuencias a todas las Universidades
Publicas Argentinas, realizado en 2011, la UNVM, decide crear una Comisién de
Medios integrada por el Rector, el Director del Centro Integral de Medios y los
Decanos de los Institutos, en el marco de la cual se definira que el canal tendria un
corte generalista.

A partir de esta instancia, el trabajo se enfocaria por una parte a la produccién
de contenidos propios —fundamentalmente informativos- y por otra a completar una
ambiciosa grilla de 24 horas a partir de las producciones de distintos organismos
publicos como Bacua, Renau, INCAA entre otros.

El canal sale al aire luego de mas de un afio de pruebas piloto, el 23 de junio de
2016. En el presente posee estudios propios, equipamiento de Ultima generacion, y
transmite por TDT con una cobertura de 50 KM a la redonda. Ha realizado convenios
de retransmision de la sefial con cooperativas y cableoperadoras de 36 localidades con
ello la cobertura potencial en términos de audiencia alcanzaria a unas 10.000
personas. Sélo en Villa Maria llega a 4.000 potenciales telespectadores. Transmite 24

horas de las cuales tres corresponden a tres informativos locales de produccién propia.
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Puede accesarse a través de su canal en facebook:

https://www.facebook.com/Unitevehd/, también desde su canal en YouTube:

https://www.youtube.com/channel/UC NtgyVHyQJfy3YIM6XdQdw o)

https://www.youtube.com/watch?v=daOBaG-gQ0c . Alli inicid sus transmisiones en

directo el 5 de julio de 2017°.

Sin embargo, no existen a la fecha mediciones de audiencia, que permitan
conocer las opiniones y preferencias de los publicos en relacidn al canal. A partir de esa
area de vacancia se disend el estudio llevado adelante por nuestro equipo en el mes de
noviembre de 2017 y que es referido y analizado en este informe.

En efecto, esta es una de las falencias mas significativas de los sistemas
universitarios de TV y en general de los medios no lucrativos en Argentina: el publico
real representa una gran incognita, y por tanto el trabajo se hace intuitivamente y sin
bases fundadas en este punto. Alin cuando las proyecciones que se realizaban sobre la
programacién para 2017 eran fuertes — se preveia la realizacién de un programa de
musica, uno de deportes y un magazine- la mayor expectativa era acceder a la grilla de
Cablevision, el operador de cable mas fuerte del pais, propiedad de Grupo Clarin,
hecho que tuvo lugar a mediados de 2017. Desde entonces puede verse en el Canal 34
HD de este medio de pago.

Este sin dudas ha sido y sigue siendo el talén de Aquiles de los proyectos de
expansidon de la TDT en Argentina, en tanto los canales de aire digitales para obtener

audiencia real debieron —paradéjicamente- subsumirse a la grilla de los servicios de

pago.
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ANEXD
Grafico 1. Red Nacional Audiovisual Universitaria.
Fuente: RENALU
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Supuestos de partida, objetivos y estrategia metodoldgica

Los supuestos de partida que definen la orientacién de esta investigacién
postulan que: a) las politicas nacionales de televisiéon publica universitaria tienen
diferencias significativas con los proyectos de implementacion de las sefiales
audiovisuales, b) las televisoras universitarias requieren ldgicas de produccion y
sustentabilidad y modelos de negocios vinculados a las Industrias Culturales para
garantizar su consolidacion y permanencia en el tiempo, c) el acceso y participacion
ciudadana involucra mecanismos de convocatoria y realizacion diferenciados en tanto
la politica cultural y de comunicacién sea estatal o no estatal y d) las ecologias
culturales aportan nuevos modelos para pensar en politicas culturales y de
comunicacion.

Entre los objetivos demarcados para este estudio nos propusimos en términos
generales, analizar las politicas de cultura y comunicacién vinculadas a Industrias
Culturales desarrolladas en la Ciudad de Villa Maria a partir del afio 2015,
considerando para ello diferentes circuitos de produccién, circulaciéon y consumo y
recuperando en los casos de andlisis tanto politicas estatales como no estatales.
Definimos asimismo un conjunto de objetivos especificos, entre ellos: a) Mapear la
oferta de medios audiovisuales del departamento Gral. San Martin en el que se ubica
Uniteve), b) Caracterizar los circuitos de produccion, circulaciéon y consumo de Uniteve,
c) Entablar un didlogo analitico entre la politica nacional de televisoras publicas
universitarias y el proyecto de Uniteve y d) Analizar el caso Uniteve conforme a los
parametros de Acceso y Participacién ciudadana.

Por tratarse de un tipo de investigacion cualitativa, nuestro estudio recupera
los rasgos que definen este tipo de perspectiva. De acuerdo a Irene Vasilachis de
Gialdino, la investigacion cualitativa esta: “a) fundada en una posicion filosofica que es
ampliamente interpretativa en el sentido de que se interesa en las formas en las que el
mundo social es interpretado, comprendido, experimentado y producido, b) basada en
métodos de generacidn de datos flexibles y sensibles al contexto social en el que se
producen, y c) sostenida por métodos de andlisis y explicacién que abarcan la
comprension de la complejidad, el detalle y el contexto” (Vasilachis de Gialdino, 2007:

25). Para concretar los objetivos propuestos, se apelé a una triangulacién teodrica y
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metodoldgica. Se realizaron andlisis de Politicas de Comunicacion e Industrias
Culturales que articulan los presupuestos de la Economia Politica de la Comunicacién
con el Andlisis Cultural

A partir de ello generamos un diagndstico de la situacidon del canal Uniteve en
términos de aplicacion de la politica publica que le da origen, tanto en la dimension de
la produccién como en lo relativo a las audiencias potenciales y reales a las que llega.

Por otra parte y en lo relativo a los niveles de participacion y acceso de
diferentes sectores al medio, se realizd un relevamiento cuantitativo de consumos vy
audiencias de Uniteve enfocado especificamente en la comunidad educativa de la
UNVM. Esto implicd la realizacion de una encuesta probabilistica de caracter
conglomeral que consideré a estudiantes de todas las carreras, docentes y no docentes
que desarrollan sus actividades en el campus de la UNVM.

Durante el mes de noviembre de 2017 se administraron 294 encuestas semi

estructuradas a toda la comunidad educativa de la UNVM segun el siguiente detalle:

Claustro Subtotal Total
Estudiantes (por carrera) 248
Licenciatura en Enfermeria 8

Licenciatura en Disefio y

Produccién Audiovisual 1>
Licenciatura en Economia 11
Contador Publico 11
Licenciatura en Terapia 1
Ocupacional

Licenciatura en Sociologia 11
Licenciatura en Educacidn Fisica 11
Licenciatura en Desarrollo Local- 1
Regional

Licenciatura en Lengua y 1

Literatura

Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion y Licenciatura en 11
Comunicacién Social
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Profesorado en Lengua Inglesa 11

Profesorado en Matematica 11

Licenciatura en Administracién 11

Licenciatura en Ciencias de la

Educacién 1
Ingenieria en Alimentos 11
Licenciatura en Trabajo Social 14
Licenciatura en Psicopedagogia 11
Medicina 14
Licenciatura en Ciencia Politica 11

Licenciatura en Composicion
Musical con Orientacién en 11
Musica Popular

Licenciatura en Ambiente y

Energias Renovables 14
Licenciatura en Seguridad 6
Licenciatura en Optica Oftalmica 1
Profesores 41
No docentes 5
Todos los claustros 294

El trabajo de campo fue coordinado por el Magister Gabriel Montali y el
Especialista Juan Martin Zanotti. El equipo de trabajo reclutado y capacitado para la
administracion de la encuesta estuvo conformado por estudiantes avanzados de las
carreras de Licenciatura en Comunicacién Social, Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién y Licenciatura en Composicion Musical con Orientacion en Mdusica
Popular. Ellos son: Victoria Batiston, Maria O° Dwyer, Mateo Zanotti, Antonella
Artico,Lucia Ceresole y Sebastian Tello.

El disefio del instrumento, la tabulacion y el andlisis de datos fueron realizados

por el equipo en su conjunto.
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Consumos culturales y politicas publicas. Aproximacion al caso Uniteve
Por Silvina Mercadal

En este trabajo nuestro interés es reflexionar acerca de las politicas culturales,
su necesaria articulacién con las politicas de comunicacién, pues las perspectivas
“culturalistas”, o aquellas circunscriptas la economia politica de la comunicacién
debilitan los alcances de sus respectivos enfoques, y la posibilidad de contribuir al
desarrollo e implementacién de politicas publicas de comunicacién y cultura mas
consistentes, esto es, atentas a las transformaciones en las practicas socioculturales.

En las dltimas décadas se ha producido una disociacién entre los estudios de
politicas culturales y politicas de comunicacién, la que a su vez se traduce en
investigaciones que escinden la dimensién cultural de la economia critica de la cultura,
division que consideramos tiene efectos en la manera en que se conciben
determinadas politicas publicas. La referida disociacion es evidente tanto en los
resultados del Programa Polos Audiovisuales Tecnoldgicos, como en el reconocimiento
de la oferta audiovisual del canal Uniteve de la Universidad Nacional de Villa Maria por

parte de los actores sociales de la misma universidad.

Introduccion

La escisidn entre las politicas culturales y las politicas de comunicacién puede
ser pensada tanto en sus derivas en la esfera del debate internacional, en
concepciones excluyentes que disocian las politicas culturales de los medios de
comunicacién’ (Martin-Barbero, 2002), como la invencién de “leyendas negras” que
invirtiendo el sentido de las luchas por la democratizacién de los dispositivos de

comunicacion y cultura, las hacen aparecer como una “tentativa totalitaria”®

” En relacion a esta perspectiva disociada Jestis Martin-Barbero escribe: “Més alla de la retérica de las
declaraciones y los informes, el desconocimiento y el recelo son mutuos entre unas politicas de
comunicacién cuyo espacio de operacion roza sdélo en los bordes del campo y la cuestion de la cultura, y
unas politicas culturales que ignoran casi por completo lo que se produce en los medios de
comunicacion, en los procesos y practicas masivas de la cultura” (Martin-Barbero, 2002: 307).

® El debate en torno al NOMIC, el informe que presentd la comisién McBride a solicitud de la UNESCO en
1980, conocido como “Nuevo Orden Mundial de la Informacién y la Comunicacién”, fue considerado por
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(Mattelart, 2006). A la divisién de los debates en la esfera internacional se suma la
tensién entre los estudios culturales y la economia politica de la cultura y la
comunicacion, lineas de estudio que en su inicio fueron convergentes.

Segln Armand Mattelart una manera de pensar el problema de la referida
disociacion es reconocer que la perspectiva “culturalista” se ha vuelto dominante en la
manera de estudiar la comunicacién y la cultura. En términos generales, se puede decir
gue mientras en los anos setenta el proyecto de la economia politica y los estudios
culturales alcanza su madurez, “es una década marcada por la problematica del
cambio social, las desigualdades y las relaciones asimétricas que remiten a la cuestién
de poder”, en la década siguiente se produce un viraje, y los procesos de desregulaciéon
del sistema publico tienen por correlato la emergencia del “discurso de las identidades
y de las diferencias” (Mattelart, 2011: 159), que recubre o deja en un segundo plano el
principio de igualdad como prioritario. Sin embargo, hay que tener en cuenta que en la
década siguiente hay una apertura hacia nuevos objetos de investigacién y referentes
tedricos, con “la atencién a las mediaciones y negociaciones, el retorno del sujeto, los
vinculos inter-subjetivos y los rituales de lo cotidiano” (Mattelart, 2011: 159).

Para el autor a la “desregulacion” o la auto-regulacion por el mercado le sigue
una desregulacién en el campo critico. El giro etnografico propio del paradigma de la
“recepcion activa” en los estudios de la década del ochenta no sélo relegd el andlisis
del funcionamiento de las industrias culturales sino que también desplazé el problema
de la ideologia. El efecto de tal predominio de los estudios sobre las practicas
vinculadas a la situacién de recepcion ha sido autonomizar la cuestién de la cultura de
su determinacién econdmica, social y técnica, la que consideramos incide en las
politicas publicas que conciben de manera desarticulada las instancias de produccién,
circulacién y consumo de los bienes simbdlicos.

El Programa Polos Audiovisuales Tecnoldgicos (PAT) fue una politica promovida
por el Ministerio de Planificacidn Federal, Inversiones Publicas y Servicios orientada a
instalar y fortalecer las capacidades de produccién de contenidos nacionales para la TV
Digital en nuestro pais. El programa tuvo por fundamento el Art. 153 de la Ley de

Servicios de Comunicacion Audiovisual 26.522 (LSCA) donde se establece que el Poder

los “ultraliberales” como una amenaza para las libertades del mundo occidental. El argumento referido
es desarrollado por Armand Mattelart (2006).
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Ejecutivo Nacional esta facultado para desarrollar “politicas publicas estratégicas” de
promocion de la industria audiovisual nacional, mediante la adopcidon de medidas para
la constitucién de “conglomerados de produccidon de contenidos”, contribuyendo a la
vinculacion entre los sectores publico, privado y académico.

A partir de la division territorial en nueve polos regionales’ se establecié un
sistema federal integrado por las universidades nacionales en redes de trabajo local
denominadas Nodos. Asimismo, las cabeceras de los polos fueron localizadas en
universidades que podian ser centros de produccién dindmicos o generar un
contrapeso a la centralizacidon de la produccién, como fue en caso de la UNVM como
cabecera del Polo Centro. El programa intentd fortalecer la televisidon federal mediante
la produccién de contenidos locales, ademas de generar la agregacién de los actores
del sector. Sin embargo, durante el proceso los Nodos se encontraron con la dificultad
de acceder a las pantallas, esto es, la dificultad de disponer de una emisora local donde
colocar los contenidos producidos.

El Polo Centro del que formd parte en cardcter de cabecera el Nodo Audiovisual
Tecnolégico Villa Maria (NAT) estuvo integrado por cinco Nodos: Universidad Nacional
de Cérdoba, Universidad Nacional de Rio IV, Universidad Nacional de San Luis vy
Universidad Nacional de La Pampa. El NAT Villa Maria recibié financiamiento para el
piloto y ciclo televisivo Vale la pena conocernos, el piloto Humor en cadena, también
realizd un micro para Acua Mayor (sefial orientada a adultos mayores) y el informe
periodistico Ahi va. El coordinador del NAT Mauro Tymoszczuk reconocié que el
programa se concibid sin pensar en la distribucién, lo que se intentd revertir mediante
la presentacién de una “carta de aval” de una sefal local dispuesta a emitir el
contenido durante el ultimo periodo de su implementacién. En términos generales los
aspectos criticos del programa fueron la visién parcial de la produccién audiovisual,
desarticulada respecto de las instancias de distribuciéon y consumo, y la desvinculacién

de los contenidos producidos respecto de los intereses de las pantallas locales.

° El programa PAT se desarrolld durante los afios 2010 a 2015 con el propdsito de generar las
condiciones para la produccion de contenidos audiovisuales a través de cuatro ejes: 1) La provision de
equipamiento mediante la instalacién de Centros Publicos de Produccion Audiovisual (CEPAS), 2) La
capacitacion con el desarrollo de actividades de formacion, 3) La investigacion y el desarrollo para la
creacién de formatos originales orientados a la TV Digital, 4) El testeo y la demostracién de las
capacidades instaladas. Para un analisis pormenorizado del programa véase “Pantallas lejanas. Limites a
la distribucion de contenidos en la implementacién del Programa Polos Audiovisuales Tecnoldgicos en la
provincia de Cordoba” (Monje y Mercadal, 2018).
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Con todo, fue una experiencia importante para la posterior puesta al aire de la
sefial universitaria local Uniteve™ pues permitiod reconocer las capacidades instaladas y
fortalecer a los actores que se integraron al proyecto. La sefial universitaria es parte
del proyecto multimedial de la UNVM denominado Centro Integrado de Medios que
integra al canal, la radio FM y el sector multimedia. El equipamiento fue provisto
mediante la linea del programa PAT de constitucion de Centros de Produccién
Audiovisual (CEPAS). La universidad por su parte realizé una importante inversién en
equipamiento lo que posiciona a la sefial como la TV publica universitaria con mayor

tecnologia del pais (Monje y Mercadal, 2017).

Estudios culturales y consumo

El estudio de los consumos culturales resulta un campo interdisciplinar, por lo
gue consideramos fundamental realizar algunas precisiones conceptuales. El Estado
nacional ha contribuido al desarrollo de este campo de estudios mediante el Sistema
de Informacion Cultural de la Argentina (SInCA) dependiente del Ministerio de Cultura
de la Nacién que desarrolla informacién sistematizada en tres dareas claves: 1) “La
cuenta satélite de cultura” que mide la incidencia econdmica del area a partir del PBI,

I”

2) El “mapa cultural” que muestra la trama cultural con referencias geograficas
vinculadas a infraestructura, agentes y actividades culturales, 3) La Encuesta Nacional
de Consumos Culturales (ENCC) que indaga habitos y practicas de escucha de musica,
lectura, asistencia al cine, consumo de radio, televisién, internet y videojuegos,
participacion en talleres, ferias, festivales, entre otros.

La ultima encuesta nacional data de 2017 y contempla en el instrumento de
analisis de datos variables como habitos de consumo, patrones de gastos y
equipamiento, teniendo como referencia la edicién 2013. En particular menciona que
el relevamiento anterior ofrecid un panorama de consumo de contenidos y practicas

culturales en un momento en el que la penetracion de internet mediante la tecnologia

del smartphone era baja. En el ultimo estudio internet se deslocaliza debido a la

9 €| canal Uniteve fue puesto al aire el 23 de junio de 2016 luego de un afio de pruebas piloto. En la
actualidad transmite por TDT con una cobertura de 50 Km. a la redonda, lo que en términos de
audiencia regional alcanzaria unas 10.000 personas, mientras su audiencia local seria de unos 4.000
telespectadores.
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masificacion en el uso de la telefonia celular, mientras en 2013 sélo un 9% de la
poblacion se conectaba a internet mediante el teléfono, en 2017 lo realiza mas del
70%, situacidon en la que convergen el aumento de la digitalizacion de contenidos con
la expansion de internet y la masividad en el uso del teléfono celular.

En el exhaustivo relevamiento emprendido por Mabel Grillo, Sebastidan Benitez
Larghi y Vanina Papalini (2016), vinculado al campo de estudio de los consumos
culturales, se reconoce el avance que ha implicado la sistematizacién de datos por
parte del Estado. Asimismo, los autores refieren la constitucion de observatorios
dedicados al analisis de la produccién cultural como el Observatorio de Industrias
Culturales devenido Observatorio de Industrias Creativas (OIC) de la ciudad de Buenos
Aires que desde el afio 2004 publica estudios sobre distintos aspectos de la produccién
y consumo de bienes y servicios culturales™.

En América Latina Néstor Garcia Canclini aparece como una figura pionera
tanto del desarrollo de los Estudios Culturales en una clave regional, con la invencion
de categorias propias que resultan controversiales —como la nocién de hibridez
cultural—-, pero también por sus contribuciones a una teoria del consumo cultural en el
marco de investigaciones especificas. En efecto, Garcia Canclini fue coordinador del
Grupo de Trabajo sobre Politicas Culturales del Consejo Latinoamericano de Ciencias
Sociales (CLACSO), en el que a fines de la década del 80 estimulé la realizacion de
estudios nacionales sobre consumos culturales en Argentina, Chile, Brasil y México.En
la Universidad Auténoma Metropolitana de México fue coordinador del programa de
estudios sobre Cultura Urbana -en la actualidad a cargo de Eduardo Nivén- donde
desarrolld6 un abordaje novedoso en torno al consumo cultural como dambito
fundamental de reproduccién social. La importancia de su trabajo es reconocida no
sélo por su caracter fundacional, sino por su vinculo con el estudio de las politicas
publicas de cultura.

En “El consumo sirve para pensar” (1995) el autor condensa los elementos

fundamentales de su propuesta tedrica. En primer lugar desarma la “descalificacion

Y £ “Las industrias creativas a discusién” (2016) Ramon Zallo considera problematico el concepto de
industrias creativas cuando pretende sustituir el de industrias culturales pues vincula a la cultura con el
desarrollo del mercado disolviendo toda ldgica igualitaria. La nocién de industrias creativas se convierte
en una apuesta politico-ideolégica que relega a la cultura en nombre de la creatividad individual,
desplazando el concepto de industrias culturales que supone gestidon colectiva mediante la politica
cultural.
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III

moral” propia del sentido comun que asocia el consumo con gastos inutiles y
compulsiones irracionales, la que a su vez se apoya en la complaciente idea de la
omnipotencia de los medios masivos. ¢ Qué significa consumir? ¢Cual es la racionalidad
de los productores y consumidores? Son los interrogantes que permiten situar los
procesos culturales en un encuadre conceptual mas amplio.

Garcia Canclini construye una teoria sociocultural del consumo en la que se
pueden incluir los procesos de comunicacion y recepcion de bienes simbdlicos. Parte
de la siguiente definicidn “el consumo es el conjunto de procesos socioculturales en
que se realizan la apropiacién y los usos de los productos” (Garcia Canclini, 1995: 42).
En esta definicidn el consumo es entendido por su racionalidad econdmica. Desde el
punto de vista del ciclo econdmico el consumo constituye un momento del ciclo de
produccién y reproduccién social: completa el proceso iniciado en la produccion vy
reproduce la fuerza de trabajo.

Sin embargo, el consumo no esta modelado sélo por la racionalidad de los
grandes agentes econdmicos. Una perspectiva mas compleja sobre la relacidn entre
productores y consumidores, entre emisores y receptores, revela que en el consumo
se manifiesta “una racionalidad politica interactiva” (1995: 43). Para Garcia Canclini —
retomando una idea de Manuel Castells— en el consumo los conflictos originados por
una participacion desigual en la estructura productiva se prolongan en relacién a la
distribucién y apropiacién de los bienes. “Consumir es participar en un escenario de
disputas por aquello que la sociedad produce y las maneras de usarlo” afirma Garcia
Canclini (1995: 44). El estudio del consumo como lugar de diferenciacién y distincién
de clases y grupos sociales ha implicado considerar los aspectos estéticos y simbélicos
de la racionalidad vinculada al consumo. En esta linea se puede pensar que hay un
desplazamiento en el analisis, pues de ponderar la lucha por los medios de produccién
se pasa a considerar la racionalidad que inviste la apropiacion de los “medios de
distincion simbdlica”*2.

Empero, una limitacion de tales estudios es analizar las practicas enclasadas y

produciendo divisiones. Asi propone reparar en la racionalidad integrativa vy

12 | a referencia son los estudios de Pierre Bourdieu, Arjun Appadurai y Stuart Ewen. En los estudios de
Bourdieu el autor reconoce que el énfasis en la reproduccion de la estructura vinculada a la distribucién
del capital cultural, muestra un desinterés por la cultura masiva y su incidencia en la vida cotidiana de
las sociedades contempordaneas.
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comunicativa que toda sociedad construye en torno a los aspectos simbdlicos del
consumo. Para Garcia Canclini, por otra parte, los grupos sociales no soportan
demasiado “la irrupcion erratica de los deseos” ni “la incertidumbre de significados”
(1995: 46), esto se traduce en la necesidad de estructuras que contribuyan a ordenary
pensar aquello deseado.

Asi, invoca los estudios antropoldgicos sobre los rituales que permiten
interpretar de otra manera la racionalidad propia de los gastos considerados
suntuarios o “dispendiosos”. En las celebraciones familiares o fiestas populares, por
ejemplo, “ocurre algo a través de lo cual la sociedad consagra una cierta racionalidad
que la ordena y le da seguridad” (1995: 47). Aqui refiere el planteo de Mary Douglas y
Baron Isherwood para quienes mediante los rituales los grupos fijan los significados
qgue regulan la vida. Los rituales contienen el curso de los significados y explicitan los
sentidos publicos y parte de su eficacia deriva del uso de objetos para establecer los
sentidos. Los autores definen a los bienes que se consumen como “accesorios rituales”

III

y analizan el consumo como un “proceso ritual” que permite otorgar sentido al flujo de
acontecimientos.

En suma, el consumo es una practica que torna mas inteligible el mundo,
motivo por el cual a su vez “sirve para pensar”. El consumo también puede ser
examinado en su dimensidn politica pues supone “actos socialmente regulados” que
se insertan en la cultura comun a la que se pertenece (1995: 48)",

El autor reconoce ademds que las comunidades de pertenencia se estan
modificando con los procesos globalizados de consumo. En un contexto donde
proliferan los flujos de las redes internacionales los cédigos compartidos se vinculan
cada vez menos con el grupo, la etnia, la clase o la nacidn. Y agrega: “Varias décadas de
construccion de simbolos transnacionales han creado lo que Renato Ortiz denomina
una cultura internacional popular, con una memoria colectiva hecha con fragmentos
de distintas naciones” (1995: 50).

Por ultimo, la reorganizacion trasnacional de los sistemas simbdlicos, en

relacion con los procesos de concentracion de las industrias culturales y el predominio

13 ., .. . . .z . . .

Garcia Canclini menciona la introduccién de objetos externos —“modernos”- en pueblos indigenas de
Meéxico que, de acuerdo a sus observaciones, resultan aceptables siempre que se integren con la légica
comunitaria.
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de la légica de la rentabilidad en la organizacion de la cultura conduce a una reflexién
sobre la relacion entre consumo y ciudadania. De acuerdo a Garcia Canclini, para que
el consumo se pueda vincular con el ejercicio de la ciudadania, se deben reunir una

serie de requisitos:

“a) Una oferta vasta y diversificada de bienes y mensajes representativos de la
variedad internacional de los mercados, de acceso facil y equitativo para las mayorias;
b) Informacién multidireccional y confiable acerca de la calidad de los productos, con
control efectivamente ejercido por parte de los consumidores y capacidad de refutar
las pretensiones y seducciones de la propaganda; c) participacion democratica de los
principales sectores de la sociedad civil en las decisiones del orden material, simbdlico,
juridico y politico donde se organizan los consumos” (Garcia Canclini, 1995: 53).

En esta perspectiva el consumo forma parte de interacciones socioculturales
complejas. Para el autor la especificidad del consumo cultural -en contraste con otro
tipo de bienes- es la mayor autonomia pues frente al publico y la critica deben
sostener cierta legitimidad. Asi, en el consumo cultural el valor simbdlico predomina

sobre los valores de uso y de cambio.

Consumo y politicas culturales

¢Qué relacion se puede establecer entre politicas publicas y consumos
culturales? Si las politicas culturales tienen por primer modelo la construccién de la
Nacidn, es decir, “cdmo hacer politica con la cultura” (Garcia Canclini, Rosas Mantecdn,
2005), podriamos decir que las politicas publicas de desarrollo de las industrias
culturales invierten tal formula a como hacer cultura con la politica. El reconocimiento
por parte del Estado de la importancia de producir informacién y analisis respecto de
las modalidades de produccién, circulacidon y consumo de cultura es relativamente
reciente, asi también el desarrollo de programas especificos que promueven el

desarrollo de las industrias culturales y creativas™.

% El Ministerio de Cultura de la Nacién -adquirié tal estatuto en 2014- retorné a una posicidn
subordinada como secretaria del Ministerio de Educacion, renombrado Educacién, Cultura, Ciencia y
Tecnologia por el presidente Mauricio Macri el 5 de septiembre de 2018. En la pagina del ex ministerio
hay varios programas que estimulan el desarrollo de las industrias culturales y creativas: 1) El fondo
Argentino de Desarrollo Cultural y Creativo brinda ayudas para fortalecer los sectores productivos, 2) el
Mercado de Industrias Creativas (MICA), cuya primera edicidon fue en 2011, es un evento que relne
representantes de distintos sectores de las industrias culturales y creativas (artes escénicas, audiovisual,
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La clasica definicién de Garcia Canclini concibe a las politicas culturales como
“el conjunto de intervenciones realizadas por el Estado, las instituciones empresariales
y los grupos comunitarios a fin de orientar el desarrollo simbdlico y satisfacer
necesidades culturales” (Garcia Canclini, 2005: 9). La citada nocidén reconoce la
incidencia de actores multiples en el campo de produccion cultural pues abarca las
acciones del Estado, el sector privado, movimientos sociales y culturales, e incluso
grupos asociados en torno a proyectos autogestivos.

En una obra publicada a fines de la década del 90, Guillermo Sunkel®” identifica
los desplazamientos tedricos y metodoldgicos que explican la importancia del
consumo en la agenda de los Estudios Culturales. En la region se produce un
movimiento que va del estudio “del mensaje como estructura ideoldgica a la recepcién
critica” para luego ir “de la recepcidn critica al consumo” (Grillo et. al., 2016: 34). En
los debates tedricos reconoce tres hitos: los estudios de publicos de arte realizados en
México, la investigacion dirigida por Garcia Canclini promovida por CLACSO, y los
estudios cualitativos de consumo de géneros y medios particulares donde destaca a
Jesus Martin Barbero (1987) y su estudio sobre consumo de telenovelas en Colombia y
la investigacion de Maria Cristina Mata en Cérdoba.

En su aporte a los trabajos compilados por Sunkel, Garcia Canclini presenta los
modelos tedricos que predominan en los estudios sobre el consumo, los que
compendian el desarrollo anterior: “a) el lugar de reproduccion de la fuerza de trabajo
y expansion del capital; b) lugar donde las clases y los grupos compiten por la
apropiacién del producto social; c) el lugar de diferenciaciéon social y distincién
simbdlica entre los grupos; d) un sistema de integracién y comunicacién; e) como un
escenario de objetivacion de deseos y f) un proceso ritual” (Grillo et. al, 2016: 35).

En una perspectiva tedrica que dialoga con el planteo de Garcia Canclini, Maria
Cristina Mata en Publicos y consumos culturales en Cordoba (1997), afirma que los
estudios sobre el consumo cultural trascienden los de recepcion de medios en tanto
procuran realizar un andlisis mas complejo y comprensivo. En su definiciéon el consumo

se presenta como “el conjunto de practicas socioculturales en las que se construyen

disefio, editorial, musica y videojuegos), 3) la Red de Ciudades Creativas busca impulsar el desarrollo de
las industrias del sector mediante articulaciones entre los municipios.

1> L a referencia es Sunkel, Guillermo (1999): El consumo cultural en América Latina. Construccion tedrica
y lineas de investigacion. Convenio Andrés Bello, Bogota.
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significados y sentidos del vivir, a través de la apropiacion y el uso de bienes” (Mata en
Grillo, 2016: 42).

El consumo de bienes culturales aparece como una practica vinculada a
posiciones y situaciones sociales, a las modalidades de apropiacidon que configuran la
experiencia de los publicos, y a las competencias que permiten reconocer “publicos
diferenciados”.

Por otra parte, la problemdtica especifica propia del estudio del consumo
cultural vinculada al predominio de los valores simbdlicos permite inferir tendencias en
relacién a las modalidades de apropiacion de los bienes y servicios, las que articuladas
con una nueva economia de la cultura evidencian la importancia que adquiere el
sector en las sociedades contempordneas. El paso de la economia industrial a la
postindustrial, de la cultura analégica a digital, supone reconocer tanto la emergencia
de una nueva cultura transnacional popular (sensu Ortiz), y la conformacién de una
nueva economia en la que se explota “la creatividad de riesgo e innovadora” (Zallo,
2016: 9). Asi, adquieren mas relevancia los aspectos econdmicos en la cultura a la vez
que la importancia de la cultura en la economia®®.

En relacién a la politica analizada, esto es, la creacidon de sefiales televisivas
universitarias integradas al sistema de medios publicos y el desarrollo de industrias
culturales locales, se puede decir que se torna fundamental confrontar el desarrollo de
infraestructura y la oferta de contenidos con los modos de recepcion y apropiacidn de
los contenidos. Si tenemos en cuenta que la sefial Uniteve tiene sélo dos anos de
puesta al aire, se trata de evaluar una accién de corta duracién en relacién a practicas
de consumo cultural de la comunidad de pertenencia, en su mayoria jovenes con
acceso a la educacién superior.

En la encuesta realizada sobre consumos culturales con el propdsito de
ponderar el reconocimiento de la sefal Uniteve por el publico universitario, un primer
elemento relevante en relacién a las practicas es el acceso a contenidos mediante la

telefonia celular —aspecto que ya habia sido puesto de relieve en la ENCC de 2017-.

% En Argentina las industrias culturales y creativas generan el 3% del PBI, mientras en la ciudad de
Buenos Aires -donde se encuentran concentradas- involucran el 8 % del PBl y el 10 % de empleo, la
industria audiovisual aparece como la mas desarrollada con un 20% de ocupacion en el mercado formal.
Véase Daniel Santa Cruz “Industrias culturales y creativas: éLa cuarta revolucién industrial”, Diario La
Nacion, 17 de mayo de 2018.
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Por otra parte, si se tiene en cuenta que un servicio publico de calidad tiene por misién
“informar, educar y entretener”"’ la sefial tiene una importante vacancia que cubrir,
debido a que la demanda de informacidn sobre contenidos locales no estaria
satisfecha: el 69% de los encuestados considera que no tiene suficiente informacion
sobre lo que sucede en la ciudad.

En relacidon a los sistemas de television en el hogar predomina el consumo de TV de
pago (45,2%), seguido por TV on demand (23,85%), situando en un lugar marginal el
consumo de TDA (7,8%), lo que indica que la importante inversién realizada por el
Estado nacional en el desarrollo de este sistema estuvo disociada de las practicas de
consumo predominantes, esto es, el disefio de una politica que combinara légicas de
produccién con el reconocimiento de practicas de apropiacion de contenidos.

En cuanto al reconocimiento de la senal Uniteve, el 63% afirmd conocer la
sefal, mientras que el 37% declaré desconocer la propuesta del canal universitario. En
general el conocimiento de los contenidos se basa en la emisién del programa
informativo (Uniteve noticias). Un aspecto importante para el reconocimiento de la
sefial han sido las pantallas colocadas en distintos espacios del campus universitario,
aunque esta modalidad de exhibicién ha contribuido a su reconocimiento, indica que
aun no forma parte de intereses o necesidades especificos de sus publicos.

La elaboracion por parte del Estado de estadisticas culturales supone un avance
tanto para reconocer necesidades y demandas de los publicos, como asi también
practicas consolidadas y emergentes. El desarrollo de investigaciones recientes sobre
consumo cultural a la vez puede contribuir a evaluar politicas culturales publicas,
reorientar el disefno de las politicas y volver mas inteligibles las transformaciones en las
practicas.

Por ultimo, a modo de cierre cabe considerar que el desarrollo de las industrias
culturales por parte del Estado requiere incorporar en el disefio de las politicas
publicas una perspectiva articulada de las instancias de produccion, circulacién vy
consumo de los bienes simbdlicos, pues una visidon disociada incide tanto en los
impactos efectivos en los consumos, los habitos y las prdcticas culturales, como en el

desarrollo simbdlico que hace lugar al reconocimiento de lo comun y la construccién

7" John Reith —el primer director general- establecié estos principios para la British Broadcasting
Corporation (BBC) que inicid sus transmisiones en 1936.
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de sentidos colectivos en torno a lo publico, valores amenazados por las politicas

actuales investidas de racionalidad neoliberal.
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Uniteve, television local universitaria -en construccion-
Por Juan Martin Zanotti

La gestion de medios de parte de las universidades se incrementd
notablemente en la Ultima década, un periodo en el que comprobamos principalmente
la aparicion de sefiales universitarias para televisidn. Resulta imposible separar este
fenédmeno del impulso que tuvo la sancion de la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual en 2009 -actualmente desarticulada por el gobierno de Cambiemos- y la
politica de creacidén del Sistema Argentino de Televisién Digital Terrestre (SATVD-T).

Producto de la ley y esta politica complementaria, se registraron avances sin
precedentes para el sector, apoyados en el despliegue de infraestructura técnica y el
fomento a la produccion. Una de las apuestas centrales en este sentido fue el
Programa Polos Audiovisuales Tecnoldgico (PAT), presentado en 2011 con la intencidn
de federalizar contenidos a través de nuevos nucleamientos en las provincias, en los
gue universidades nacionales cumplieron un papel central. Desde ese afio y hasta 2015
se registré una de las etapas mds importantes de aliento a producciones publicas e
independientes, con una distribucién en distintas pantallas que, si bien tuvo
desajustes, permitié acceder a materiales con otro tipo de anclajes y miradas dentro
del extenso territorio argentino.

La norma reservé para el sector publico de medios un lugar estratégico,
verificado en la centralidad otorgada al sistema nacional estatal -al que se le ampliaron
competencias y areas- , en la habilitacion de otros actores estatales -municipales,
provinciales- y no estatales Iglesia Catélica y Pueblos Originarios-, pero también en un
titulo destinado especificamente a los “Medios de comunicacién audiovisual
universitarios y educativos”. Un apartado que desde entonces, dio forma a un sub-
sector distinguible del resto al que se otorgaron beneficios tales como la posibilidad de
contar con una diversidad de vias para el financiamiento (Art. 146), o la opcion de
construir redes permanentes de programacion entre si o con emisoras de gestién
estatal (Art. 147).

El despliegue de la plataforma de la televisién digital, donde se fueron

insertando las nuevas sefiales universitarias, tuvo sin embargo, dificultades para
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consolidar su programacién y generar la llegada de estos contenidos a los hogares. En
este punto es importante tener en cuenta que mientras los operadores de televisidon
de pago ofrecen mas de cien canales en sus paquetes bdsicos, la Televisién Digital
Abierta (TDA) se apoya mayormente en las sefiales estatales, no supera ni la cuarta
parte de lo mencionado en canales de cobertura nacional, y pone a disposicion las
seflales de cobertura regional y/o local Unicamente alli donde se producenls.
Limitaciones que se sumaron a la falta de difusion y de campafias que pudieran
contribuir al conocimiento de sus usos y posibilidades de complementacién con otros
modos de ver televisién.

A pesar de ello, la TDA abrié una gran ventana -gratuita y universal- a
producciones diversas y generd que once canales universitarios fuesen incorporados a
las grillas provinciales y locales mencionadas'®, entre los cuales importa destacar
especificamente tres en la provincia de Cérdoba: Cba24n de la Universidad Nacional de
Cérdoba, UniRio de la Universidad de Rio Cuarto y Uniteve de la Universidad Nacional
de Villa Maria. Proyectos que comparten un tipo de insercién particular en sus
localidades, con ofertas mediaticas antes inexistentes, que oscilan entre propuestas
mas institucionales de difusion de informacién universitaria y producciones

audiovisuales variadas, con contenidos de interés general.

La aparicidn de la sefial en el contexto cordobés

Uniteve constituye una de las pocas experiencias abiertas de televisidon digital
universitaria a nivel nacional. Se trata de un canal joven que comenzd a transmitir a
mediados de 2016. Surgié como una novedad en la escena provincial, dentro de un
mapa de medios que cuenta con los histéricos Servicios de Radio y Televisién de la
Universidad Nacional de Cérdoba (UNC) como el modelo universitario conocido, pero
gue ofrece escasas opciones a la televisidon privada comercial, que por la concentracién
existente de la propiedad de las empresas mediaticas, es centralmente dependiente de

producciones de Buenos Aires.

18 |nformacién extraida de www.tda.gob.ar/programacion/guia-seniales.html.

19 Segun informacidn aportada por la Red Nacional Audiovisual Universitaria (RENAU) a finales de 2016.
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La television abierta se reduce a tres canales que organizan la programacion en
la provincia: Teleocho —Grupo Telefé—, Canal 10 — perteneciente a la UNC—y Canal 12 —
Grupo Clarin—, y propuestas de televisidon de pago asociadas a los servicios de cable en
las diferentes localidades. En Villa Maria, la seial surgié6 como una opciéon de canal
publico que no registraba antecedentes —menos aln como canal digital abierto—, y se
sumo a Canal 20 como medio cooperativo y Mirate, una sefial privada local.

La historia de su creacion comienza unos afios antes pero se materializa
principalmente hacia 2015 cuando la universidad recibié una partida de cargos®™ y
equipamientos para incorporarse a la plataforma de la TDA. En una entrevista
realizada a Carlos Tanus y Héctor Gentile, durante la época de conformacién del canal,
surgia ya la definicién de la emisora como “un canal real de televisién abierta”, con
servicios de informacién a la comunidad y la misién de mostrar actividades culturales y
cientificas de la universidad y de la regién. El proyecto nacia de esta manera,
distinguiéndose parcialmente del modelo de canal universitario histérico en Cérdoba,
Canal 10, en la medida que los SRT funcionan como empresa con relativa autonomia y
fines comerciales, mientras que Uniteve sintetizaria otro tipo de relacién mas directa
con la Universidad Nacional de Villa Maria (UNVM), como institucién madre.

La produccion de Uniteve se concentra en el servicio de noticias locales y
regionales, que incluyen bdsicamente al departamento provincial de General San
Martin, asumiendo el rol histéricamente vacante de la televisidon publica en esta zona
del pais. Un aspecto que formo parte de la planificacién inicial de la sefial, que apunté
a comenzar con un segmento de noticias e ir incorporando materiales para llegar a las
horas de produccién propia que fijaba la Ley de SCA.

La co-produccidén o la asociacidn para elaborar propuestas en conjunto con
productoras u otras instituciones universitarias, es también una via importante para
generar horas de televisién, que se apoya ademas en acuerdos y colaboraciones que
tuvieron lugar en diferentes provincias. En el centro del pais se realizaron en este
marco, programas disefiados conjuntamente por las universidades de Cérdoba, Villa
Maria y Rio Cuarto, a través de espacios como los Nodos, que sirvieron para reunir y

poner problematicas locales en comun. De estos encuentros entre productoras,

20 . o L " .
Los cargos fueron 15 para areas técnicas y de produccidn, llamados ese afio a concurso abierto.
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canales, universidades y otros actores surgieron debates e ideas en relacién a los
modos de producir, las proporciones de pauta publicitaria que existen en Villa Maria
con respecto a Cérdoba, y otros elementos para pensar los alcances de los medios y
contenidos.

Otra de las producciones que cobran importancia son las emisiones culturales y
educativas que se realizan con distintos actores dentro de la institucidon. En las
universidades en general, y particularmente la de Villa Maria, destaca en este sentido
la oportunidad de planificar este tipo de espacios en la grilla, al no estar directamente
atados a una ecuacion de rentabilidad o a competir con otros canales que dediquen
programacién a la propia comunidad. Una posicion que se refuerza en tanto la
cantidad de horas de los canales locales es muy escasa.

Por lo mencionado, Uniteve puede abordarse como una experiencia de
“television de proximidad”, una categoria que diferentes especialistas utilizan para
aludir a medios que cuentan con una capacidad dinamizadora en su calidad de actores
sociales, apoyada en el vinculo que construyen con su entorno (Chaparro, 2014). Las
sefiales que ingresan en esta clasificacidon destacan por las relaciones que entablan con
sus territorios de referencia, torndndose relevantes en multiples sentidos, pero
principalmente mediante la funcidn de dar a conocer problemdticas sociales, politicas
y econdmicas favoreciendo la participacion del publico, apoyado en un escenario de
experiencias compartidas.

En la funcién informativa se resume gran parte de los elementos de proximidad
y donde se genera una complicidad con la audiencia villamariense. Pero esta
dimensidén sirve al mismo tiempo para pensar otros géneros como la ficcion en relacién
a los cuales circularon producciones elaboradas en Cérdoba y provincias vecinas. Un
tipo de contenido que no se habia producido antes, y que junto a otros programas
periodisticos y culturales contribuyeron a reforzar la presencia en televisién de
tematicas y actores de Villa Maria.

Un papel asumido por estos medios que debe re-contextualizarse en
“sociedades cada vez mas complejas y globales, donde lo local aparece (de nuevo)
como un espacio de oportunidad para la cohesién social y el debate publico” (Guimer3,
2017: 74). Lo que lleva por otra parte a valorarlos frente a una experiencia audiovisual

cada vez mds atravesada en nuestra época, que tal como explicaba uno de los mas
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[ucidos pensadores de nuestro campo, modifica modos de relacién
“desterritorializando las formas de percibir lo préximo y lo lejano hasta tornar mas
cercano lo vivido a distancia que lo que cruza nuestro espacio fisico cotidianamente”
(Martin-Barbero, 2005: 57).

En la sefial destacan ademas los productos audiovisuales generados en otras
pantallas publicas o espacios abiertos de contenidos digitales de todo el pais, que
contribuyen a la diversidad cultural y audiovisual (Albornoz y Garcia Leiva, 2017). El
Banco de Contenidos Audiovisuales (BACUA) y los contenidos del Instituto Nacional de
Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) son dos apoyos fundamentales para cubrir las
grillas de programacidn, con contenidos que se repiten en diferentes horarios y cobran
importancia fundamentalmente los fines de semana, cuando la produccion propia es
reducida. Estos espacios han permitido abrir una ventana a producciones con
innovaciones estéticas y de formatos, que ampliaron el horizonte de contenidos
pensables para el sector.

Uniteve forma parte al mismo tiempo de la Red Nacional Audiovisual
Universitaria (RENAU), que nutre a la sefial con producciones como Noti U —noticiero
propio de la red—, integra también la Asociacion de Televisoras Educativas
Iberoamericanas (ATEI), y el Consejo Federal de Televisiéon Publica, que agrupa a las
sefiales publicas del pais.

Otra de sus particularidades finalmente, tiene que ver con la infraestructura y
calidad de equipos con la que cuenta el canal, con tecnologia 4 K, transmisiones en HD
y escenografias digitales, que supieron ubicarlo en sus comienzos como uno de los
canales mejor preparados entre los de su rubro. De cualquier modo, como ocurre en
otras latitudes, estos medios suelen estar atados a dificultades presupuestarias para
incrementar sus horas de contenidos, que atentan con parte de las misiones
comunicacionales, una debilidad que tiende a volverse estructural en una situacién de
crisis dentro de la industria medidtica y también dentro del sector publico

universitario.
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Problemas de llegada: la mirada de la comunidad universitaria

Las maneras en que las sefales publicas se relacionan con sus audiencias
representa siempre una pregunta abierta, las mediciones y estudios en las provincias
son ademas limitados, cuando no inexistentes, y por tanto, hay pocas bases fundadas
para el analisis de esta variable. En la encuesta realizada por nuestro equipo surgen
algunos indicios en torno a la percepcién que los actores de la UNVM tiene sobre una
sefial de la que no terminan de apropiarse pero que valoran relativamente. Uniteve
aparece asi referenciada entre las de Cérdoba y Villa Maria, con cierta incidencia entre
las mas vistas localmente, que sin embargo, se llevan en total, menos de la mitad de
las preferencias en la muestra. La sefial universitaria fue nombrada en un claro cuarto
lugar luego de los canales abiertos distribuidos en la provincia. Sobre 134 respuestas
afirmativas -donde podia apuntarse mas de una opcién-, Canal 12 obtuvo 49
menciones, Teleocho 43, Canal 10 le siguié con 37, y Uniteve con 30. Un niumero que
comparativamente no es para despreciar y le sirve para imponerse por ejemplo a los
canales de Villa Maria, Mirate (16 respuestas) y Canal 20 (8 respuestas), e inclusive a
Cba24n, la segunda seiial de la Universidad Nacional de Cérdoba.

En relacidn con los programas de interés en los canales cordobeses aparece
una marcada tendencia por la opcidn de los informativos/noticieros, nombrados en 82
de 108 respuestas afirmativas (76%), seguidos de lejos por los magazines periodisticos,
con 16 contestaciones (15%). Una informacion coincidente con un estudio
antecedente realizado en 2012 como parte de una de las lineas del Programa PAT, que
daba cuenta de la predominancia de los segmentos informativos entre los contenidos
locales ponderados por las audiencias, que explicaban en parte la eleccién de los
canales cordobeses por sobre otros (Cérdoba y Morales, 2013: 39).

Interpelados directamente sobre el conocimiento de la sefial, el 63% del total
de los encuestados —186 personas— afirmé tener informacion o haber visto alguna vez
el canal; mientras que el 37% —108 personas— declaré no saber al respecto. Un
porcentaje que varia significativamente si dividimos la muestra por claustro, en la
medida que los estudiantes mostraron menos reconocimiento —-59%— que los

docentes/no docentes, quienes en un 85% estaban al tanto de su existencia. El
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desglose por carreras es también interesante ya que arroja que los estudiantes de las
licenciaturas de Disefio y Produccién Audiovisual, Desarrollo, Musica y Comunicacion,
fueron las que porcentualmente registraron mas respuestas afirmativas, en este ultimo
caso llegando inclusive a cubrir la totalidad de los encuestados. Las carreras en las que
se registré proporcionalmente mayor desconocimiento fueron las de Contador Publico,
Educaciodn Fisica, Psicopedagogia, Ciencias de la Educacién y Seguridad.

Es importante plantear que la simple aseveracién del conocimiento del medio
no puede tomarse como una prueba de su reconocimiento efectivo, ni se corresponde
tampoco con un consecuente consumo de la seial, tal como comprobamos al revisar
las respuestas obtenidas acerca de su programacion. De los 186 encuestados que
afirmaron conocer el canal, el 38% —70 personas— no logré identificar ningin programa
en concreto. Del 62% que si lo hicieron —116 personas—, 63 encuestados mencionaron
sélo el informativo Uniteve Noticias, mientras que 31 mencionaron ademas otros
programas. Entre estos programas destacan Panorama Universitario con 16
menciones, Tecnoteca TV con 14 menciones, y de manera marginal, Arpegios, Abriendo
caminos y La jugueteria. Las referencias aqui fueron sin embargo bastante difusas.

La falta de visibilidad o escasa penetracion de los contenidos de UNITeVe se
debe a multiples factores, entre los que cabria destacar que la seial nacié para la
Televisidon Digital Abierta, una plataforma que no logré gran alcance y se incorpord
tardia y gradualmente a las ofertas de cables locales, por lo que recién fue subida a
mediados de 2017 a la grilla del principal prestado de TV paga, Cablevision. Sobre lo
apuntado de la TDA, cabe decir que el cuestionario incluydé una pregunta sobre su
consumo Yy los resultados confirman la hipotesis de su baja incidencia, con datos que
arrojaron que dentro comunidad universitaria, el 79% nunca consume, el 6% casi
nunca consume, el 5% a veces consume y sdlo el 9% mira frecuentemente.

Fue asi que, entre los 186 encuestados que afirmaron conocer el medio
universitario, se impuso de manera sorpresiva, como primera forma de acceso y con el
26% (46 respuestas), la visualizacién del canal en las pantallas de la sede universitaria
de la UNVM; posteriormente la exposicidon a la sefal por Facebook y otras redes
sociales con el 19% (34 respuestas); en tercer lugar el visionado por la TDA con el 19%
(33); en cuarto, el acceso a través de Youtube con el 17% (31); y en quinto orden, por

medio de la tv paga y la web de la sefial, ambos con el 4% (8). Por otra parte, otros 19
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encuestados (el 10%) seleccionaron mas de una opcion, destacandose entre ellos
también quienes acceden por redes sociales, por la TDA y por Youtube. Solo un
numero marginal de encuestados no logro identificar una via concreta de acceso a los

contenidos del medio.

Forma de acceso a Uniteve %
Circuito cerrado 26%
Por Facebook 19%
Por TDA 19%
Por Youtube 18%
Por la web 4%
Por TV paga 4%
Mds de una opcién 10%

Lo sefalado tiene diferentes interpretaciones pero en términos generales, da
cuenta de un consumo no tradicional, en la medida que la visualizacion mayoritaria del
canal en un espacio de transito, en el circuito cerrado de la ciudad universitaria,
dificilmente pueda leerse como una exposicidon deseable. Entre otras cosas, implica
gue los estudiantes la incorporan fundamentalmente asociada a dicho ambito y en
gran medida porque se transmite “de fondo” en lugares compartidos, tal como
reconocian en varios testimonios.

En segundo término, los datos obtenidos muestran que fuera de la universidad,
el televisor no es el dispositivo elegido para acceder a la programaciéon, con lo que
podriamos inferir que para acceder a la oferta de Uniteve se rompe con cierta
linealidad en los contenidos, aunque también puede corresponder con una falta de
incorporacion de la misma como variante dentro de la oferta televisiva, por ejemplo en
el hogar, en donde si bien disminuyd el consumo, podria seguir siendo una via a través
de otros dispositivos —como por ejemplo los Smart TV—. Si sumamos quienes acceden
exclusivamente por Facebook y otras redes sociales (el 18%) con quienes lo hacen por

Youtube (17%), principalmente por teléfonos mdviles, superan claramente en cantidad
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a los que lo hacen por TDA o por TV de pago. Aun cuando la muestra se compone
principalmente de jovenes —los estudiantes nuclean el 81% de los encuestados—, este

dato no deja de sorprender.

Contenidos no tan vistos pero bien valorados

Con respecto a la valoracion de los contenidos de la sefial, se destacan las
consideraciones positivas: el 50% de quienes respondieron sobre esta cuestion (92
encuestados) se inclind por la opcién que sefialaba a las producciones de UNIteVe
como “contenidos interesantes/relevantes”, mientras un 18% (33 encuestados) eligio
ademas la respuesta que ponderaba la “calidad” de los mismos. A pesar de lo
sefialado, un alto porcentaje, el 29% de las respuestas, no supieron/ pudieron
contestar (54 encuestados), lo que indica que el conocimiento y la valoracion de los
contenidos del canal aun tiene margen para crecer entre la comunidad universitaria.
Por otra parte, sélo el 11% (20 encuestados) contesté que los contenidos no
despiertan interés y un 3% declaré que los mismos son de “mala calidad”.

En relacién con los géneros televisivos y tomando en cuenta 85 respuestas
afirmativas, la comunidad universitaria ponderé el informativo local, que se llevd el
38% de la muestra, acompanado del informativo universitario con el 25%, a lo que
siguieron como opciones agrupadas: el contenido artistico cultural del canal -14%—y el
contenido educativo en un sentido mas amplio —8%—. Nuevamente se comprueba aqui
el peso de los noticieros, que por otra parte es el tipo de programa que el canal
produce en vivo y en diferentes franjas horarias en la medida que a Uniteve Noticias se
suma Titulos del dia —emitido por la mafiana y repetido al mediodia—.

Uniteve lleva poco tiempo al aire, lo que la vuelve una experiencia incipiente
pero que se vuelve necesaria, en la medida que prioriza contenidos locales que no
deberian quedar fuera de la oferta mediatica. A partir de una propuesta
principalmente informativa, anclada en agendas de Villa Maria, y desde una
perspectiva universitaria, contribuye a reforzar una identidad en el interior de
Cérdoba.

El limitado alcance que posee todavia, atribuible a distintos factores —internos y

externos—, deberia llevar a movilizar estrategias para incrementar su instalacién como
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alternativa televisiva para la ciudad. Las respuestas recabadas dentro de la comunidad
universitaria demuestran que la sefal se reconoce pero parcialmente, y que existe
cierto crédito respecto a sus contenidos, aln cuando en pocos casos pueden darse
precisiones sobre su grilla programacién. Si bien los programas recogen buenos
conceptos, acumulan al mismo tiempo altos niveles de desconocimiento y no
parecieran no ser consumidos de forma mayoritaria, menos todavia como un tipo de
programacion lineal televisiva. Elementos que adquieren mas peso por el hecho de que
la muestra responde a un potencial publico del medio.

La posibilidad de ampliar su llegada deberia impulsar por otra parte, el
incremento de la capacidad para producir contenidos, especialmente las emisiones en
vivo, en la medida que la grilla se abastece de producciones que no son propias -
unitarios, series-, que suelen repetirse y no siempre potencian el flujo televisivo o la
relacién con la audiencia.

La retraccién en la produccién y las crisis que experimenta la industria
medidtica en general, no pareciera ser el mejor escenario para multiplicar estas
apuestas. Una situacién que se suma a la disminucién de apoyos estatales, lo que hace
que la profundizacion de estas experiencias sea todo un desafio. Las politicas estatales
que apoyaron el surgimiento de iniciativas dentro del sector publico de medios fueron
una coyuntura clave para experiencias como las de Uniteve, que en buena medida
contindan utilizando contenidos producidos en espacios configurados antes de 2015 o
en redes que se constituyeron durante esos afios. Los principales planes estatales
contaron sin embargo, con saldos en su implementaciéon y no estuvieron siempre cerca
de los procesos que encabezaron las sefiales universitarias.

La realidad actual demuestra un cambio de prioridades de parte del gobierno
nacional que resigna recursos para el sistema de medios publicos, en funcion de
planes de austeridad que se expanden en distintas areas del Estado. En este marco, es
necesario seguir pensando estos proyectos a partir de légicas de produccién que
puedan orientarse a diferentes formatos multimedia y distintas pantallas, que pongan
atencién la modificacion creciente de los consumos puesta de evidencia en la propia
encuesta. Aspectos que podrian profundizarse para aumentar la presencia de la sefial y

favorecer su consolidacién y permanencia en el tiempo.
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Encuesta de consumos culturales y audiencias audiovisuales
Por Gabriel Montali

Esta seccion del libro expone los resultados vinculados al segundo objeto de
investigacion que pretendiamos indagar en la Encuesta de Consumos Culturales y
Audiencias Audiovisuales realizada en 2017 en la Universidad de Villa Maria (UNVM).
Se trata de los aspectos relativos al marco general de consumos culturales de la
comunidad educativa, es decir: a la penetracién de los dispositivos tecnolégicos; el
consumo de internet; la presencia de los medios y vias tradicionales de informacion en
las elecciones de dicha comunidad; y la valoracidn de la informacién que reciben de
esos medios en términos de magnitud de la oferta y credibilidad de los contenidos.

Una vez mas, las indagaciones persiguieron un doble propdsito. Por una parte,
analizar los habitos de acceso a la informacidn de los encuestados; y por otra, obtener
datos relevantes para la formulacion de politicas de comunicacién y cultura orientadas
a elevar el reconocimiento de la sefial Uniteve por parte, en principio, de la propia
comunidad universitaria. Para ello hemos optado por un enfoque comparativo con
otros estudios recientes, como la Encuesta Nacional de Consumos Culturales 2017
(ENCC 2017), que nos permiten insertar los datos en el contexto de las profundas
transformaciones que se han producido en la ultima década en el campo de la
comunicacién y la cultura.

En rigor, la muestra final estd compuesta por 294 encuestas realizadas en el
campus de la UNVM, de las cuales el 84% fueron a estudiantes, el 14% a docentes y el
2% a no docentes de la institucidon. De ese total, el 68% de los casos corresponde
personas de entre 18 y 24 afos, otro 10% a aquellas de entre 25 y 29, un 11% a
individuos de entre 30 y 40, y apenas el 10% del total corresponde a personas que
superan los 40 afios. Los dos graficos que siguen reflejan esta predominancia de un
publico joven, lo cual a su vez impacta tanto en el tipo de medios consumidos como en
el soporte o formato de consumo, destacdndose especialmente el uso de teléfonos
moviles y notebooks en detrimento de los formatos y medios tradicionales: TV, diario

en papel y radio.
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Claustro Casos %

Estudiantes 248 84%
Docentes 41 14%
No docentes 5 2%

Porcentaje de encuestados

1

B Estudiantes B4% B Docentes 143 ® Mo docentes 2%

Edad de los encuestados

B 18 a 24: 6B%
m 253 25 10%
B 30835 Th
B 36840 4%
B 41 a50:5%
B Mas de 50: 5%

Principales resultados

1. Dispositivos de acceso al consumo de informacion
El principal dispositivo de acceso a contenidos informativos entre los
encuestados es el teléfono mavil. El 54% (159 casos) dice utilizar el celular como
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primera opcion para informarse sobre todo a través de internet. Mas relegados
aparecen la PC/Notebook con el 18%, la TV con el 16% y la Radio con el 7%. La cifra
relativa al uso del movil se eleva al 59% al considerar Unicamente a los 248 estudiantes
encuestados, detectandose en especial un descenso al 4% en la escucha de radio. Por
su parte,en el caso de los docentes y no docentes los indicadores son notoriamente
mas parejos, ubicdndose la PC/Notebook como primera opcidén con el 28% de las
respuestas, seguida por el celular con el 26%, la radio con el 22% y la TV con el 15%. Al
mismo tiempo, entre el 50% que declard utilizar una segunda modalidad de acceso a
los contenidos, se impone la PC/Notebook con el 61% seguida nuevamente por el
celular con el 29% de las respuestas.

El cardcter predominante de los dispositivos relacionados al consumo de
internet, se refrenda en la consulta respecto a la habitualidad de la conexién: el 99%
de los 294 encuestados respondieron que acceden con frecuencia a internet. De ese
total, el 86% afirmd hacerlo Unicamente mediante el moévil (77 casos) o en
combinacidn entre éste y la PC/Notebook (177 casos); mientras que el 14% restante
menciona a la PC/Notebook o la Tablet como dispositivos predilectos.

Los datos son correlativos a la tendencia que muestra la ENCC (2017: 5-7 y 31),
donde el acceso a internet mediante el celular se incrementd del 9% al 70% desde
2013 en adelante. La encuesta ubica el indice de conexidn en nuestro pais en un 80%,
con un 63% de los argentinos que cuenta con servicio de internet en su hogar. El hecho
de que el relevamiento en la UNVM muestre un mayor porcentaje de acceso
consideramos que es producto del tipo de comunidad relativo a nuestro trabajo:
individuos de sectores sociales medios y altos que no sélo cuentan con posibilidades
econdmicas para adquirir el servicio, sino que éste ademas representa un instrumento
indispensable en sus necesidades profesionales de informacidn y en sus actividades
recreativas: desde escuchar o descargar musica,hasta el consumo de televisidn y cine
on demand mediante plataformas como Youtube y/o Netflix, que, como veremos,
forman parte de las elecciones del 23,8% de los encuestados.

Recordemos que dos de los factores que articulan esta tendencia son, por un
lado, el uso masivo de telefonia movil progresivamente adaptada para prestar servicios
de conexidon a la red; y por otro, el crecimiento exponencial de la digitalizacion de

contenidos culturales, factible gracias a la expansion de internet hacia los distintos
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ambitos de la comunicacion que forman parte de nuestra vida cotidiana. La
consecuencia de estos factores no ha sido sélo un cambio en las formas y en las
posibilidades de conexién, que actualmente nos permiten acceder a la cultura
practicamente en cualquier momento y lugar; sino también la evolucion de practicas
culturales que pueden desarrollarse en simultdneo con otras actividades cotidianas,
como escuchar musica, mirar television y navegar en redes sociales. Asi, la
digitalizacion y la portabilidad favorecieron una modalidad de consumo &agil y con
prevalencia de contenidos breves, que lleva a que prestar atencidon exclusiva a una
practica o consumo determinado sea un comportamiento cada vez menos usual.

En ese sentido, consideramos que los bajos porcentajes que muestran en
nuestro trabajo las elecciones de radio y television, ambas muy relegadas en las
preferencias de los encuestados, obedecen tanto a esta tendencia como a la
acentuacidon que ella registra sobre todo en el publico joven, es decir, en la franja
etaria compuesta por sujetos que no superan los 30 afios, algo que vuelve a revelarse

en las indagaciones de la ENCC (2017).

Graficos relativos a los dispositivos de acceso al consumo de informacion

Medio o dispositivo de acceso (hasta dos opciones): Primera Opcion

Dispositivo Casos %
01.TV 47 16%
02. Radio 21 7%
03. Movil 159 54%
04. PC/Note 54 18%
05. Otros* 13 4%
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Dispositivos de acceso

= 01 TV: 16%

= 02. Radic: 7%

= 3. Mdvil: 54%

m 04, PC/MNotebook: 18%
| (5. Otros: 4%

Mencionan segunda opcion 50,4% (146 casos). No mencionan (148 casos) 49,6%.

Dispositivo Casos %
01.TV

02. Radio 7 5%
03. Movil 42 29%
04. PC/Notebook 89 61%
05. Otros* 8 6%

Segunda opcidn de dispositivo

m 01. PC/Notebook: 613
| 02, Mavil- 28%

m 03. Radio: 5%

= 04, Otros: 5%
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Si tomamos en cuenta sélo estudiantes (248), esta tendencia crece inclusive:

Dispositivo Casos %
01.TV 40 16%
02. Radio 11 4%
03. Movil 147 59%
04. PC/Note 41 17%
05. Otros* 9 4%

Si discriminamos los docentes y no docentes (46 casos), vemos que la distribucién es
mucho mas pareja entre dispositivos:

Dispositivo Casos %
01.TV 7 15%
02. Radio 10 22%
03. Movil 12 26%
04. PC/Note 13 28%
05. Otros: Diario 3 7%
Libros 1 2%

Dentro de este subgrupo, el ultimo lugar ya no lo ocupa la radio sino la TV.

2. Medios de informacidn preferidos por los encuestados

En este apartado indagamos los habitos de consumo de medios tradicionales de
informacién por parte de los encuestados. Una vez mds, vuelven a revelarse las
tendencias expuestas en la ENCC (2017) en cuanto a los cambios que estdn
atravesando las practicas culturales sobre todo de los jévenes. En rigor, se destacan los
retrocesos de la TV, la radio y el diario en papel y el incremento del consumo de
contenidos online, a lo que debe agregarse la preeminencia del interés por las
tematicas y productos informativos o periodisticos, especialmente del ambito
provincial y local, y la marcada eleccidn de los programas musicales en lo que refiere a

la radio.
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2.1 Consumo de television

Los datos de la ENCC (2017: 15-19) revelan que la TV todavia constituye, a nivel
general, el medio de comunicacidn mds consumido en nuestro pais. Cerca del 95% de
los argentinos mira televisién con regularidad y el 74% lo hace a través de algun
servicio de cable. Sin embargo, en el acceso a contenidos audiovisuales la oferta
tradicional ha comenzado a combinarse con el consumo de TV on demand, practica a
la que adhiere el 25% de la poblacién, o mediante el acceso a sitios de internet
gratuitos como Youtube, lo cual representa el 32% de elecciones de los usuarios. La
acelerada incorporacion al mercado de los Smart TV, que actualmente conforman el
54% de los aparatos de televisidon en los hogares de la Argentina, es otra variable
significativa en la evolucion de estos cambios tanto en las formas de acceso como en
las elecciones en cuanto a medios de comunicacién y ofertas de contenidos.

En el caso de nuestra comunidad, la TV aln tiene una presencia considerable
pese a no ser el dispositivo predilecto de acceso a la informacidn. La pregunta respecto
al sistema de televisiéon que poseen los encuestados en sus hogares, admitia la
posibilidad de marcar varias opciones al mismo tiempo. Entre ellas se impuso la TV por
cable con el 52% de las respuestas, que casi en un 90% corresponden a abonados al
servicio de Cablevision®'. Es interesante notar que un 20% no supo contestar la
pregunta, hecho que sin dudas repercute en el resto de los indicadores. A su vez, un
24% afirmd estar suscripto a alguna oferta de TV on demand, fuera o no en
combinacidn con la TV paga. Y finalmente, entre las opciones menos elegidas surgen
Directv con el 11%, la TDA con el 8%, y la TV de aire con el 4%.

Es significativo observar que los encuestados que cuentan con TDA en sus
hogares muestran un importante interés por este servicio: sobre las 21 personas que
constituyen ese 8%, 18 afirmaron consumir TDA a veces o frecuentemente. No
obstante, dicho interés no se traslada a la oferta de Uniteve, dado que sélo 6 personas
entre esas 18 indicaron que acceden a la programacion del canal por esa via.

Vale la pena destacar que el consumo de TDA aumenta de 21 a 43 personas

cuando la pregunta considera a todos los encuestados y no Unicamente a quienes

21 . . ..
Ese 51,7% equivale a la suma del 45,2% de encuestados que afirmaron contar con servicio de cable de
Cablevisién, y un 6,5% que afirmé estar suscripto a la oferta de otras compaiiias.
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cuentan con —o reconocen tener— dicho servicio en sus hogares. Lo mismo ocurre con
el acceso a la programacion de Uniteve por esta via, que crece de 6 a 33 respuestas. A
nuestro criterio, todo ello indica dos cosas: que algunos encuestados consumen TDA
fuera de sus domicilios, y que otros lo hacen en sus hogares pero no reconocen a la
TDA como el servicio primordial de TV.

Recordemos que en cuanto a la preferencia relativa los canales de television,
sobre 134 respuestas se imponen las sefiales abiertas distribuidas en la provincia:
Canal 12 obtuvo 49 menciones, Teleocho 43 y Canal 10 le siguid con 37. En cuarto lugar
se ubicé Uniteve con 30 menciones que le permitieron superar al resto de los canales
de Villa Maria: Mirate (16 respuestas) y Canal 20 (8 respuestas).

El caracter predominante de la oferta provincial y local parece estar vinculado a
la marcada tendencia por la opcion de los informativos/noticieros como el tipo de
programas de mayor interés entre los encuestados: sobre 108 respuestas, estos
recibieron 82 menciones (el 76%) seguidas por las 16 que obtuvieron los magazines
periodisticos (15%). El dato no deja de sorprender si se toma en cuenta que el 69% de
los encuestados declaré no obtener suficiente informacién sobre lo que sucede en la
ciudad. En ese sentido, consideramos que la insatisfaccidon respecto a la demanda de
contenidos locales brinda un margen de crecimiento significativo a los noticieros de
Uniteve, que ademas constituyen los programas del canal de mayor reconocimiento
entre los encuestados: 94 personas identificaron al informativo Uniteve Noticias entre

las 116 que reconocieron alguno de los productos de la programacion, es decir, el 81%.

Sistemas de television en el hogar (podian marcarse varias opciones)

Sistema de TV Casos %
TV de aire (exclusivamente) 11 4%
TDA 23 8%
TV Satelital (Directv) 33 11%
TV por cable (Cablevisidn) 133 45%
TV on demand 70 24%
Otros cables (locales) 19 7%
No tienen TV o no contestan 59 20%
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Canales y programas de TV de Cérdoba y Villa Maria mirados habitualmente: 134
respuestas afirmativas (podian marcarse varias opciones)

Canales locales Casos
Canal 8 (01) 43
Canal 10 (02) 37
Canal 12 (03) 49
Uniteve (04) 30
Cba24n (05) 4
Canal 20 (06) 8
Canal Mirate (98) 16

2.2 Consumo de radio

La radio es el menos predilecto entre los medios tradicionales para nuestros
encuestados. Apenas el 7% lo menciond como primera opcidn de acceso a contenidos
informativos y sélo un 5% lo ubicé en segundo lugar. Si se considera que la cifra
aumenta al 22% al considerar Unicamente a los docentes y no docentes, se observa
que la baja consideracién de la radio esta relacionada a la preponderancia de los
estudiantes en el total de la muestra. Recordemos que la tendencia a nivel nacional
registra una notable caida en el interés de los jovenes por este medio de
comunicacion. De acuerdo con la ENCC (2017: 9-14), desde 2013 en adelante la
escucha de radio mermo del 88% al 67% en la franja de 18 a 30 afios de edad. A ello
debemos anadir los aspectos relativos al nivel socioeconémico de los encuestados,
debido a que todos los estudios marcan que en la Argentina la escucha de radio
aumenta entre el publico de sectores bajos y disminuye entre los medios y altos.

En otro orden, un 47% de los encuestados (140 casos) afirmdé escuchar o haber
escuchado radio alguna vez. Entre ellos, el 29% dijo preferir el servicio de streaming, lo
cual es un dato relevante dado que se condice con el incremento que ha registrado en
los ultimos afos la escucha de radio online. También en relacion con esto, es necesario
remarcar que entre las 66 personas que pudieron identificar los programas que
escuchan, se impusieron los contenidos musicales con casi el 50% de las elecciones,
destacandose con 7 respuestas Amigos del rock, de Radio UNVM, como el programa

mas mencionado.
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El notable interés por los contenidos musicales es otra variable relativa a la franja
etaria de la muestra que también consideramos vinculada al descenso del consumo
radiofénico. Los resultados de la ENCC no sélo indican que para los jovenes argentinos
escuchar radio equivale a escuchar musica, sino que la combinacion entre el
incremento en el uso del celular y la digitalizacidon de los contenidos musicales lleva a
que la radio deba competir ya no Unicamente con otros medios de comunicacidn, sino
también con précticas culturales que se encuentran en pleno ascenso. En ese sentido,
el auge de sitios web como Spotify o Youtube, que almacenan enormes volimenes de
informacién audiovisual, es uno de los factores que explican el incremento en la
escucha de musica online a través del teléfono movil, habito que practica el 83,6% de

los jévenes argentinos de entre 18 y 30 afios de edad (ENCC, 2017: 12).

Primera opcidn de emisora: Sobre 140 respuestas

Radio Casos
Cadena 3 (AM 700, 104.5) 17
FM Vida (101.3) 11
Radio UNVM (106.9) 10
Radio Activa (103.3) 10
Radio Bemba (88.9) 9

Los 40 Principales (101.7) 9
Radio Universidad (AM 580) 5
Radio Villa Maria 930 (AM 930) 5
Futuro Rock (streaming) 5

Segunda opcién de emisora: Sobre 54 casos

Radio Casos
Cadena 3 (AM 700, 104.5) 7
FM Vida (101.3) 6
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Radio Bemba (88.9) 6

Los 40 Principales (101.7) 5

2.3 Consumo de diarios

También en el caso de los diarios los resultados reflejan esta combinacién entre
practicas caracteristicas del publico joven y cambios significativos en las formas
tradicionales de consumo de noticias. En efecto, los estudiantes no mencionan al
diario en papel ni como primera ni como segunda opcion entre los dispositivos de
acceso a los contenidos; éste recién aparece con un 7% de respuestas en el caso de los
docentes y no docentes. La ausencia no significa que los diarios no formen parte del
marco habitual de acceso a la informacidn de los encuestados, sino que el consumo se
produce fundamentalmente a través del teléfono y la PC/Notebook.

Precisamente, consultados sobre si consumen o han consumido periédicos en
algun momento, sélo el 20% declard no leer ningun diario y apenas un 5% optd por la
opcién “no sabe/no contesta”. El dato mas significativo es que el 55% declard leer
diarios digitales y el 11% dijo combinar la lectura online con el papel, mientras que
Unicamente el 9% afirmd leer nada mas que el formato impreso.

Asi, nuestros indicadores se corresponden una vez mas con el relevamiento de la
ENCC (2017: 28), donde la suma entre el acceso directo a las paginas de los diarios y la
consulta via redes sociales arrojé una cifra de lectura de periédicos online cercana al
50%.

Por ultimo, las empresas periodisticas mas mencionadas en la muestra volvieron
a ser las del dmbito local-provincial. En el caso de aquellas que cuentan con diarios en
papel y en internet, se destacaron el Diario del Centro del Pais y La Voz del Interior;
mientras que en relacion a los periddicos o portales online se impusieron Villa Maria
Vivo con 129 menciones y Villa Maria Ya con 125, seguidas por las provinciales Cadena

3 con 75 respuestas, El 12 tv con 31 y Cba24n con 28.
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Consumo de diarios

Portales informativos sin soporte en papel

Portales informativos

Casos

Villa Maria Vivo (01)

129

Villa Maria Ya (02)

125

Cba24n (03)

28

Cadena 3 (04)

75

El Doce TV

31

El Diario Puntal Web

12

Otros*

24

No utiliza/No conoce

31

m 1. Digital: 55%

m 02 Papel: 9%

m (3. Combinado: 11%
4. No leen: 20%
05. Ns/Mc: 5%

*Otros: La Tinta (5), Facebook (5), La Voz (4), La Ventolera (4), Portal de la UNVM (3).

3. Tematicas de interés y valoracion de la oferta de contenidos de Villa Maria

Tal como vimos en el caso de la televisidn, entre las preferencias de nuestros
encuestados predominan los contenidos relativos al ambito de la politica y las noticias
de actualidad. En la respuesta a la pregunta especifica, se ubicé en primer término la

categoria “politica” con el 26% de las menciones, seguida por “actualidad” e
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informacién general” con el 20%, “cultura” con el 8%, “economia” con el 7% y
“educacién” con el 4%.

El dato interesante en este punto es ese 69% de encuestados que no estan
satisfechos con la oferta de contenidos de la ciudad. La consigna respecto a los temas
sobre los que desearian tener mas informacién muestra la misma tendencia antes
mencionada. Se destacaron en primer lugar los politico-econémicos con el 30%, luego
los de educacién y salud con el 26%, mads abajo los de cultura con el 22% y finalmente
los de informacién general también con el 22%.

Tanto en las categorias de educacién y salud como en la de cultura, fueron
habituales las respuestas que exigian mayor difusidon de las propias actividades de la
UNVM en relacion a esas tematicas, a saber: becas, cursos, charlas, recitales,
actividades recreativas, etcétera. En tanto que en la de informacion general abundaron
las demandas de mayor cobertura sobre lo que sucede en los barrios, con algunas
referencias a cuestiones de delito e inseguridad, lo cual parece sugerir que hay ciertos
espacios y sectores sociales de Villa Maria que estdan al margen de la agenda

periodistica.

éCree tener suficiente informacion sobre lo que ocurre en Villa Maria?

Suficiente informacion Casos %

Si 62 21%
Mas o menos 27 9%
No 202 69%
Ns/Nc 3 1%
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i Cree tener suficiente informacion?

1%

m 5 21%

= ias o menos: 8%
m Mo 65%

| Mg Mo 1%

Temas sobre los que les interesa tener informacion

Temas Casos %

Politico-econédmicos 63 30%
Educacion y salud 54 26%
Cultura 46 22%
Informacion general 46 22%

Oferta de contenidos no cubierta

B Politico-econdmicos: 30%
m Educacion y salud: 26%

B Cultura: 22%

m Informacion general: 22%
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4. Estilos periodisticos y credibilidad de los medios

Este ultimo apartado consideramos sera de utilidad para establecer criterios de
programacién y formas de vincularse con la audiencia, en funcion del tipo de

periodismo que valora la comunidad universitaria.

En rigor, en cuanto al estilo de cobertura y difusion de los contenidos, el 45% de
los encuestados menciond que los periodistas deberian informar “mostrando
diferentes posturas” frente a los hechos. Muy cerca de esta primera opcidén se
ubicaron las alternativas de informar “analizando y explicando”, con el 44%, e informar
“describiendo” lo sucedido, con el 41%. Por su parte, quizas a raiz del contexto de
intensas disputas ideoldgicas que atraviesa el periodismo en la actualidad, muy lejos
de estas tres primeras categorias se ubicé con el 5% la relativa a informar “opinando”

sobre los hechos.

En linea con esto, Teleocho de Cérdoba fue considerado como el medio mas
confiable con el 35% de las respuestas, seguido a mucha distancia por el diario Pagina
12 y la radio Cadena 3, ambos con el 3%. Por debajo de esa cifra se impone una amplia
dispersién, destacandose el periédico local Diario el Centro con el 2% de las
menciones. Entre los diversos motivos que fundamentaron las respuestas figuran la
trayectoria del medio, la diversidad de su oferta de informacion, su objetividad, su

estilo, su federalismo y su linea editorial.

Finalmente, el diario Clarin fue elegido como el medio menos confiable por el
11% de los encuestados. Lo siguieron Teleocho de Cérdoba con el 10%, el portal Villa
Maria Ya con el 8% y las sefiales de cable Crénica TV y C5N ambas con el 4% de las
respuestas. Las razones esgrimidas en estos casos se concentran en torno a
expresiones como mienten, manipulan, tienen intereses, no dicen la verdad, son poco
serios, distorsionan, censuran, son amarillistas y su linea editorial estd vinculada al

poder econémico-financiero.
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¢Como le gusta que le informen los periodistas? (Se podia marcar mas de una opcion).

Se calcula sobre el total de casos: 294.

Modo de informar Casos %
Describiendo (01) 119 41%
Analizando y explicando (02) 129 44%
Opinando (03) 14 5%
Posturas diferentes (04) 132 45%
Ninguna anterior (08) 2 1%
Ns/Nc (99) 1 1%

Materiales consultados
- Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2017), Sistema de Informacién Cultural de

la Argentina, Ministerio de Cultura de la Nacion.
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Conclusiones

La apuesta por indagar en los consumos audiovisuales entre la comunidad
educativa de la UNVM, se inicié en el marco de un proyecto de investigacion mas
amplio que buscd analizar —en una clave tedrica que articula enfoques culturalistas y
estudios sobre economia de los medios— las politicas culturales y de comunicacién que
tenian lugar en la ciudad de Villa Maria. De entre todos los objetos que podiamos
construir en torno a esta tematica, el caso de las audiencias de Uniteve aparecié como
el mas relevante por varias razones. La primera fue abordar un area de vacancia, por
cuanto el canal —de reciente puesta al aire— representaba ademas de una gran apuesta
institucional y de politica universitaria, una incégnita respecto de su llegada y de los
niveles de empatia que alcanzaria en la comunidad educativa de referencia y mas
ampliamente entre la ciudadania a la cual el servicio alcanza potencialmente por zona
de cobertura. En segundo lugar porque al momento de su lanzamiento las politicas
nacionales de comunicacién que lo hicieron posible junto a otros tantos canales
universitarios de Argentina, empezaban a desmantelarse, y frente a esa intemperie en
la que muchos proyectos perecieron o directamente no lograron ver la luz, el canal
Uniteve demostrd una fortaleza inicial y una légica de insercion en la comunidad local
qgue resultd significativa y entendemos que decisiva para su puesta en marcha. La
tercera probablemente tenga que ver con una obstinacién: creer que otra
comunicacion es posible y que como ciudadanos tenemos derecho a construirla.

El estudio acerca de las politicas culturales en relacién a las practicas de
consumo de los bienes simbdlicos resulta fundamental para el desarrollo e
implementacién de politicas publicas de comunicacién y cultura que consideren tanto
la modalidad de produccion, circulacion y consumo de tales bienes, como las
transformaciones que los nuevos dispositivos tecnoldgicos generan en las practicas de
consumo.

En el andlisis realizado por Mabel Grillo et. al. (2016), en torno al campo de

estudio de los consumos culturales, los autores reconocen el avance que implica la
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sistematizacion de datos por parte del Estado. En efecto, el Estado nacional ha
contribuido al desarrollo de este campo de estudios mediante el Sistema de
Informacidn Cultural de la Argentina (SInCA), dependiente del ex Ministerio de Cultura
de la Nacion, donde se pueden consultar los resultados de La Encuesta Nacional de
Consumos Culturales (ENCC).

Con poco mds de dos afios como sefial, Uniteve puede definirse como una
apuesta en construccion, que se torna relevante y distinguible dentro de la oferta
local. Su desarrollo aun incipiente, comprobable también en términos del volumen de
su produccién propia, genera que su alcance sea todavia limitado. Las respuestas
recabadas dentro de la comunidad educativa universitaria demuestran que la sefial se
reconoce pero parcialmente, y que si bien existe cierto crédito sobre sus contenidos,
no existe una apropiacién de su programacion.

Con respecto a las secciones de la encuesta no vinculadas al conocimiento y
valoracion de la sefial Uniteve, destacamos tres factores como los mds importantes. El
primero es el alto porcentaje de encuestados que se mostraron insatisfechos con la
oferta de contenidos periodisticos a nivel local, lo que brinda un importante margen de
crecimiento a las propuestas que apunten a incrementar la cobertura informativa de
Villa Maria y alrededores. El segundo, en tanto, es la combinacién entre el consumo
masivo de internet y la eleccién del teléfono mdvil como principal dispositivo de
acceso a los contenidos, seguido por la PC/Notebook. Y por ultimo, el bajo indice que
mostraron la TV, la radio y los diarios en las preferencias de la comunidad educativa de
la UNVM, hecho que sin dudas resulté potenciado por el tipo de publico que abarcé la
muestra, en su mayoria estudiantes de entre 18 y 30 afios de edad.

Proponemos al lector cerrar esta lectura con una pregunta, a modo de final
abierto e inquirir sobre el vinculo que puede establecerse entre politicas publicas y
consumos culturales. El caso analizado evidencia que la politica puede “hacer cultura”
fortaleciendo las industrias culturales locales y participando en un escenario de
disputas en torno a las representaciones de la comunidad. De acuerdo a la afirmacion
de Garcia Canclini “consumir es participar en un escenario de disputas por aquello que
la sociedad produce y las maneras de usarlo” (Garcia Canclini, 1995: 44). Por lo tanto,
la creacidn de sefiales televisivas universitarias —en la perspectiva de las televisoras de

proximidad—, configuran una experiencia interesante en tales disputas. En nuestro
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estudio constituyen ademas una plataforma para pensar los relevos que suponen los
desarrollos de las tecnologias de info-comunicacidn, la importancia del desarrollo de
infraestructura de manera articulada con una oferta de contenidos plural que atienda
demandas de los publicos y las modalidades de apropiacion de los contenidos.
Esperamos por ultimo, que este trabajo resulte inspirador y pueda replicarse en

el estudio de otras experiencias similares sobre televisoras universitarias en Argentina.
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Anexo

Encuesta administrada a la comunidad educativa de la UNVM

MODELO DE ENCUESTA ADMINISTRADA

Buenos dias, estamos realizando una investigacion sobre consumos de medios de
comunicacion entre la comunidad educativa de la Universidad Nacional de Villa Maria y nos
gustaria conversar acerca de esos temas. ¢{Puedo hacerle algunas preguntas? No seran mas
de quince minutos.

1. En Villa Maria existen muchos medios de comunicacion, me podria decir écual es el medio o
dispositivo que mas utiliza para acceder a contenidos informativos?

01 TV 04 PC/Notebook
02 | Radio 05 @1 o LSRR
03 Teléfono Movil 9 No sabe/ No contesta

3. ¢Encuentra en los medios

2. é(Sobre qué temas le interesa tener informacion? de comunicacién suficiente

informacion sobre esos temas?
SI Mas 0 menos NO

1. 01 02 03
2. 01 02 03
3. 01 02 03

99, No sabe/ No contesta

4. Los distintos medios de comunicacion tienen diferentes maneras de informar. ¢éCdmo le gusta que
lo informen? Puede indicarme dos maneras entre las siguientes.

01 | Describiendo lo que sucede 04. | Mostrando diferentes posturas sobre lo que sucede
02 | Analizando y explicando lo que sucede 08. | Ninguna de estas opciones
03 | Opinando sobre lo que sucede 99. | No sabe/ No contesta
5. éCree tener suficiente informacion 01. Si
sobre lo que ocurre en Villa Maria? 02. No
03. Mas o menos
99. No sabe/ No contesta

6. ¢Y sobre qué cuestiones de Villa Maria le gustaria tener mas informacién?
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Ahora, quisiera preguntarle acerca de los medios de comunicacidon que consume.

7. ¢En primer lugar, nos gustaria saber qué radios escucha habitualmente? (Es decir todos los dias o

casi todos los dias)

P.7-NOMBRE DE EMISORAS | P.7 DO Ree T OF P7
Radio Mitre Cba 2 Radio Nar 13
Cadena 3 Villa Maria 3 Metropolis FM 14
La 100 4 FM Vida 15
Radio Villa Maria 5 Los 40 principales 16
Radio Uno Villa Maria 6 FM Maria 17
Radio Centro 7 Radio Activa Hits 18
Radio De La Mujer 8 105.3 Hits 19
FM Romance Villa Maria 9 Radio Regional Atilra |20
FM Sport 10 Otras (anotar) 21
FM Capiclia 11 Ninguna 98
Radio Show 12 Ns/Nc 99

8. (Y qué programas escucha en esas radios?

9. Ahora, quisiera que comente cudles son los diarios que lee habitualmente y si lo hace en formato

papel o en digital

EIQ A':(I)OMSBRE L3 P9 Papel/Digital NOMBRE DE DIARIOS P.9 Papel/Digital
La Voz del Interior 1 Perfil 9

Dia a Dia 2 Ambito Financiero 10

é%rl\(;lgg:na de 3 Tiempo Argentino 11

Hoy Dia Cdrdoba 4 Miradas al Sur 12

Comercio y Justicia 5 Otros (anotar) : 13

Clarin 6 Ninguno 98

La Nacién 7 Ns/Nc 99

Pagina 12 8
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10. Hablemos ahora de la television, équé sistema de Television tiene en su hogar?

1. TV de Aire
2. Television digital abierta (TDA)

Empresa que presta el servicio

3. TV Satelital (Direct TV o similares)
4, TV por cable

5. TV On demand (Netflix u otro)

6.

9 No sabe/ No contesta

P. 11 ¢{Qué canales de Cdrdoba y Villa Maria mira habitualmente? (Es decir todos los dias o casi todos
los dias)

P14 NOMBRE 15. {Que programas mira en los canales cordobeses que

DE DIARIOS P.14 menciond?

Canal 8 01

Cana| 10 02 ............................................................................................................
Canal 12 03

Canal Uniteve 08 |
Canal CBA 24N | 05

Canal 20 06
Ns/Nc 99
Otros

12. ¢Consume la Television Digital Abierta?
01. Si, frecuentemente
02. A veces
03. Casi nunca
04. Nunca

13. ¢Conoce o vib alguna vez el canal de la UNVM, Uniteve?

|01.Si. [02.No  |99. No sabe/No contesta |

14. Podria nombrar los contenidos/ programas de la sefial que conoce o ha visto

Programas Ve/Vio. | Programas Ve/Vio.
P 34 P34
01 07
02 08
03 17
04 18
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05 19
06 20

15. ¢Como tiene/tuvo acceso a los contenidos de Uniteve? (YouTube, Facebook, TDA, Cable?
16. ¢Qué opinidn le merecen los contenidos informativos que emite la sefial?
17. (Qué otros contenidos valora del canal Uniteve? éPor qué?

18. Ahora, ¢Qué otro tipo de programas le gustaria que se produzcan en Villa Maria?

19. ¢Qué otros canales de TV que no son de Villa Maria o Cérdoba mira habitualmente?

NOMBRE DE CANALES NOMBRE DE CANALES

Canal 9 1 I Sat 18
América 2 Fox 19
Telefe 3 Sony 20
TN (Todo Noticias) 4 Warner Channel 21
Canall3 5 INCAA Tv 22
Canal 7 /TV Publica 6 National Geographic 23
Crénica TV 7 Discovery Channel 24
CNN Espafiol 8 Animal Planet 25
Telesur 9 Encuentro 26
TyC Sports 10 Much Music 27
Fox Sports 11 MTV 28
ESPN 12 Paka Paka 29
HBO 13 Disney Channel 30
Moviecity 14 Nickeodeon 31
Cinemax 15 Ninguno 98
Studio Universal 16 No sabe/No contesta | 99
AXN 17 99

20. (Me puede decir qué programas suele mirar en esos canales?
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21. Ahora, voy leerle una lista de distintos tipos de programas, para que usted me indique cudles

son los que prefiere ver. Puede decirme hasta cinco tipos.

01. | Noticieros 10. | Peliculas extranjeras

02. | Programas musicales 11. | Documentales

03. | Programas de cocina / Manualidades 12. | Programas culturales

04. | Realities 13. | Programas politicos

05. | Telenovelas nacionales o latinoamericanas | 14. | Programas de juegos

06. | Series nacionales 15. Programas religiosos

07. | Series extranjeras 16. Programas de noticias sobre artistas y espectaculos
08. | Programas de deportes 17. | Otros..... (Anotar lo que digan)

09. | Peliculas nacionales 99- | NS/NC

22. (Usa internet habitualmente? ¢A través de que dispositivo accede mayormente?

(Consignar nombre del dispositivo)

| 01. Si | 02. No. |

99. Ns/Nc

23. Si tuviera que recomendar un canal de TV, una
radio o un diario como el medio de comunicacién mas
confiable y creible, écudl recomendaria?

24. (Por qué?

08. Ninguno

99. Ns/Nc

99. Ns/Nc

25. (Y cual le parece a usted el medio menos
confiable?

26. (Por qué?

08. Ninguno

99. Ns/Nc

99. Ns/Nc

27. (Y cual le parece el periodista mas creible o
confiable?

28. ¢(Por qué opina eso?

08. Ninguno

99. Ns/Nc

99. Ns/Nc
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DATOS DEL ENCUESTADO

Sexo Claustro Instituto/Carrera

01. Femenino

02 Masculino

Edad

Fecha......coeiiiiiiiien. Encuestador.......c.ooveeveiviiiiiiiie,
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