Potencia
Medios

Programa de fortalecimiento y capacitacion




Cuadernillo de capacitacidon virtual

Formacion en

Comunicacion
s Digital




AUTORIDADES

Axel Kicillof
Gobernador

Verdnica Magario
Vicegobernadora

Jesica Rey
Ministra de Comunicacion Publica

Juan Manuel Iglesias
Subsecretario de Planificacion de Comunicacion Gubernamental

Matias Belloni
Director Provincial de Comunicacion Estratégica

Griselda Guillén
Directora de Politicas Publicas de Comunicacion

Facundo Octavio Federico Nunez
Director de Imagen y Diseno




EQUIPO DE COORDINACION GENERAL
Alvaro Liuzzi

Maria Luz Sudrez

Maria Belén Martin

COMPILACION, EDICION Y DISENO

Direccion de Politicas Publicas de Comunicacion

Micaela Zangara
Franco Zerené

Direccion de Imagen y Diseno

Geraldine Gomez Montivero
Nadia Cepeda




> 6.
> 7

17.

37.

v VvV v v v

v Vv v v

29.

46.

54.
65.
74.
75.
79.

Prologo

Introduccion

CLASE 1 - Introduccidn y contexto

CLASE 2 - Redes y medios de comunicacion

CLASE 3 - Newsletter: productos estrella

CLASE 4 - Larevolucion sonora en internet: Podcast

CLASE 5 - Estrategias de monetizacion

CLASE 6 - Comunicacion con perspectiva de género
CLASE 7 - Metodologias agiles en las redacciones
Cierre

Anexo 1 - Actividades

Anexo 2 - Bibliografia



PROLOGO

\/
La histdrica y necesaria decision del Gobernador Axel Kicillof de crear un Ministerio
de Comunicacion Publica en la Provincia de Buenos Aires parte de reconocer a la

comunicacion como un derecho y una politica de Estado que contribuye, junto con otras
dependencias publicas, a un proceso de transformacién en el territorio bonaerense.

Concebir a la comunicacidon en tanto politica publica implica fomentar la participacion
ciudadana para contribuir a las distintas realidades que vive nuestro pueblo. En este
proceso, es necesario que desde el Estado seamos parte activa de las acciones con
medios de comunicacion en general, organizaciones sociales e instituciones. Accionar
en conjunto posibilita la generacion de practicas comunicacionales, que representen
un valor agregado para la sostenibilidad de quienes habitan el territorio bonaerense.

El presente documento tiene su base e inspiracion en el marco de las capacitaciones que
se brindaron en el programa de Asistencia en la Emergencia para Pequenos y Medianos
Medios Graficos Bonaerenses durante 2021 y 2022. Un espacio para poder generar
reflexiones, reconocer nuevas herramientas y compartir experiencias que permitieron
fortalecer |la formacion de las y los comunicadoras/es.

Desde el Ministerio de Comunicacion Publica, estamos convencidas/os de que los
medios de comunicacidon son actores clave en la construccion de la identidad,
el orgullo y el arraigo bonaerense. Y para potenciar su rol, deben tener mas y mejor
acceso a la informacién publica, a capacitaciones y a todas las herramientas disponibles.
Para que la evolucion del mundo de la comunicacion, que dia a dia va tomando distintos
rumbos, nos encuentre a todas y todos avanzando en el mismo camino.

JESICA REY

Ministra de Comunicacion Publica
de la Provincia de Buenos Aires
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Los medios de comunicacion ocupan un rol importante en la sociedad como garantes del
acceso a la informacion. En lo cultural, posibilitan seguir construyendo la identidad del
pueblo, de aquello que nos constituye como bonaerenses.

Este curso invita a conocer mas en profundidad las oportunidades y los obstaculos con los
gue nos encontramos quienes trabajamos en comunicacion. Esta pensado para que sea un
espacio de reflexion, intercambio y exploracion de nuevas herramientas.

Mas alla de las diferencias del trabajo cotidiano, hay algo en materia de comunicacién
que nos iguala: el avance irreversible de las tecnologias. Esto nos da un marco para
poder pensar los proyectos de medios locales.

Desde nuestro lugar, reconocemos la historia de los medios, la construccion que
han hecho en torno a la credibilidad y al valor de la palabra escrita, como asi tambiéen
las complejidades que existen para sequir subsistiendo, no solo en materia econémica
que es importante, sino poder sequir sosteniendo el vinculo y las relaciones con la gente.

El avance de nuevas tecnologias genera nuevas demandas, porque no solamente hay
alguien que enuncia sino que, en este escenario de multlples enunciaciones, el usuario
también quiere enunciarse. Cada medio, es un medio en si mismo con su comunldad con
sus practicas culturales de consumo vy con las relaciones que fueron construyendo.

La idea central de este espacio de capacitacion tiene que ver con hacernos preguntas,
reconociendo el valor simbadlico, cultural, politico, informativo y democratico que
tienen los medios locales hoy.



¢CUAL ES
LA PROPUESTA?
—

La propuesta que se presenta a continuacion esta conformada por la sistematizacio
de una serie de materiales que formaron parte de un curso virtual brindado dur
2022, junto a distintos medios de comunicacion de la provincia de Buenos Aires ¢
parte del programa Potencia Medios.

Quien realice el curso, ahora de forma asincronica, encontrard a lo largo de sus
clases el diseno de contenidos que incluyen: conceptos y practicas en el nuevo
ecosistema de medios del siglo XXI, nuevos productos digitales como podcasts
y newsletters, metodologias agiles para aplicar en redacciones, comunicacion con
perspectiva de género, el uso de redes sociales en el periodismo, estrategias de
monetizacion y resenas bibliograficas.

Las vy los invitamos a transitar clase a clase, para que podamos alcanzar el objetivo
de democratizar lo construido en este ambito.
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CLASE 1

O Esta clase estuvo a cargo de:

Alvaro Liuzzi

Comunicador en el cruce entre medios, tecnologia
e innovacion | Profesor Universitario | Consultor en
Medios | Estrategia y Producto Digital | Editor del
newsletter #Redacciones5G




ﬁ' INTRODUCCION Y CONTEXTO
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En esta clase vamos a hacer un recorrido sobre los contextos en el ambito
de las comunicaciones y los medios; el ecosistema de medios del siglo
XXI; medios y convergencia; las perspectivas para pensar el periodismo
en contextos de avances tecnoldgicos y procesos participativos e
interactivos; y de la lectura pasiva a la interactividad.

Esto nos va a permitir comprender el impacto que las nuevas tecnologias
han tenido sobre el ecosistema informativo actual, y registrar la
influencia de las tecnologias en los procesos de investigacion,
produccion, edicion y publicacion periodistica.
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LOS MEDIOS DEL PRESENTE Y LA INDUSTRIA PERIODISTICA
DEL FUTURO

En el siguiente video, las vy los invitamos a reflexionar a partir de ideas,
productos vy estrategias que estan moldeando los medios del presente vy la
industria periodistica del futuro.

o/ EXPLORANDO EL NUEV‘S’IE“
'ECOSISTEMA DE MEDIOS

Idem, preduches v evirabegiss que eslan mebkeands lo medios del presents
y L inddusiria periodgicn del fulura

Q

O Desde este link podemos descargar material complementario.

o En el Anexo 1, encontraremos una actividad que invita a la reflexién
sobre las propias practicas, a partir de lo abordado en esta clase.


https://drive.google.com/file/d/1zZB5L9zwI3TONPgBQp_4hKatABkthyRD/view?usp=share_link 
https://youtu.be/zsuSA_Q5ALg
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| CONCEPTOS CLAVES

En términos de las ciencias naturales, |la categoria ecologia de los medios
nos invita a pensar en conceptos como hibridacion, simbiosis y ciclos de vida
(vida, desarrollo, muerte).

Esta metafora ecoldgica aplicada a los medios acepta al menos dos
Interpretaciones:

O Losmediossoncomo “especies” que viven en un ecosistemay establecen
relaciones entre si que los transforman.

O Los medios constituyen un “entorno” que modifica nuestra percepcion
y cognicion del mundo.

Podemos acceder al libro Ecologia de los medios, haciendo clic



https://hipermediaciones.com/2015/02/12/ecologia-de-los-medios/

POTENCIA MEDIOS | &

I Nuestro ecosistema actual

O Durante el siglo XX tuvimos cuatro grandes especies con similares
caracteristicas de produccion y consumo: medios impresos, radio, tv y cine.

o A fines de los anos 90, este ecosistema se rompe porque se introduce
una nueva especie o “meta especie” que tiene la capacidad de incluir a estas
especies predecesoras en un mismo canal: la web o internet.

| Aportes e ideas de Scolari y Jenkins

O CarlosScolari(2010) senalaquelallegadade nuevas especies mediaticas
esta transformando el ecosistema, obligando a las especies que lo
habitaban a adaptarse para sobrevivir. Y, por otro lado, subraya que no
sobrevive el mas fuerte sino el que mejor se adapta al cambio.

o Henry Jenkins (2013) aporta que antes, los contenidos estaban
“envasados” en el medio pero a partir de internet v las redes sociales,
el contenido tiene mas sentido cuanto mas lejos puede llegar; el
contenido va en busca de las audiencias.



POTENCIA MEDIOS | R

Entonces, la informacidn ya no es un bien escaso. Lo que escasea es la
atencion de los usuarios.

| :Qué pasa hoy con las audiencias?

o Roberto Igarza (2009) plantea que oscilamos entre produccion y
consumo, enmuy pocos pasos.Y haceunatipologizaciondelasaudiencias
actuales: fragmentadas, itinerantes (consumimos entodo momentoy
todo lugar gracias a los dispositivos moviles), participativas (nos gusta
participar en el contenido) y de expansion (nos gusta expandir, llevar,
compartir contenido).

o Pablo Boczkowski (2006) aporta que, si en el siglo XX viviamos con
los medios, en el siglo XIX vivimos en los medios. Ya no hay nativos
digitales: son nuestros entornos naturales de produccion, de consumo
y entretenimiento.

Para reflexionar

40 anos atras, si habia una gran noticia: ;Qué

medio llegaba primero? ;Qué pasa hoy?
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O Las vy los usuarios con un teléfono sacan una foto de un hecho v la
comparten. Los medios, ;podemos pensar estrategias para usufructuar
esa cantidad de informacién que se produce en las redes sociales?

I Algunas tendencias actuales

O Entre 2013 y 2019 el trafico de video-movil crecid 13 veces. En 2020, el
80% de los datos que pasaron por los moviles fueron videos. Entonces,
sabemos que la gente se esta informando a través de los teléfonos
moviles. Este es un dato a tener en cuenta para pensar en qué narrativas
construir y como contar las noticias.

O Otra herramienta que ha ganado terreno es el audio. No sélo las
producciones sonoras como podcasts, sino también los parlantes
inteligentes, como el Google Home. Accesos que antes se hacian de
forma tactil, hoy se pueden hacer a través de la voz: un lenguaje mas
conectado a lo emocional y mas cercano a lo humano.

Otro de los productos estrella es el newsletter, muy relacionado a los
O modelos de suscripcidn y a las firmas de los periodistas.
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O Otra tendencia es la automatizacion de los procesos productivos
dentro de las redacciones. Por ejemplo, desde programar posteos en
redes sociales, hasta procesos mas complejos como portadas o notas
automatizadas.

O Estos cambios abren lugares a nuevos perfiles dentro de las
redacciones, como: social media manager, editor/a de audiencias,
editora de género, productor/a transmedia, editor/a de impacto,
analista de la competencia, analista de datos, entre otros.

Saber qué tipos de profesionales se buscan alrededor del
mundo permite reconocer hacia donde va la industria y

para qué se necesitan estos profesionales.

Esperamos que esta primera clase haya permitido delinear la coyuntura
en la que se mueven los medios de comunicacion en la actualidad y
que sea el inicio de un nuevo camino con nuevas y mejores estrategias,
en un mundo que fluctda en mediacidén con la tecnologia.
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CLASE 2

o Esta clase estuvo a cargo de:

Victoria Sosa Corralles

— T =S Licenciada en Ciencia Politica (UBA).
- __?1 ~wy Asesora de imagen.
ol Docente y especialista en comunicacion y
™ marketing digital.

Comunicador social y especialista en redes
sociales.

Estratega digital en la Agencia Menta
Comunicacion.




ﬁ REDES Y MEDIOS DE COMUNICACION
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En esta clase vamos a hacer un recorrido sobre estrategia, contenidos
y produccion periodistica en redes sociales. Ademas, trabajaremos
acerca de recomendaciones sobre como disenar un plan de comunicacion

estratégica integral y exploraremos algunas de las particularidades mas
importantes de las plataformas.
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ESTRATEGIA, CONTENIDOS Y PRODUCCION
PERIODISTICA EN REDES SOCIALES

Las y los invitamos a ver el video de la clase:

o Desde este link podemos descargar material complementario.

O En el Anexo 1, encontraremos una actividad para poner en relacion
nuestras practicas con lo abordado en esta clase.


https://drive.google.com/file/d/1SOXSNv1G_VXUnBTfik--6ADvgIwxe89C/view?usp=share_link
 https://youtu.be/ElQwQ7tHMII
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| CONCEPTOS CLAVES

Algunas tendencias actuales

Lo mas importante que tenemos que saber sobre estrategia y contenidos
para territorios digitales, como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube,
que son las plataformas que mas se utilizan, es como se vinculan las
audiencias con cada una de ellas.

En Ia actualidad, en Argentina, el 83% de la poblacion tiene
acceso a internet; y a su vez, hay casi 40 millones de personas
conectadas en redes. El tiempo que pasamos usando internet
es mas de 9 horas por dia, en las que consumimos contenidos vy

sobre todo, informacién. Otro dato relevante es que el 95% de
las personas nos conectamos a través del teléfono celular a
través del cual, mas de 3 horas del tiempo que pasamos conectados,
estamos en redes sociales (Taquion Consultora, 2021).

o ;Para qué usamos internet?' Para buscar informacion y ademas,
para ver como se hacen las cosas, es decir, vemos tutoriales.

o ¢;Para qué usamos las redes sociales? Para conectar con amigos y
familia; para conocer historias; para buscar nuevos contenidos.

o ;Cuales son las plataformas mas usadas? En orden: WhatsApp,
Instagram, Facebook-Messenger, TikTok, Twitter.

1 Datos relevados del informe Global Digital Reports de 2021, consultora Kepios. Disponible en: https://kepios.com/reports


https://kepios.com/reports
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En relacién a la informacidn que consumimos a través de redes sociales,
mas del 60% de las personas en Argentina expresan su preocupacion
respecto de la veracidad de la informacidn que se publica. Es un dato
a tener en cuenta porque como medio de comunicacion nos interesa
transmitir credibilidad y confianza.

Ademas de informacion, hay cada vez mas consumo de videos que tienen
que ver con el humor, la comedia y los memes. También se busca mucho
como hacer las cosas, a través de tutoriales.

La primera fuente de informacion en Argentina son las redes sociales
(33%) y en segundo lugar la television. Luego por portales web, radio,
diarios vy revistas papel. De ahi la importancia de tener presencia y
contenidos de buen nivel.

| Pero... :Qué son las redes sociales?

Son territorios, lugares donde se habita; donde se construyen relaciones, se
comparte contenido y se forjan identidades. También son ambientes, llenan
espacios y son como cajas de resonancia, donde todo tiene una intensidad
que por fuera no tendria; finalmente, son colaborativas, porque alli se aporta
conocimiento reconocido y compartido. Es clave entender esa relacion
dialogica con audiencias que también generan contenidos.
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3 puntos de partida para tener en cuenta
sobre los perfiles publicos

1. La plataforma. Cada una tiene su lenguaje, su gramatica, sus usos
y costumbres. Es importante elegir la plataforma, considerar si
esta dentro de la estrategia, qué prioridad le damos en ese marco
y tomar decisiones con cada una.

2. El tono. Adecuar los lenguajes a cada una de las redes sin perder
identidad.

3.La seleccion de los tipos de contenidos y frecuencia. Es
posible generar secciones propias de los medios digitales, micro
contenidos o contenidos polarizados que nos permiten hacer un
pequeno comentario que habla del todo.

I ¢COmo va a ser nuestra presencia en redes sociales y como va a
ser el uso en cada plataforma?

O Nombre de usuario. En todas las plataformas el medio tiene que
tener un sentido de unidad de la marca y los arrobas tienen que ser
iguales.

o La verificacion. Es un signo de autenticidad que dan las plataformas.
No es facil de conseguir pero tiene que haber una busqueda proactiva
e insistir para tenerla.

O La biografia. Expresar con claridad quiénes somos, el valor y la
mision/los valores de la marca y el medio. Ademas, facilita el trafico
entre las redes y la pagina web.



o Fotos de perfil y portada. Se puede jugar con ellas y reforzar valores.
O Links a la web. Es importante que estén disponibles para generar trafico.

O Seguridad. Tener una buena contrasena en las cuentas, con mas de
10 caracteres, porgue si tiene menos puede ser riesgoso.

o Monitoreo sobre la conversacion que se esta produciendo en las
redes que, mas alla de que no sean temas interesantes, nos permite
levantar informacidn para saber de qué se esta hablando.

0 Moderacidén. Cuando publicamos, formamos parte de la conversacién.
Por ello es importante moderar para que, por ejemplo, las personas
con odio no hegemonicen el debate.

o Limpieza de las cuentas. Si bien es importante que el contenido
quede disponible, es posible hacer una curaduria para que permanezca
la informacidon que consideramos importante y que el perfil no sea
tan denso ya que, con el tiempo, el contenido pierde valor.

| Estrategia de contenidos

Hay diferentes formatos para generar piezas constantes y para crear
expectativas de un contenido que es reiterativo en la red.

- Secciones, notas, entrevistas, entre otros formatos:
- El calendario para diversificar los contenidos, que permita tener

una estrategia en el medio y no estar tan pendientes de la noticia
del dia;

POTENCIA MEDIOS | )
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Nuestro discurso, o la voz que vamos a generar en las plataformas que
usamos, va a estar mediada por las nuevas gramaticas que se consideran

Las efemérides nos permiten hablar de lo que se esta hablando
en la conversacion; estar presentes en el didlogo de la gente en
las redes;

La conversacion es el elemento que no se puede dejar de mirar,
para no quedar afuera de lo que esta sucediendo y porque es una
instancia donde se comparte.

en las redes y que ofrecen elementos novedosos:

El copy es el discurso escrito que acompana a los contenidos
audiovisuales (no es lo mismo que la nota) y tiene que ser: simple,
corto y directo.

Los emojis son parte del lenguaje de las redes.

Los hashtags (#ejemplo) nos conectan con otras conversaciones
similares a las que estamos teniendo. Se recomienda evitar
construir hashtags muy generales y muy especificos.

Las negritas también son importantes.

Los espacios para separar parrafos permiten ocupar mas espacio
en las pantallas.

Los links y arrobas.

El call to action (llamar a la accion) es importante para que interactuen
con contenido del medio, con preguntas e indicaciones de direccion.

El contenido de valor. Lo importante es que compartan el
contenido que uno genera, no tanto que lo lean. Es la forma de
ser reconocidos y crecer.
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Dentro de las estrategias de enunciacion que funcionan, también
podemos desglosar: organizar las cosas en #5 cosas qué...; los
resiumenes; el cdmo hacer, que serian pequenos manuales; tambiéen
la nostalgia, lo vintage, el #TBT? funcionan. Recordar cosas del pasado,
usar elementos que apelan a la historia de la audiencia, de quienes
nos miran, contextualizando en el presente. Eso permite hacer micro
segmentaciones de espacios y esta bueno utilizarlo porque quizas con
poca plata se puede llegar al nicho.

El contenido también tiene estrategias para generar impacto
visual:
El key visual es un diseno base que sirve como guia para la marca 'y

es fundamental porque la competencia en las redes es feroz.
Se tiene que construir una identidad homogénea que permita
disenos que se puedan adaptar a las circunstancias.

/\ Es posible contratar un disefiador que haga una plantilla de elementos
para luego montarlo en CANVA (www.canva.com) y hacer nuevas
adaptaciones en el cotidiano.

2 #TBT es la sigla de Throwback Thursday, que invita a compartir recuerdos. Significa “Jueves de regreso” y al
comienzo de su uso, era una invitacion a los usuarios a que los dias jueves generen un contenido de este tipo. Los
usos han hecho que el hashtag #TBT se utiliza cualquier dia, pero para referirse a una foto antigua, un recuerdo.


http://www.canva.com
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| Para tener en cuenta

Si el diseno es malo, es mejor no tenerlo para no generar el sentido opuesto
a lo que se esta buscando.

o Un grafico vale mas que mil palabras; son super interesantes para
contar una informacién de manera directa y visual.

O El impacto visual es lo que va a distinguir a la marca. Las
palabras solas pueden no alcanzar en internet vy existen diferentes
elementos, como por ejemplo: encuestas y preguntas abiertas.
Esto a su vez genera interaccion.

o El storytelling hace referencia a que se le habla a un publico que
busca historias, encontrar una narrativa que le impacte. Las
historias personales tienen mucho valor y logran una presencia
en las redes que a veces las historias globales no tienen.

| Errores comunes

— No tengo una biografia que me identifique como marca;

— No tengo un link a mi web u otra plataforma en mi biografia;

— Hago publicaciones sin copy o con copy muy extenso;

— No genero vinculo con otras cuentas al no arrobar sus cuentas
o0 etiquetar.



| Estrategias para stories

O Instagram stories. Tiene muchas herramientas
(ubicacion, encuestas, stickers, la herramienta “Tu turno’,
preguntas, barras con emojis, etc) que se pueden usar
para medir a las audiencias y saber qué les interesa.

o Tiktok. Ofrece un formato de publicacion singular. Democratiza
0 genera herramientas para que cualquiera pueda editar videos.
Es importante considerar que es un formato cada vez mas de
moda. Requiere procesos de produccion mas complejos pero es
para tener en cuenta.

Generar la marca personal

Es importante que las/os periodistas o colaboradoras/es tengan sus redes
construidas, que tengan perfil profesional, que cuenten con una biografia
donde aparezcan los proyectos en los que estan, que hagan backstage.
Esto contribuye a la propia carrera pero también en la colaboracion que
se haga en el medio, en la comunidad. Ademas, si el medio es el canal
principal, a través de las cuentas de periodistas o colaboradoras/es
pueden hacer una linea mas informal.

POTENCIA MEDIOS | &Y



POTENCIA MEDIOS |

| PAUTA. Los objetivos tienen que ser claros:

1. ;Qué quiero lograr pagando por esta publicidad? ;mas
seguidores? ;mas interaccion? El embudo de conversion
sirve para pensar esto e implica 3 etapas: interés (generar
alcance o reconocimiento de marca, es decir, para que Ia
gente nos conozca), consideracion (para que las personas que
me conocen, que genere una accidn mas concreta con mis
contenidos), conversién (generar una accion mas especifica:
llenar un formulario, pagar para recibir un contenido exclusivo).

2. Audiencias: ja quién va a apuntar la pauta? Cada red social
permite segmentar la audiencia de la pauta segun: intereses;
lugares y edades; palabras clave; seguidores; comportamiento;
base de datos; audiencias similares. No es necesario que sea
muy especifica la segmentacion; hoy el propio algoritmo vya
sabe ddénde apuntar. Ser abiertos respecto de la segmentacion.

3. Presupuesto: ;con cuanto dinero cuento?

4. Contenidos: jcudles son los contenidos a anunciar? Ponerle
pauta a una noticia, salvo que sea algo atemporal, no tiene sentido.

Lo repasado hasta aca, forma parte de la clase 3 y de una caja de
herramientas conceptuales y practicas para disenar nuestra propia
planificacion estratégica de las redes que utilizamos.
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CLASE 3

O Esta clase estuvo a cargo de:

Alvaro Liuzzi

Comunicador en el cruce entre medios, tecnologia
e innovacion | Profesor Universitario | Consultor en
Medios | Estrategia y Producto Digital | Editor del
newsletter #Redacciones5G
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ﬁ LOS NEWSLETTER: PRODUCTOS ESTRELLA

En esta «clase les proponemos hacer una sintesis de aportes
conceptuales sobre newsletters (caracteristicas, formatos y géneros),
el proceso que implica la produccion del producto (qué tema, para
quién, para cuando, etc.) y analizamos la clave de la hipersegmentacion.

Ademas planteamos como ejercicio el desarrollo de un anteproyecto
editorial basado en un newsletter. De este modo esperamos compartir
y construir conocimientos tedricos y practicos sobre formatos
reconociendo
potencialidad en los medios de comunicacion para fidelizar y llegar a

periodisticos  textuales distribuidos

nuevas audiencias.
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CLAVES PARA DISENAR, PRODUCIR Y MONETIZAR
UN PRODUCTO DIGITAL

Las y los invitamos a ver el video de la clase:

=
NEWSLETTER

WORKSHOP

o En este link podemos descargar material complementario.

© En el Anexo 1, encontraremos una actividad para poner en relacién
nuestras practicas con lo abordado en esta clase.


https://drive.google.com/file/d/16CI1voW2osqJcBiSAqCbmcUdSnrPxUv3/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1SOXSNv1G_VXUnBTfik--6ADvgIwxe89C/view
 https://youtu.be/hE-h7wBKxig
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I CONCEPTOS CLAVES

:Qué son los newsletters? Ismael Nafria, especialista y facilitador en
comunicacion digital define al newsletter como un email, que llega al buzon
del correo eléctronico porque asi se requirio.

Lo que diferencia a este producto de otros de consumo
incidental, es que las personas se suscriben al newsletter

y esperan recibirlo en su correo porque comprenden que lo
que van a leer es de su interés.

Como parametros objetivos del newsletter, podemos insertarlo en Ia
estrategia general, lo que nos permite: experimentar con una nueva
plataforma; vincularlo con otro producto digital; alcanzar nuevas
audiencias; consolidarnos como referente de alguna tematica en
particular; convertir a lectoras/es recurrentes en frecuentes; convertir
lectoras/es en suscriptoras/es; y generar habitos.
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PUNTOS CLAVES PARA PENSAR UNA ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL DE FORMA INTEGRAL

o Definir un publico con intereses muy concretos. Por ejemplo,
cuando se estrend la temporada final de la serie Juego de Tronos,
el medio New York Times divulgd una serie de newsletters
durante las semanas en las que se emiti0 esa temporada,
evidenciandose un publico especifico y una periodicidad clara.

o Considerar el perfil del autor/a del newsletter. La persona que lo
escribe debe tener conocimientos sobre la tematica que aborde, vy
que sea de su interés porque tiene que aportar un valor agregado
va que el publico busca exclusividad en el producto. Ademas, es
importante tener una vision amplia de lo que implica el producto
digital y su proceso: la tecnologia, la programacion, el diseno
y qué produccion de contenidos necesita (desde que se produce
hasta que llega a las cuentas de correo de las/os lectoras/es).
También, que tenga en cuenta como captar nuevos suscriptores.

O Identificar la voz. ;Como hablarle a nuestra audiencia? Cuando el
contenido ingresa al correo del usuario, forma parte de su privacidad.
Es importante que la impronta y el tono con el que se escribe
tenga que ver con la personalidad del contenido enviado. Por
ejemplo, plantearle al usuario, “escribinos si tenés alguna duda”.
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© El mensaje debe contener valor en si mismo. Que no sea una mera
reproduccion de algo que ya esta en otras paginas sino que el usuario
espere con ansias el newsletter porque va a enterarse de algo nuevo.

o Saobre el diseno. Tiene que estar bien hecho vy resultar facil de leer.
Mas del 70/ 80% de los correos se leen en los celulares, por lo tanto
el producto debe ser lo mas simple/limpio posible.

=
Anatomia basica de un newsletter

— Header - Logo/identidad de quien envia

— Titulo - del newsletter o |a noticia

— Destacado - puede ser una imagen

— Call to Action - algun enlace para interactuar o proponer una
accion

— Notas secundarias - un sequndo nivel de informacion sobre
otros temas

— Cierre - despedida formal (con tono informal)

— Footer - el cierre del newsletter con el logo del medio y/o los
links a las redes sociales.
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I ¢{Cada cuanto tiempo se envia un newsletter?

De acuerdo al momento que consideramos que quienes se
suscriben lo estan esperando. Por ejemplo, si se piensa en la agenda
cultural, tendria que divulgarse entre el jueves y viernes. Es sumamente
importante ser fiel a los horarios de envio preestablecidos por una
cuestion de respeto a quien se suscribid con determinadas condiciones.

I Opciones de monetizacion para los newsletter

— Una es el patrocinio y publicidad a través de anuncios o banners.

— El newsletter es un producto muy patrocinable porque la gente
pide que le lleque, y por eso siempre va a haber anunciantes
interesados porque encaja muy bien con las/os lectoras/es.

— Oftra via es que sea un elemento integrado a la estrategia general
del medio, por ejemplo, incluirlo en la membresia o suscripcion
con la finalidad de sumar socias/os y/o suscriptoras/es al medio
digital.

— Y la tercera via, un newsletter que ofrece una version simple o
gratuita con la opcion de acceder a una version ampliada y
bonificada, ya con pago directo.
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I ;Podemos medir el impacto de nuestras acciones?

El impacto de nuestro producto lo podemos ver a través del seguimiento
y métricas. Es importante considerar los nimeros que arroja la tasa
de apertura que se calcula dividiendo el nimero de emails enviados
con el nimero de emails abiertos. Esta estadistica la suelen aportar las
plataformas de newsletters. Por otro lado, es importante considerar
cuando se mide esa estadistica porque la apertura de los emails puede
variar de acuerdo a los dias en que se divulgan. Otra métrica significativa
es la que expresa la cantidad de clics.

El porcentaje se calcula dividiendo el numero de usuarios que hicieron
clic en los enlaces que estan dentro del correo y la cantidad de veces
que ese correo se abrio. Hay que considerar que algunos newsletters
estan orientados a generar mas clics en alguno de los enlaces y otros
estrictamente a la lectura.

El newsletter genera un habito para la audiencia pero también para
quien lo escribe. Ahora bien, en la actividad sugerida del Anexo |
dejamos una propuesta para animarnos a planificar un newsletter.
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CLASE 4

O Esta clase estuvo a cargo de:

Alvaro Liuzzi

Comunicador en el cruce entre medios, tecnologia
e innovacion | Profesor Universitario | Consultor en
Medios | Estrategia y Producto Digital | Editor del
newsletter #Redacciones5G
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ﬁ LA REVOLUCION SONORA EN INTERNET: LOS PODCASTS

Habiendo recorrido mas de la mitad del curso, vamos a abordar algunos
conceptos en torno a los podcasts, nuevos formatos periodisticos
sonoros en la web, v en especial el proceso que implica el diseno de
producto sonoro: segmentacion, temas, audiencias, plataformas vy
tecnologias a utilizar.

Ademas, proponemos el desarrollo de un anteproyecto editorial basado
en audio digital, para adquirir habilidades practicas sobre el desarrollo
de proyectos periodisticos sonoros.
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I Los podcasts

En linea con los productos digitales, Alvaro Liuzzi, en el préximo video,
nos presenta conceptos, herramientas vy plataformas para que
incursionemos en la creacidon de podcasts, o para que fortalezcamos las
estrategias que ya usamos:

PODCAST

WORKSHOP

o0 En este link podemos descargar material complementario.

O En el Anexo 1, encontraremos una actividad para poner en relacion
nuestras practicas con lo abordado en esta clase.


https://drive.google.com/file/d/1CN50qhomHxNWD6fWXirFduG-cieKuYGH/view?usp=share_link
 https://youtu.be/DWUXCLLFqX8
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| CONCEPTOS CLAVES

Un podcast es un producto digital sonoro, transmitido por internet, que
se compone por una serie de episodios independientes o sucesivos, y
que estan disponibles practicamente en todas las plataformas de audio.

Antes de crear este tipo de productos, recomendamos escuchar
podcasts. Explorar, buscar programas e identificar detalles que
consideremos que suman a un producto bien hecho.

Para ponernos manos a la obra, el equipamiento necesario sera:

o Micréfono. Se puede grabar con un micréfono de gama alta o media;
muchos tienen calidad bastante aceptable. Ademas, es posible
conseguir paneles economicos que ayudan a mejorar el sonido; en
una casa, grabar en el armario, aplaca el sonido ambiente.

O Computadora. Con ella editaremos y publicaremos los podcasts.
Tendremos mayor capacidad de almacenamiento y velocidad de
procesamiento que en un teléfono mavil.

O Conexidn. Es clave para el acceso a informacién y a softwares
necesarios para la edicion; también para publicar y promocionar el
podcast.
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| La tematica: el corazon del podcast
Al pensar la tematica de nuestro podcast debemos:

— Considerar el interés de quienes lo producen para sostenerlo en el
tiempo.

— Enfocarnos en un determinado tema para lograr desmenuzar vy
entregar un contenido que tenga valor para el publico.

Elegir muchos temas en un solo producto puede ser confuso y

agotador para los oyentes. Se sugiere elaborar mas de un archivo
y separarlos por categoria.

Ademas, la clave del éxito de todo producto digital es saber qué audiencia
tenemos. Para ello podemos realizar un estudio demografico de las
personas que queremos que escuchen nuestro programa considerando:
sexo, edad, nivel socioecondmico, geolocalizacion, entre otras.
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| ¢Como contar lo que queremos contar?
Habiendo definido algunas bases, comenzamos a pensar en el formato:

o Definir un formato basico de la serie de podcasts. Ejemplos:
entrevistas, contar historias de vida de personajes locales de
determinada industria, mondlogos sobre un tema particular, etc.

o Considerar la duracion. Entre 10 y 20 minutos es un tiempo
recomendable en el caso de que sea una sola persona la que
habla; si hay entrevistas pueden durar entre 30 y 60 minutos.

o Planificar la periodicidad. Este punto es importante para que el
publico sepa cuando tendra nuevos episodios. Se sugiere comenzar
de menor periodicidad a mayor. Pensar metas y sostenerlo en el
tiempo.

Algunos tipos de formatos conocidos son: entrevista individual,

unipersonal, panel, narrativa de no ficcidn, narracion de historias de
ficcion, hibrido, contenido reutilizado, formatos libres, entre otros.
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| Posible estructura para el diseno de un podcast

o Duracion: pensar el promedio de duracion de cada episodio, sin perder
el enfoque.

O Secciones: evaluar si habra o no. Todo depende del estilo que se eljja.

Periodicidad: el formatomastradicional oscilaentre semanaly quincenal.
El semanal es el mas recomendado. Contenido, duracion y periodicidad
van de la mano.

o Nombre del podcast. Dara los elementos identitarios. Suele estar
sujeto a cambios por los temas y enfoques.

o

Con todo lo planificado, podemos comenzar a trabajar en cémo vamos
a contar en cada episodio, por lo que un guién muy usado en el formato
puede ser:

1. Corte con declaracion del/a entrevistado/a
2. Spot de introduccion

3. Presentaciones

4.Desarrollo

5. Agradecimiento

6.Despedida

7. Spot de cierre



I Vias de monetizacion del producto

— Directa: a través de publicidad, patrocinio o suscripcion.

— Indirecta: a través del aumento de visibilidad, es posible posicionarse
como experta/o, o crear una comunidad vy crear la suscripcion, etc.

1 Existen también modelos de monetizacion

O Revenue Shares: sistema similar al “modelo Youtuber”.

O Patrocinio: Mencion al comienzo del podcast en la que se agradece el
apoyo al patrocinador y se cuenta un poco quién es.

O Acuerdo de contenidos: una seccidn patrocinada en el programa
o incluso que aporten parte del contenido o un entrevistado algun
dia.

o Donaciones de oyentes: monetizacion a través de la comunidad
de oyentes.

Dentro de los softwares para grabacion mas conocidos podemos
encontrar: Audacity vy GarageBand. Y de las plataformas de
publicacién: Soundcloud, Anchor, Spotify, Google podcast.

POTENCIA MEDIOS | R
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Algunos podcasts recomendados

Los de RedAccion; El hilo conductor de Cenital. Hay de corte periodistico,
de la industria, de ficcion y no ficcion como Fugas, Solaris, The Coffe
Americano, entre otros. Chequeado, hacen su tradicional chequeo en
version sonora. Galactica enfocado en temas de género. Entre otros.

Esperamos que lo visto hasta aca sea el puntapié necesario para salir a
producir mas contenido, y en consonancia con las tendencias. Para ello
dejamos una actividad sugerida en el Anexo | para comenzar a construir
esa experiencia.
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CLASE 5

O Esta clase estuvo a cargo de:

Javier Borelli

Comunicador en el cruce entre medios, tecnologia
e innovacion | Profesor Universitario | Consultor en
Medios | Estrategia y Producto Digital | Editor del
newsletter #Redacciones5G
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ﬁ ESTRATEGIAS DE MONETIZACION

En  esta clase vamos a hacer un recorrido sobre la situaciéon del
periodismo que nos va a brindar informacion sobre el interés vy
comportamiento de nuestro publico con las noticias y los medios de
comunicacion; para hacernos algunas preguntas que nos van a permitir
comenzar a disenar estrategias para garantizar la sostenibilidad de
las noticias y los medios de comunicacion.
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I Estrategias de monetizacion

En el video de esta clase, Javier Borelli, nos comparte experiencias
y ejemplos para que comencemos a implementar estrategias de
monetizacidn para que puedas tomarla y crear las propias:

¢Como hacer para que el periodismo pague las

cuentas? Algunas propuestas posibles

OEn este link vas a poder descargar material complementario visto en la
clase.
OEn el Anexo 1, vas a encontrar una actividad de reconocimiento para esta
clase.



https://youtu.be/qQbVlCWz8Eg
https://drive.google.com/file/d/1LlijElzricVEB_BLQZ-79TtF_ICJlWNB/view?usp=share_link
https://youtu.be/wZtLX8l1edw
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I CONCEPTOS CLAVES

Al iniciar esta clase, nos hacemos la primera pregunta: (Como sostenerse
en este contexto tan cambiante de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion?

Lo que nos obliga a hacer un analisis del medio y del ecosistema
financiero en el que nos queremos insertar. Una primera herramienta, es
el informe del Digital News Reports que anualmente arroja cifras sobre
el comportamiento de quienes leen.

Para el ano 2022, la principal caracteristica es el avance de la desconfianza
de las personas en relacion con las noticias. Sobre la que se deducen 3
hipotesis:

« Concentracion de agendas y de medios. También geografica.

« Se perdio el sistema de monetizacion, porque se perdid venta
de impresos y la publicidad online no compensa.

« Los medios achican las redacciones y cortan la inversion,
apuestan por los clics, perdiendo la confianza de lectoras/
es. Agregan muro de pago para monetizar pero no ofrecen
contenidos que lo justifiquen.

Ademas, hay una diversificacion de plataformas para las personas que
leen, lo que implica una necesaria diversificacion de plataformas donde
estar presentes. Segun los datos del Digital News Reports, de quienes
consumen noticias, solo el 25% dice haber ingresado a través del portal
de noticias, del resto, el 26% ingresan a través de redes sociales, el 26%
a través de buscadores, etc.
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Ante este escenario, surgen algunas experiencias que nos dan modelos
posibles. Como es el de The Guardian que comenzo a pedirles a los lectores
que sean parte del medio, de una manera transparente y explicando que
de ese modo financian el periodismo. The Guardian tomé esa dinamica
como emblema y ha puesto invitaciones a asociarse, a tener membresia,
en todos lados. Incluso su lema resume la estrategia: “Disponible para
todos, financiado por lectores”. En Argentina: Tiempo Argentino fue el
primero en hacerlo, pero también FutuRock, El Destape, Cenital, Pagina
12, DiarioAr. Todos medios que funcionan con el criterio de membresia.

Para que uno sea una fuente de informacion confiable: Javier
plantea que la forma es a partir de la generacion del habito vy la

estrategia particular es la membresia.

Tener una membresia no es lo mismo que estar suscripto

La suscripcion propone una La membresia propone un
relacion transaccional: uno vinculoemocional:unopagapara
paga para recibir algo a cambio unirse a una causa compartida. Es

que no se obtendria de otra una de las fortalezas que hace que
forma. la gente quiera colaborar.
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Algunas caracteristicas de los casos conocidos
que mejor funcionan

Discurso empatico y orientado a integrar al lector en una comunidad;
transparencia sobre las fuentes de ingreso; campana orientada a la
complicidad en la busqueda de un objetivo; todas tienen conocimiento/
buscan conocer a la audiencia y métricas para analizar su comportamiento;
equipo de trabajo dedicado a la relacién entre socio/lector/oyente.

1 El embudo de conversion hacia la membresia

— Alcance. El primero es el conocimiento, es decir, cdmo hacer para
que la gente lleque: lo primero es a través de las redes sociales,
tener una web, influencia;

— Involucramiento. Tengo que generar el compromiso, Ia
participacion; hay algunos medios que hacen registro (no te asocio
pero te registro) y tengo un modo de llegar directo;

— Conversion y retencion. Después viene la parte de estrategia y
campana: como hacer para convertirlo, para que esa conversion
le entusiasme y se convierta en un promotor, el socio que llama a
SOCIOS.

Este formato no es lineal. Y cada experiencia va a tener sus propios
baches, asi como casos de éxito. Lo importante sera detectar las

alertas necesarias para que sea un recorrido lleno de aprendizajes.
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Debemos disenar e implementar una campana para el lanzamiento vy
una estrategia de manera permanente. El gran desafio de los medios es
transformar una campana ocasional, por ejemplo un sistema de donacion,
para pensar en una cuestion que permita un habito de estar constantemente
captando e interesando a la gente.

Para disenar nuestra campana/estrategia de membresia
debemos

o

o

Identificar el lugar y la propuesta diferencial del medio: ;A quién le
hablamos? ;Qué hablamos diferente o mejor que el resto?

Las encuestas sirven para ver qué funciona y en qué se pueden
diferenciar: Para apoyar un periodismo distinto puede ser el beneficio
de ser miembro. ;Qué les ofrecemos?

Analizar el funcionamiento de nuestro modelo de negocio para poder
explicarlo. §Como hacemos lo que hacemos? ;Por qué lo hacemos asi?

Crear un discurso que cohesiona, que implica encontrar palabras vy
estilo mas efectivo para apelar a nuestra comunidad. ;Por qué es
Importante que se sumen a nuestra apuesta’?

Como definir los recursos para llegar a la audiencia con el mensaje:
las redes sociales no pueden quedar al margen, pero tampoco ser las
Unicas. ;Qué herramientas vamos a usar para involucrar a los lectores?

La estructura tiene que responder a todo de manera articulada vy
uniforme. ;CAmo nos organizamos para cumplir los objetivos?
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Lo repasado hasta aca, forma parte de la clase 5, vy en el Anexo | vas
a encontrar una clase sugerida de reconocimiento. Y como tal,
puede ser solo la punta del iceberg para disenar nuestra propia
estrategia o para elegir la que mejor se adapte a nuestro territorio de
injerencia. Lo importante es que la tecnologia en la comunicacién sea
nuestra herramienta para crecer mas y mejores.

-—-——
Bibliografia recomendada

Digital News Reports de Roiters, 2022
https:/[reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2022

g‘



https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2022
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CLASE 6

O Esta clase estuvo a cargo de:

Lucia Garcia Itzigsohn

Directora Provincial de Comunicacion del
Ministerio de Mujeres, Politicas de Género y
Diversidad Sexual de la Provincia de Buenos Aires
Trabajo como periodista, editora, es colaboradora
de numerosos medios graficos y digitales,

y también es docente universitaria. Integra

la Red de Periodistas de Argentina por una
Comunicacion No Sexista
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COMUNICACION CON PERSPECTIVA

DE GENERO

Enesta clasevamosahacerunrecorridosobrediversos conceptosy preguntas
gue nos van a servir como disparador para transversalizar los procesos
de comunicacion con un enfoque de género y derechos humanos. La
sostenibilidad del periodismo requiere de nuevas estrategias y compromisos
con las diferentes poblaciones.
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| Comunicacién y género

En el video de esta clase, Lucia Garcia Itzigsohn, nos comparte datos
y definiciones para que comencemos a transversalizar los procesos
comunicaciones en clave de género y derechos humanos, teniendo como

base legislaciones y experiencias de nuestro pais:

-
ingids] . 83 o invesigocionmits

Mundial pora b Camunicacian Crithanag [WADT]

10 ragithnd on 2005

O En este link vas a poder descargar material complementario visto en la

clase.

O En el Anexo 1, vas a encontrar una actividad de reconocimiento para esta

clase.

BRECHA DE GENERO EN LOS MEDIOS

¥ [ Proyecto Globa de Monitonso de Medalca (GNP, poc s sigias &n
GRga Y GRS MUno0 S0DM QaREns an
I Pl i comuric ocidn. B GMMP ekl coondinado B0 o Asscsacior

k¢  E piifmed Ohon Soemibio &N o présencia global O ko mujedig & s nefic ikl

= Lot magetet topraseniabon o FIR d log lerman dia bog mobeioa
cumanis de ed cuniod porcanisalel an o pesisds J000-2005


https://drive.google.com/file/d/1FfoujTBHK65alx6vgp1x7MLOKpzlw7EV/view?usp=share_link
https://youtu.be/IK9P7yCaHQQ
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I CONCEPTOS CLAVES

Utilizamos el concepto de género parapensarladimensionde losroles sociales
que generalmente se construyen vinculados a las asignaciones sexuales
bioldgicas, que desde el feminismo se entienden como roles construidos
socialmente. Y la idea de “brecha de género” colabora a reconocer que
el género supone el ocupar un rol/un lugar asignado socialmente.

A nivel global, el primer gran cambio en |a presencia de las mujeres
en las noticias se registro reciéen en 2005. Donde las mujeres
representaban el 21% de los temas de las noticias. Del 2015 al 2020,

las mujeres siguen siendo solo el 24% de las personas escuchadas,
leidas o vistas en las noticias.

A pesar del incremento en el mundo de la incidencia del feminismo,
los numeros que registran la presencia de las mujeres en los medios
de comunicacién, no se modifican tan drasticamente: segun datos del
2020, el 48% de las noticias televisadas son reportadas por mujeres, sin
embargo, la presencia de las mujeres como sujetos de las noticias es de un
24%. Por tanto, la invisibilizacion de las mujeres en los contenidos
periodisticos debe ser entendida como una forma de resistencia y
sexismo, anclada especificamente en los medios de comunicacién.
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En Argentina, hay una situacién casi paridad en quienes se encuentran frente
a un microfono, en la mayor parte de los medios, excepto en radio donde
hay mayor porcentaje de varones (65%). Por primera vez, desde el 2000,
las mujeres son mayoria como presentadoras en las noticias en television.
Aunqgue debiera analizarse cual es el rol y los temas que abordan las
mujeres en esos lugares. Por ejemplo, las personas que editorializan los
medios, suelen ser varones.

Argentina es un pais con un histérico movimiento de
mujeres que marca las agendas de las discusiones de los
feminismos. El Ni Una Menos fue el fendmeno que pone en

las agendas mediaticas la problematica de las violencias
hacia las mujeres y diversidades.

En términos de agendas comunicacionales también es importante que nos
podamos preguntar ;qué organiza periodisticamente nuestras producciones?
scual es el eje central? Porque cuando se habla de periodismo, el eje es
el tema de la politica y la economia. Y por lo general esos temas son
abordados por varones. Para pensar las agendas comunicacionales, es
importante pensar qué es lo que nosotras y nosotros leemos, ;cuales son
nuestras fuentes? ;cuales son nuestros habitos informativos?
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Con estas preguntas lo que buscamos es poder detectar mas presencia de
notas de una agenda de género, con perspectiva de género, cuando eso
empieza a formar parte de nuestras fuentes informativas.

Ademas, también es importante que nos podamos hacer otras preguntas
para saber ;Cémo aparecen en nuestros medios los temas de género? ;se
transversaliza la agenda o hay una seccion de género? ¢Quién habla de
género en el diario? ;el que cubre Sociedad? Si hay un femicidio, ;va a
policiales? ;no es un tema politico? ;Qué tratamiento se le da a los temas
de género? ;jes tapa? ;Es la primera noticia? ;Cuando es la primera noticia?
¢Como aparecen representadas las mujeres y diversidades en las noticias?

Dentro de los desafios del periodismo actual, en relacidon a las brechas
de género, también es importante que podamos abordar como es el
tratamiento de la violencia por razones de género en los medios. En el
periodoenero-junio2020 (en contexto de ASPO),los femicidios, travesticidios,
transfemicidios son las formas extremas de la violencia hacia las mujeres y
LGTBTI+.

La centralidad del tratamiento mediatico de estos hechos, tiene que
ver con que los medios de comunicacion son parte de la construccion
simbdlica del mundo vy el modo en que narremos esto va a impactar
socialmente en el modo en que seran pensadas y abordadas las violencias
por razones de género.



POTENCIA MEDIOS | &

Nuestro pais, cuenta con un marco normativo que habla de violencias
por razones de género y reflexiona sobre el rol de la comunicacion
estableciendo “la remocion de patrones socio-culturales que
promueven y sostienen la desigualdad de género y las relaciones
de poder sobre las mujeres”, desde 2009 con la Ley de Proteccion
Integral (N° 26.485) para prevenir, sancionar y erradicar las
violencias contra la mujer.

'=
Esta Ley define tipos y modalidades de las violencias

Tipos: Modalidades:

- La violencia simbdlica; - violencia doméstica en el dmbito del hogar
- violencia econdmica; - violencia politica en el ambito de lo publico
= violencia psicoldgica; - violencia econdémica en lo patrimonial, etc.

= violencia fisica;

- violencia politica;
= acoso sexual, etc.
g‘

Ademas, en 2012 se incorpora en el Cdédigo Penal el homicidio
calificado por razones de género, que da pie a la figura del femicidio.
También la figura de femicidio vinculado que se refiere a, cuando un
agresor por causarle dano a una mujer, atenta contra la vida de alguien
mas cercano, para de ese modo causar dolor a la persona victima.
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Datos del informe expuesto (MMPGyD 2020), que nos permiten ver
como son los tratamientos:

O El 90% de casos de femicidios directos se dieron en el marco de
situaciones de violencia por razones de género en su modalidad
domeéstica.

o En el 22% de las notas se exponen datos intimos de la victima. ;Qué
aportaria informar el domicilio de la victima? Sin embargo, en muchos
casos ha sucedido. ;Qué aportaria a los detalles de su vida sexual, previa o
presente? ; Como estaba vestida? Sin embargo son cosas que encontramos
en las coberturas de este tipo de notas. Incluso en el 7% se habla de
trastornos de salud mental y consumo problematico de sustancias por parte
delavictima. Son datos que tienden arelativizar la posicidon de victima.
Respecto de los femicidas, podemos hablar del sospechoso, imputado,
procesado. ;Qué posicionamiento hay detras de esas construcciones?

© Un problema que se observa recurrente, a pesar de un enorme avance,
es que se nombran como crimenes pasionales: lo que se busca con la
categoria femicidio es dar cuenta que es una situacién sistematica,
que es resultado de un sistema estructural de desigualdades. Lo que
cuesta mas desterrar es la busqueda de una justificacion. Se usa la palabra
femicidio pero cuando se explica el caso, se vuelve a repetir el intento de
explicacion. Pero lo que hay que entender es que la violencia no tiene
ninguna justificacion.
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o El 22% de las notas justifican o buscan una explicacion (celos,
consumo de alcohol o drogas, padecimientos mentales, discusiones previas,
venganza, mal comportamiento de la mujer, enfermedades previas de la
mujer o incluso porque el femicida se encontraba desocupado).

O Otra dimension: la construccion morbosa del relato. ;Qué aporta a la
noticia? Capitulo aparte para las imagenes. Transformar estas practicas
tiene que ver con parametros para proteger a las victimas y a
familiares.

Recomendaciones para incorporar el tratamiento mediatico de las
noticias con perspectiva de género y en clave de derechos humanos:

— Incorporar los avances en materia de procedimiento de actuacion del
tratamiento mediatico de las violencias por razones de género.

— Formar a las trabajadoras y trabajadores de la comunicacion
en materia de género y derechos humanos desde una perspectiva
feminista.

— Promover la difusion de las lineas de emergencia: La linea 911 para
los casos de urgencia. Y para acceder al asesoramiento la linea 144. En el
momento de la violencia, la linea 144 no tiene como dar respuesta, es otra
su logica: es una linea de contencion, asesoramiento, acompanamiento.
Una linea de “despatriarcalizacion”. Muchas mujeres terminan de
conceptualizar lo que les esta sucediendo a través de la conversacidn con
las operadoras. Esto es importante comunicarlo con precision.
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— Tratamiento respetuoso de familiares de la victima. Evitar la
transmision de testimonios en momentos de shock emocional: pueden
decir cosas tales que luego se arrepientan.

— Adecuar el tratamiento mediatico de travesticidios v
transfemicidios a la Ley de Identidad de Género. Si la persona
fallecida era conocida como Silvia, la tratamos como femenino, aunque
eso no diga el DNI.

— Evitar el tratamiento mediatico de los casos de femicidios, travesticidios
y transfemicidios desde el punto de vida del perpetrador.

— Incorporar consultas expertas y de acompanantes pertenecientes a
organizaciones e instituciones que trabajen sobre violencias por razones
de género en la cobertura de casos.

— Historizar el continumm de violencias. No contar el hecho como
excepcional. Esto por lo general, viene de historias de largo tiempo
de violencias.

Transversalizar nuestras practicas comunicacionales con perspectiva
de género y derechos humanos nos permite, ademas de promover una
comunicacion respetuosa, ser actoras y actores que aporten al cambio
hacia la transformacion de nuestras sociedades. Para que comencemos, en
el Anexo I vas a encontrar la clase sugerida de reconocimiento.
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Bibliografia recomendada

- Proyecto Global de Monitoreo de Medios https://whomakesthenews.

org/gmmp-2020-final-reports/

- MMPGyD (2020) Femicidios, transfemicidios y travesticidios en la

prensa grafica digital argentina. Recuperado de: https://ecomedios.com/
femicidios-travesticidios-y-transfemicidios-en-la-prensa-grafica-digital-
argentina/

Ley 26485 https://www.argentina.gob.ar/normativa/nacional/ley-26485-
152155

Ley 26743 http://servicios.infoleg.gob.ar/infoleglnternet/
anex0s/195000-199999/197860/norma.htm

Ley Micaela https://www.gba.gob.ar/mujeres/ley_micaela

« Guia para el uso del lenguaje inclusivo https://www.argentina.gob.ar/

sites/default/files/quia_para_uso_de_lenguaje_inclusivo_v1.pdf

« (Re) nombrar - guia para una comunicacion con perspectiva de

género https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/quia_para

una_comunicacion_con_perspectiva_de_genero_-_mmgyd_y
presidencia_de_la_nacion.pdf

« Guia dESIdir https://www.gba.gob.ar/mujeres/guias/gu%C3%ADa

desidir

Guia Orientaciones Basicas para Prevenir la Violencia por Razones de
Género https://www.gba.gob.ar/mujeres/guias/gu%C3%ADa_de
orientaciones_b%(C3%A1lsicas_para_la_prevenci%C3%B3n_de_las
violencias_por_razones_de
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CLASE 7

O Esta clase estuvo a cargo de:

Ezequiel Apesteguia

»
g

)

J.‘!'.ﬂ § b
¥

Licenciado en Comunicacion Social.
Producto — Director de producto
@eldestapeweb
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ﬁ METODOLOGIA AGILES EN LAS REDACCIONES

En esta clase vamos a hacer un recorrido sobre los perfiles nuevos
en redacciones, qué es y qué hace la direccion de producto y
porqué es clave en los medios de comunicacion; para hacernos
algunas preguntas que nos van a permitir comenzar a implementar
metodologias agiles para el fortalecimiento del periodismo.
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I El Producto y los procesos de trabajo

Para esta clase, Ezequiel Apsesteguia nos comparte metodologias que
nos permiten construir procesos internos de trabajo y comunicacion para
gue nuestros productos tengan un claro valor agregado:

;Que es Producto?

00 hace un Product Manager?

oEn este link vas a poder descargar material complementario visto en la
clase.
OEn el Anexo 1, vas a encontrar una actividad de reconocimiento para esta
clase.



https://www.youtube.com/watch?v=2i89TmfKk_0
https://drive.google.com/file/d/1c9uMeOixCy1W8A_xpUWqEWOLggyL38wS/view?usp=share_link 
 https://youtu.be/6nbA86Cp7Bw
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I CONCEPTOS CLAVES

Para comenzar a construir el objetivo de esta clase fue necesario recorrer
algunos conceptos, definiciones y funciones. Lo que nos lleva a responder
preguntas sobre qué es producto para un medio de comunicacion,
qué hace un product manager o qué pasa con el contenido.

Product manager es |la persona que lidera un equipo de producto
(Project Manager cuando se trata de un proyecto). Esta persona

actua en la convergencia de 3 pilares: experiencia de usuario (UX),
tecnologia y negocio.

De estos 3 pilares, interseccionados, obtenemos nuestro producto. Es
decir que trabajamos con equipos multidisciplinarios: desde quien
lidera la parte de negocios, quienes se encargan del diseno y de la
experiencia de los usuarios, y los programadores que hacen tecnologia;
por lo tanto es importante hablar esos lenguajes. El product manager trata
de coordinar el equipo para encontrar soluciones a distintos problemas
gue terminan teniendo un impacto en el Producto.
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Los medios de comunicacion tomamos el mundo ideal del

producto y le sumamos una cuarta pata que es el periodismo
o el contenido.

Para poder trabajar con los 4 pilares, se necesita mucha sinergia entre
editores, redactores vy el resto del equipo. Pero si un equipo cuenta con
referentes de audiencias digitales y puede aunar estos 4 pilares de forma
amplia, seria una buena estrategia arrancar con estos cuatro pilares. Si no
hay experiencia en hacer Producto de forma holistica, mejor comenzar
con los 3 pilares.

El contenido es como un commodity

Es importante el chequeo de fuentes, la veracidad, la transparencia, etc;
pero esos valores ya estan en el dia a dia. Entonces se trata de dejar un
poco de lado el contenido y trabajar las otras 3 aristas; cada una tiene
mucha especializacién y son muy dificiles de abarcar en su totalidad.

Nuestros ojos estaran siempre sobre el producto. Y lo que podemos
tomar del contenido, es la posibilidad de generar conversaciones, donde
surgen preguntas como ¢qué tan facil es leer una nota de mi sitio
web?. Entonces, eso puede impactar en el producto: cambiar el tipo o
tamano de fuente, la cantidad de publicidad que se puede incorporar por
nota leida, etc.
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El contenido como excusa para generar conversaciones

sobre el Producto

I La metodologia de trabajo

Es lo que diferencia a un equipo de Producto de cualquier otro. Es que
generalmente se trabaja con metodologias agiles. Aunque igualmente va a
depender mucho de lo que se hace, es decir, en qué tipo de medio se esté
trabajando.

La metodologia AGIL (Agile) es mucho mas versatil y permite tener mas
impacto en menor tiempo en comparacion con la metodologia CASCADA
(waterfall).

Usando una metodologia cascada podremos construir un edificio donde hay
muchas dependencias: no se puede avanzar si no hay otros pasos hechos.
Cuanto mas tiempo pasa, mas riesgo hay. Y al final se entrega el valor total.
Generalmente, |la planificacidon en cascada se usa para cosas tangibles,
materiales (un edificio, una casa, la aprobacion de un presupuesto).

Por el contrario, la metodologia AGIL es muy diferente porque va
entregando valor en cada uno de los ciclos que se disenan. Cada ciclo
puede durar entre una o dos semanas; vy al final se entrega el mismo
valor total de la planificacion en cascada. Eso se llama “incremental”:
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incrementa el valor y maneja mucho mejor el riesgo porque, al sacar
las cosas antes, el riesgo nunca es muy grande. Por ejemplo, empezar
ahora a crear el diario en papel, hasta que conseguimos contacto con
imprentas, salir a vender, es mucho mas riesgo que hacer un newsletter y
salir en una semana.

Cada ciclo que se implementa tiene un objetivo. Por ejemplo,

gue sea mas simple consumir informacion.

El ciclo finaliza cuando:

O Se implementan las modificaciones y se evalua;

O 0 bien se termina con esa tareg;

o 0 bien se continda para seguir mejorando en funcion de la
experiencia de usuario.

o De lo contrario, estamos entrando en un loop.

Existen diversas metodologias agiles, y su implementacién o uso va
a depender de diversas caracteristicas.
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Aca vamos con la metodologia SCRUM

SCRUM, es una estrategia tomada del rugby: todas las personas del
equipo empujan para conseguir un mismo objetivo. Esta metodologia
tiene una serie de protocolos y ceremonias, utiles para entregar valor.

N\

Ejemplo del dia a dia:

1. El Product Manager junta todas las necesidades que
tiene el medio, y arma una lista de tareas priorizadas
por necesidad y urgencia.

2. Un equipo de desarrollo y tecnologia trabaja en ciclos que
se llaman sprint y duran entre 1y 4 semanas. Este equipo
agarra la lista de tareas, dice cuanto tiempo va a tardar en
desarrollarlas y las mete en un sprint.

3. Cuando se termina la semana, se implementan los cambios
en produccion y, una vez resuelto, se vuelve a la lista o con

nuevas tareas.
\K ,l

La filosofia de la entrega de valor constante es un ciclo en el que, en
cada una de esas semanas de trabajo, el equipo se vuelve mejor porque
muchos de los problemas que se repiten se resuelven.

Lo repasado hasta acd formd parte de la clase 7, y seguro mientras
recorrias la clase pensabas formas en las que mejorar procesos dentro
de tu espacio de trabajo. Te invitamos a ir a la clase de reconocimiento
para no dejar escapar ninguna idea.
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Bibliografia recomendada

Propulsorio: guia para una mentalidad de Producto para redacciones
https://propulsorio.com/

The Product Book: como convertirse en un gran Product Manager.
https://assets.productschool.com/wp-content/
uploads/2019/05/27143943/Product-book_espan%CC%830l-
interactive.pdf

Practical Guide to Product Management in Digital Media (Una guia
practica para el Product Management en medios digitales). El
contenido se desarrolla en Inglés.
https://www.kbridge.org/wp-content/uploads/2017/12/Guide
Product_Management.pdf

Cualquiera de estos +40 libros (Libros en inglés)
https://www.mindtheproduct.com/product-management-books/
Mundo ideal de Producto en medios, con 4 pilares: experiencia de
usuario, tecnologia, negocio y contenido (inglés)
https://medium.com/@sundve/the-need-for-product-
management-in-media-fe02cddf5ec3

El periodismo debe ser un disparador de conversaciones sobre
Producto (inglés) > https://medium.com/@MdaFontoura/the-rise-
of-the-journalist-product-manager-782332488b55



https://propulsorio.com/
https://assets.productschool.com/wp-content/uploads/2019/05/27143943/Product-book_espan%CC%83ol-interactive.pdf
https://assets.productschool.com/wp-content/uploads/2019/05/27143943/Product-book_espan%CC%83ol-interactive.pdf
https://assets.productschool.com/wp-content/uploads/2019/05/27143943/Product-book_espan%CC%83ol-interactive.pdf
https://www.kbridge.org/wp-content/uploads/2017/12/Guide_Product_Management.pdf
https://www.kbridge.org/wp-content/uploads/2017/12/Guide_Product_Management.pdf
https://www.mindtheproduct.com/product-management-books/
https://medium.com/@sundve/the-need-for-product-management-in-media-fe02cddf5ec3
https://medium.com/@sundve/the-need-for-product-management-in-media-fe02cddf5ec3
https://medium.com/@MdaFontoura/the-rise-of-the-journalist-product-manager-782332488b55
https://medium.com/@MdaFontoura/the-rise-of-the-journalist-product-manager-782332488b55

CIERRE

La irrupcion global de Internet, a finales de la década de 1990, impulsd
cambios profundos en el ecosistema medidtico e informativo del
nuevo siglo. Este nuevo escenario, marcado por la convergencia de
dispositivos, la multiplicidad de plataformas vy las narrativas interactivas
presentd nuevas perspectivas y desafios al oficio periodistico.

A lo largo de dos décadas, los medios han visto transformados los
procesos de produccion, gestion y distribucion de la informacion a partir
de Ia inclusion de diversas herramientas y nuevas practicas digitales por
parte de sus periodistas.

En este sentido, los contenidos incluidos en el programa Potencia
Medios fueron disenados para problematizar estas transformaciones
recorriendo historias, evoluciones, conceptos, practicas y casos
de estudio. Este abordaje critico sobre los procesos tecnologicos que
hemos naturalizado desde nuestras profesiones, permite a las y los
participantes adquirir asi habilidades, tanto conceptuales como practicas,
a fin de reconocer y aplicar estas competencias en sus entornos laborales
cotidianos.



ACTIVIDADES
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Actividades

En este anexo vas a encontrar actividades de reconocimiento para cada
clase. La idea es que tengan a disposicion una caja de herramientas para
poner en practica en sus espacios de trabajo todo lo aprendido en el curso.

Clase 1 - Introduccion y contexto

. ACTIVIDAD - PREGUNTAS DISPARADORAS
Esta propuesta intenta interpelar y reflexionar sobre el trabajo cotidiano:

« ;Como es la experiencia actual de desarrollo en tu medio? ;Qué
relacién han venido construyendo con sus destinatarios?

« ¢Cudles son los desafios futuros?

(Clase 2 - Redes y medios de comunicacion ]
« ACTIVIDAD

Seleccionar 1 (una) de las redes sociales mas utilizadas en tu medio
(Facebook, Instagram, Twitter o YouTube) y realizar la planificacidn
semanal de contenidos, utilizando algunas de las herramientas
conceptuales y practicas trabajadas en la clase.
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Clase 3 - Newsletter y productos estrella

. ACTIVIDAD
Realizar la planificacidn de un producto newsletters

(Clase 4 - | arevolucion sonora = Podcast ]
« ACTIVIDAD

¢Como crearian un podcast?
Construir un pre-proyecto de podcast que contemple:
« Tematica
« Audiencia
« Formato
« Monetizacion

Elegir una tematica y fragmentar las audiencias; definir el formato (como
contar lo que quieren contar) y una posible estrategia de monetizacion
ideal. También se puede tener en cuenta la periodicidad que tendria, la
duracion, las secciones y el nombre del proyecto.
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Clase 5 - Estrategias de monetizacion

 ACTIVIDAD

Elegir la planificacion de newsletter o del preproyecto del podcast, para
elaborar una estrategia de monetizacion para el producto.

(Clase 6 - La perspectiva de género )

« ACTIVIDAD

Elaborar nota de opinidn respondiendo a 2 o 3 preguntas de las que se
incluyen en el item “Agendas comunicacionales” de esta misma clase.

Clase 7 - Metodologias agiles

 ACTIVIDAD

Deberas delinear las actividades propuestas en cada clase de este curso
en un sprint. En el proceso de analisis para implementar el uso de una
metodologia aqil, evaluar cuales pudieron haber sido los problemas - si
los hubo - y como se podria mejorar su resolucion en caso de tener que
rehacer el curso.
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