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Resumo

A protecdo da diversidade cultural, a manutenc¢ado da producdo jornalistica,
a concentracdo de receitas e a deturpacdo das regras de funcionamento
do mercado publicitario sdo questdes de primeira ordem. Este artigo tem
como objetivo analisar as diferencas na abordagem dessa agenda entre
0s paises “centrais” e a América do Sul. Os paises centrais tém estudos de
impacto das acbes dessas plataformas que ndo tém réplicas na América
Latina. Enquanto os paises centrais avancam em uma regulamentacao tri-
butaria futura e tém fundos de desenvolvimento e obrigac8es para essas
plataformas, na América Latina as respostas sdo reativas.

Palavras-chave: Regula¢do. Plataformas. Diversidade cultural. Jornalismo. Concen-
tracgao.

Resumen

La proteccion de la diversidad cultural, el sostenimiento de la produccién
periodistica, la concentracion de la renta y la tergiversacion de las reglas del
funcionamiento del mercado publicitario son temas de primer orden. Este
articulo se propone analizar las diferencias en el abordaje de esta agenda
entre paises “centrales” y América Latina. Los paises centrales cuentan con
estudios del impacto del accionar de estas plataformas que no tienen répli-
cas en América Latina. Mientras los paises centrales avanzan en una proxi-
ma regulacién impositiva y cuentan con fondos de fomento y obligaciones
para estas plataformas, en América Latina las respuestas son reactivas.

Palabras clave: Regulacion. Plataformas. Diversidad cultural. Periodismo. Concen-
tracién.

Abstract

The protection of cultural diversity, the maintenance of journalistic produc-
tion, the concentration of income and the distortion of the rules of the func-
tioning of the advertising market are issues of the first order. This article
aims to analyze the differences in the approach to this agenda between
“central” countries and South America. The central countries have studies
of the impact of the actions of these platforms that have no replicas in Latin
America. While the central countries advance in an upcoming tax regulation
and have development funds and obligations for these platforms, in Latin
America the responses are reactive.

Keywords: Regulation. Platforms. Cultural diversity. Journalism. Concentration.
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1 Introduccion

Desde la consolidacién del proceso de comunicaciones convergentes, las
tendencias de las logicas de produccion, distribucion, puesta en circulacion
y consumo de bienes y servicios culturales se ha desarrollado de tal modo
que resulta clave una accién de los Estados en pos de administrarlo con la
Iégica que garantice el derecho a la informacion en toda su dimension.

El aspecto sociocultural de la convergencia nos ubica en un estadio en
que las practicas y légicas de comportamiento de las audiencias no dis-
tinguen entre “qué es y qué deja de ser televisidn, radio o grafica”, por
ejemplo. O qué tipo de servicio hay que pagar para acceder a determi-
nado contenido. Pero si tiene claras las posibilidades de elegir qué ver a
partir de las ofertas que se reciben.

La captura de la renta, el tiempo de atencion y la propiedad de los pro-
ductores de cultura e informacion por parte de capitales extranjeros es un
fendmeno que antecede al proceso de convergencia digital. Sin embargo,
este fendmeno se aceler6 y profundizé a causa de la explosién de la inter-
mediacién de plataformas digitales de distinto tipo en la circulacion, dis-
tribucién y comercializacién de contenidos. Hoy, Facebook, Google, Apple,
Netflix, Disney y otras empresas, casi todas financiadas por capitales del
mercado estadounidense, erosionan el financiamiento de la produccion lo-
cal de contenidos, capturan una parte cada vez mas trascendente de la ren-
ta, regulan de facto la oferta y las capacidades de los usuarios para decidir
qué informacion personal puede ser comercializada o no.

La diversidad cultural, entendida como la capacidad de generar contenidos
que reflejen y representen las distintas formas de pensar e instalarse en el
proceso de circulacién social de sentido y su produccién, también encuen-
tra amenazas ante el accionar de estas plataformas.

En este marco, la accion estatal reviste de una importancia trascendental.
Los principios a través de los cuales se reguld tradicionalmente el merca-
do de la cultura y la informacién se sostienen, aunque sus definiciones y
formas de abordaje deben cambiar a medida que el contexto en el que
circulan también se modifica.

El recorrido que el trabajo propone continuda, luego de esta introduccion,
con la presentacion del marco teérico y metodolégico. En el punto tres se
enfoca en los marcos regulatorios que se imponen a las plataformas que
operan en internet para prestar servicios, de intermediacién o directo a los
usuarios, sean publicitarios o de contenidos en las distintas regiones. El ob-
jetivo serd identificar si existen marcos impuestos. Y en los casos en los que
existan, si atraviesan procesos de modificaciones o si en realidad son las
primeras regulaciones impositivas que se aplican a plataformas. Alli se ofre-
ce una panoramica que identifica los grados de avances en América Latina,
Europa-con el destacado de lo analizado en la Organizacién Mundial de Co-
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mercio (OCDE) y la Directiva de la Unidn Europea- y otros paises centrales
como Australia, Francia y el Reino Unido, identificados especificamente da-
dos los niveles de avances en estas cuestiones. Ya en el cuarto apartado se
describen distintas iniciativas de generacién y disefio, a través del Estado,
de politicas de fomento y financiamiento para la actividad periodistica tanto
en Europa como en América Latina y otros paises centrales. Este recorrido
se extiende, en el apartado cinco, a las obligaciones en materia de produc-
cién y exhibicién de contenidos locales en materia de servicios audiovisua-
les en la red u Over the Top (OTTs), uno de los campos de mayor expansion
en las industrias culturales. Y cierra con las conclusiones, que sistematizan
hallazgos y proponen lineas de trabajo futuras.

2 Marco tedrico y metodolégico

En la cultura de la sociedad de masas, los medios de comunicacién son
una parte central del espacio publico en tanto que instituciones complejas
por las cuales transitan discursos, polifonias, sentidos y donde ademas se
configuran las identidades culturales. Dado que el desarrollo capitalista se
caracteriza por mercantilizar las distintas actividades sociales, la industriali-
zacién de la comunicacién en particular se aborda aqui desde una visién cri-
tica de la economia politica de la informacion y la comunicacion, en directa
relacion con la tradicion de los estudios de las politicas de comunicacion y
los marcos regulatorios de los distintos sectores de las industrias culturales.

Los fenédmenos que involucran procesos comunicacionales analizados des-
de perspectivas abarcadoras y criticas dan cuenta de los modos en que se
articulan la cultura, la comunicacién, la economia y la politica, en una re-
lacion interdisciplinaria que intenta ampliar la visién, desarrollar estudios
comparativos sobre sectores diferentes durante el mismo periodo tempo-
ral y brindar elementos para comprender recorridos complejos. Al plantear
la tematica y los abordajes de este trabajo se parte de la conviccidn de que
los lineamientos culturales, politicos y econémicos estan directamente in-
volucrados. Y pensarlos en conjunto permite distinguir elementos que se
vuelven sistematicos en el proceso de construccién de una sociedad.

En esa linea, una clave del trabajo estd compuesta por las légicas con las
que el Estado administra, ejecuta y regula el sistema de medios. Estas to-
man forma tanto de acuerdo a la planificacién racional e intencionada de un
conjunto de principios generales que rigen las estrategias y planes de accién
(EXENI, 1998) como de aquellas que no son explicitas ni intencionadas, pero
generan efectos de todos modos. Asi se conciben las politicas de comunica-
cion. Con esta definicién como punto de partida para la problematizacion
del concepto, el presente trabajo utilizara las propuestas tedricas y metodo-
I6gicas de Oszlak y O'Donnell (1984), Graziano (1986) y Califano (2015).

Se focaliza en la articulacién entre el Estado, el mercado y los sistemas de
medios de comunicacion. El modo en que se desagregan las acciones y omi-
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siones del Estado y la dindmica del mercado configuran los sectores y las
condiciones en que los ciudadanos se vinculan con los procesos comunica-
cionales que el desarrollo convergente (BECERRA, 2015) constituye.

En su estudio sobre los paradigmas de politicas de comunicacién aplicados
en Estados Unidos y Europa, Van Quilemburg y Mc Quail (2003) sostienen
que pueden distinguirse tres fases, en continuidad histérica y directamente
vinculadas a los modelos de Estado de cada momento. Asi, destacan que el
paradigma que guio la primera etapa (desde los primeros afios del siglo XX
hasta 1945, luego del final de la segunda guerra mundial) fue el de la emer-
gente industria de comunicaciones, principalmente enfocada en las tecno-
logias novedosas del telégrafo, la telefonia y la radio, caracterizado por el
interés estatal en el desarrollo de sistema de comunicacion. La segunda
etapa (desde 1945 hasta finales de la década de 1980) se caracteriza por el
paradigma de servicio publico, en la que el interés dominante pasaba por
la cuestidn sociopolitica y la defensa de lo nacional. La tercera etapa es la
actual, que comienza en la década de 1990 y se desarrolla a partir del cam-
bio en la concepcion de la administracién estatal, en la consolidacion del
neoliberalismo y el desarrollo de la convergencia. Sera en ese recorte tem-
poral, en esa etapa, que se indagaran en este trabajo sobre los modos y las
estrategias que distintos paises y organizaciones gubernamentales plurina-
cionales disefian acciones para adaptar su marco regulatorio a la situacién
actual de circulacién, distribucion, produccién, consumo y comercializaciéon
de contenidos, servicios y bienes culturales.

Este trabajo se propone aportar al estudio de sistemas mediaticos y su re-
gulacion desde el disefio de sus dimensiones de estudio y andlisis. No se
trata solo del contenido regulatorio sino de la forma de clasificarlo, compa-
rarloy de resaltar los aspectos fundamentales de las normativas que traba-
jan sobre un aspecto transformador de la vida social, cultural e informativa
de las sociedades de esta tercera década del siglo XXI.

La propuesta metodolégica radica en comprender el modo en que el Estado
administra y regula el sistema de medios, como asi también su interaccién
con el mercado en el escenario convergente. Especificamente el modo en
que se regulan las plataformas digitales en América Latina y una serie de
paises centrales recortadas para el abordaje.

La intencion es aportar elementos para comprender los mecanismos nor-
mativos implementados en distintos paises e identificar rasgos similares
y diferentes. El analisis comparativo de los casos permitira dar cuenta de
acciones con caracteristicas similares y/o divergentes aplicadas e identificar
modelos. La metodologia de trabajo incluye, por un lado, el analisis porme-
norizado de normativas, leyes, decretos, resoluciones y planes, programas
y proyectos intenta identificar la existencia de “modelos” para los casos re-
gionales. Por otro lado, se realiza el andlisis de documentos de politicas
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publicas, relevamientos de fuentes directas e indirectas que sistematizan
los debates y las discusiones recientes sobre la tematica.

Se indaga en un conjunto de elementos que constituyen las politicas pu-
blicas de comunicacién, comprendidas como un conjunto articulado de
normas y reglas y la aplicacién de planes, programas y proyectos en el
caso de los paises definidos.

El modo de regular las plataformas convergentes es determinante de las
condiciones, caracteristicas y cualidades de la comunicacién. La relevancia
del trabajo radica en la necesidad de trabajar de modo exhaustivo en tér-
minos comparados. Es una materia pendiente para las investigaciones que
piensan la relacién entre las politicas publicas, la comunicacion y la cultura
desde la perspectiva critica de la economia politica de la comunicacion.

Tal como se adelanté en la Introduccion, el analisis se enfoca, por un lado,
en términos regionales y casos concretos de paises con accién regulatoria
sobre la cuestién. Y por otro, en organizaciones supranacionales con gran
incidencia en el disefio de politicas nacionales.

En América Latina se recortan los paises que exponen debates y regulaciones
recientes sobre el tema, tanto sea en términos impositivos como de fomen-
tos a la produccion. En orden alfabético, son Argentina, Brasil, Chile, Colom-
bia, México, Paraguay y Uruguay. No todos los paises presentan novedades o
avances regulatorios a destacar en cada una de las dimensiones trabajadas.

Del resto del mundo, y para habilitar la configuracién de modelos, se traba-
jan con paises centrales en la actualidad del debate del tema en cuestién.
En Europa se toman los casos de Francia, Alemania, Italia y Gran Bretafia de
acuerdo ala novedad en la implementacién de los acuerdos macro. Canada
y Estados Unidos son incluidos para mostrar la realidad regulatoria (y de
su enfoque) en el hemisferio norte del continente americano. Y el caso de
Australia es incluido en la muestra por la centralidad alcanzada a partir de
su reciente regulacion de intermediarios.

A su vez, se analiza lo trabajado en la Organizacion Mundial de Comercio
(OCDE) y la Directiva de la Unién Europea. Estas son comprendidas como
organizaciones supranacionales con propuestas y debates que se consoli-
dan como modelos de regulacién de plataformas.

Dentro del conjunto de elementos de cambio que nos presenta el siglo XXI,
el concepto de convergencia tecnolégica resulta clave para comprender los
nuevos escenarios tecnolégicos, politicos y comunicacionales. La conver-
gencia nos sirve como referencia para analizar la preeminencia de Internet,
las redes y las aplicaciones; el reinado de las empresas de telecomunica-
ciones; el dominio de empresas globales como Amazon, Apple, Facebook
y Google; la concentracién excesiva de medios nacionales; la pérdida de
poder del Estado para regular los medios (MASTRINI, 2021). Tal como como
advierte David Hesmondhalgh (2019, p. 54):
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la importancia de las industrias culturales en las socie-
dades modernas descansa en tres elementos relacio-
nados: su habilidad para producir y circular productos
que influencian nuestro conocimiento, entendimiento
y experiencia; su rol como sistemas de management
de la creatividad y el conocimiento; y sus efectos como
agentes del cambio econémico, social y cultural.

El modo de administrar la cultura y la comunicacion es determinante de
las condiciones, caracteristicas y cualidades de la relacién de la socie-
dad en su conjunto y con el Estado. El disefio de mecanismos de fomen-
to y proteccién de producciones nacionales permiten habilitar avances
hacia la diversidad de géneros, formatos y origenes de producciéon de
los discursos. A su vez, la pluralidad y la diversidad en los medios de
comunicacion son principios fundamentales del derecho internacional.
Los medios de comunicacidon deben ser un espacio que acoja a la va-
riedad de actores y opiniones mas amplia y plural posible, y deben ser
utilizados en beneficio de todo el publico, sin exclusién de las personas
con opiniones o intereses minoritarios.

Asimismo, es gracias a la disponibilidad de una diversidad de puntos
de vista que los individuos pueden ejercer plenamente su ciudadania,
al elegir entre perspectivas opuestas en el marco de su participacion
en la toma de decisiones publica, en particular a la hora de ejercer su
derecho democratico al sufragio. La necesidad de pluralidad también se
deriva del derecho a buscar y recibir informacién e ideas. Un elemento
central de este aspecto del derecho a la libertad de expresion es la idea
de que los ciudadanos deben poder acceder a una amplia gama de pers-
pectivas y analisis diferentes a través de los medios; es decir, a medios
de comunicacion diversos.

Tal como afirma Tim Gardam (2017, p. 11, traduccién nuestra) los va-
lores de la pluralidad son: “la emancipacion civica, la oportunidad in-
telectual y creativa, la igualdad de acceso a la participaciéon cultural, un
sentido de conexién con la otredad de los otros; todas ellas virtudes
fundamentales para una vida tolerante y humana”.

El analisis del modo en que se discuten y/o implementan instrumentos para
aportar al fomento a la produccion o de contenidos en diversos medios y
plataformas permite identificar que la mayoria de los paises se enfoca en
el sector audiovisual como tradicion. Y eso es tema de estudio en el trabajo
que presentamos. Para comprender esta dindmica es necesario tener en
cuenta tres elementos que conviven y estructuran la dinamica del sector en
este contexto temporal. El primero es lo permitido por el marco regulatorio.
El segundo es la estructura del sistema. Y el tercero, y mas complejo, es la
relacion entre la oferta y la demanda. Sobre ello se enfoca.
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1 Ver mas en: CARMONA,

J. A.; DUGUINE, A. Ingresos
Brutos: reglamentacion del
pago de servicios digitales.
Ambito, 17 dic. 2019. Dispo-
nible en: https://www.am-
bito.com/novedades-fis-
cales/novedades-fiscales/
ingresos-brutos-reglamen-
tacion-del-pago-servicios-di-
gitales-n5071605. Acceso el
02 jul. 2020.

2 Ver mas en: AGIP. Reso-
lucién n. 312/2019. Buenos
Aires, 6 dic. 2019. Disponi-
ble en: https://www.agip.
gob.ar/normativa/resolucio-
nes/2019/agip/-resolucion-
n-312--agip--2019. Acceso el
02 jul. 2020.

3 Es necesario aclarar que
la Constitucién de ese pais
prohibia crear impuestos
con fines especificos al mo-
mento de la expansion de
ese impuesto. La misma
atraviesa un proceso de re-
forma al momento de la en-
trega de este trabajo.

3 Regulacién impositiva para plataformas y servicios digitales
3.1 América Latina

La caracteristica compartida que puede sefalarse en algunos casos de
esta region es el comienzo del tratamiento de plataformas y servicios
digitales como sujetos pasibles del pago de tributos locales que afectan
también a otras actividades econémicas o a prestadores predigitales del
mismo tipo de servicio. Por caso, en Argentina desde 2018 los servicios
digitales estan alcanzados por el Impuesto al Valor Agregado (IVA) y tri-
butan el 21% de lo que facturan. Es importante aclarar que en el caso de
aquellos servicios que no revisten la calidad de residentes en el territorio
nacional (como Netflix, Amazon, Spotify etc.) Se le cobra al contratante
de esos servicios (el cliente final) a través de las tarjetas de crédito que
ofician como agentes de retencion.

Algunas jurisdicciones provinciales cobran, ademas, impuesto a los In-
gresos Brutos. Ese es el caso de la Provincia de Buenos Aires, (Resolu-
cién 38/2019 ARBA)', la Ciudad Autonoma de Buenos Aires? (Resolucion
312/2019 AGIP) desde 2019. En ambos casos la alicuota es del 2%. Y lo re-
caudado en todos los casos va a rentas generales. Sirve aqui también la
aclaracion anterior respecto de como se resuelve para los no residentes.

En Brasil, el tratamiento impositivo de plataformas audiovisual aun es un
proyecto de la agencia ANCINE que busca incluir a las OTT entre los apor-
tantes a un fondo de fomento a la produccion local. En Chile, todos los
servicios digitales (incluidos los OTT audiovisuales) estan alcanzados por
el IVA desde 2020 pero lo recaudado va a “rentas generales” dado que
constitucionalmente no puede realizarse de otra manera3. En Colombia,
las plataformas digitales extranjeras deben realizar la recaudacion y el
pago del 19% del IVA por los servicios que prestan. Pero lo recaudado
también va a rentas generales. Situacion similar es la de Uruguay donde
los servicios digitales (incluidos los OTT audiovisuales) estan alcanzados
por el IVA 'y el pago de Impuesto a la Renta desde 2018 sin un destino
especifico de los fondos.

3.2 Europa y otros paises centrales
3.2.1 El debate de la OCDE

La Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos impulsa
desde 2018 un debate interno sobre la posibilidad de reformar la poli-
tica tributaria de distintos paises. El objetivo es mejorar la fiscalizaciéon
de la actividad econdmica que transcurre cada vez mas en plataformas
digitales que brindan distintos tipos de servicios y son de distinta natura-
leza. Las propuestas elevadas no son especificas para el mercado de los
medios de comunicacion. Se trata de una discusién sobre el cobro de im-
puestos a nivel general, no solo en el rubro de produccién y circulaciéon
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cultural. La resolucion de la reconceptualizacion de los servicios digitales
no fue resuelta en 2020 y el poder de Estados Unidos dentro de la OCDE
puso un freno a este debate.

Los documentos preliminares puestos en discusiéon apuntan sobre al-
gunas cuestiones centrales para el debate. El primer aspecto es el del
objeto a regular. Alli se entiende que se debe incluir a los servicios y
modelos de negocio “altamente” digitalizados que se centran en plata-
formas orientadas a los consumidores finales. La OCDE entiende a las
plataformas como cualquier software, incluido un sitio web o una parte
de este y aplicaciones moviles, accesible para usuarios que permite a
vendedores contactarse con otros usuarios para la prestacion de Servi-
cios Relevantes a otros usuarios, sea de manera directa o indirecta. Las
plataformas pueden incluir cobros y pagos por la contraprestacion.

La propuesta se organiza en dos “pilares”. El primero propone un reor-
denamiento de la capacidad tributaria de los Estados en el marco de una
economia digitalizada, extranjerizada y desterritorializada, que afecta
la forma en la que los paises pueden generar ingresos por actividades
econdmicas. El segundo pilar busca asegurar que las empresas multina-
cionales paguen un minimo de impuestos a nivel global, pero de distri-
bucién nacional para desalentar el traslado de las ganancias y sedes cor-
porativas a paises o sedes mas beneficiosas en materia de impuestos.

Otro aspecto central de la propuesta es que crea una nueva forma de
considerar y aplicar las asignaciones tributarias para los contribuyentes.
Esta independiza la actividad de si tiene presencia en el pais (estableci-
miento permanente o a través de una subsidiaria) para comercializar o
distribuir productos o si opera desde fuera del pais.

Por ultimo, el otro aspecto central es el del tipo de impuesto. Sera la
cifra de negocios la que determine si una empresa sin presencia fisica
en un territorio esta sujeta o no a la tasa digital. Obviamente se cali-
brara ese volumen de negocios con el tamafio de cada pais, para que
los pequefios no se vean discriminados. La OCDE propone un sistema
mixto. Ademas del volumen de negocio, se tendra en cuenta el nivel de
beneficios de la compafiia en cuestion.

3.2.2 Directiva de la Comision Europea

La Unién Europea (UE) también discute internamente cdmo regular im-
positivamente a las plataformas digitales. En ese marco en marzo de
2018 se debatié y publicd una Directiva para establecer una nueva natu-
raleza fiscal para las empresas que brindan estos servicios. Modifica la
definicion de establecimiento permanente que fija la ley de impuesto a
las sociedades para incluir a las plataformas digitales. De esta manera,
genera el concepto de “Presencia Digital Significativa” para considerar
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a cualquier plataforma que presta actividad dentro del territorio de un
Estado perteneciente a la UE y, asi, queda sujeto a este impuesto.

La Directiva considera que existe una «presencia digital significativa» en
un Estado miembro en un periodo impositivo si la actividad ejercida a
través de esta consiste total o parcialmente en la prestacion de servicios
digitales a través de una interfaz digital y cumple, ademas, una o varias
de las siguientes condiciones:

- la proporcion de los ingresos totales obtenidos en ese periodo imposi-
tivo y resultante de la prestacion de los servicios digitales a usuarios si-
tuados en dicho Estado miembro durante el mismo periodo impositivo
sea superior a 7 000 000 EUR;

- el ndmero de usuarios de uno o mas de los servicios digitales que
estén situados en ese Estado miembro en dicho periodo impositivo sea
superior a 100 000;

- el nUmero de contratos entre empresas para la prestacion de tales
servicios digitales que suscriban en ese periodo impositivo los usuarios
situados en dicho Estado miembro sea superior a 3000.

Establece el sistema comun del impuesto sobre los servicios digitales
que grava los ingresos procedentes de la prestacion de determinados
servicios digitales. Y fija una tasa del 3%. Las actividades gravadas inclu-
yen servicios publicitarios, comercializacién de bienes y servicios aun-
que sea como intermediario y uso de datos de usuarios recopilados en
interfaces digitales.

Por ultimo, la Directiva sefiala que se va a imponer el impuesto a las em-
presas cuyos ingresos sean de EUR 750 millones anuales a nivel mundial
o EUR 50 millones dentro de la UE.

3.2.3 Australia

La Comision Australiana de Competenciay Consumo (ACCC, 2019), en ju-
lio de 2019, realizé un informe del mercado de informaciéon y entreteni-
miento centrado en la distribucién y funcionamiento del sistema publici-
tario. Luego de concluir que el poder Google y Facebook distorsionan el
normal funcionamiento de este y debilitan a los productores de conteni-
dos locales, recomend¢ al gobierno de Australia la sancidon de un cédigo
para la correccion de las desigualdades impuestas por las plataformas
digitales y que aporten y paguen a los productores de contenidos.
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Gréfico 1 - Cadena de ne-
gocio y relaciones en el eco-

sistema digital

Fuente: ACCC (2019).
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El borrador del codigo establece que una vez se apruebe en el Parlamento,
tendra caracter vinculante y Google y Facebook deberan incluir en sus plata-
formas un codigo que permita saber qué contenidos de cada medio de co-
municacion se han usado, para cobrar después una compensacion por ellos.

El c6digo permitiria que los medios de comunicacion puedan negociar indi-
vidual o colectivamente con Google y Facebook sobre el pago por la inclu-
sién de noticias en sus servicios. Ademas del pago, el borrador del nuevo
codigo incluye un conjunto de ‘estandares minimos’, que obligan a Google
(y a Facebook) a:

- Notificar previamente los cambios que vaya a haber en la clasificacion al-
goritmica y en la presentacién de noticias

- Reconocer apropiadamente el contenido original de las noticias

- Proporcionar informacion a los medios de los datos del usuario recopila-
dos a través de las interacciones con el contenido de las noticias.
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Grafico 2 - Funcionamiento
del sistema publicitario pro-
gramatico digital

Fuente: ACCC (2019).
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No todos los medios de comunicacién pueden acogerse al nuevo cédi-
go. Es necesario tener unos ingresos anuales de al menos 150.000 d¢-
lares australianos en el afio anterior, o al menos en tres de los ultimos
cinco afios, y cumplir algunos otros requisitos, como, por ejemplo, que
su produccion principal de noticias sean sobre temas de “importancia
publica”. Ademas, los medios que cumplan los requisitos anteriores y
quieran que les cubra el c6digo deben adherirse a unos estandares edi-
toriales profesionales, establecidos por el Consejo de Prensa o el Con-
sejo de Medios Independientes.

La medida incluye criterios para que el controlador defina si el precio
que las plataformas deben pagar a los productores de contenidos es jus-
to. Deben considerarse las siguientes cuestiones: beneficios directos e
indirectos que las plataformas obtienen por usar el contenido, los costos
de produccion de este y no significar una carga indebida para el sosteni-
miento econdémico de la plataforma.

El desenlace de este trabajo es una ley aprobada por los legisladores aus-
tralianos donde se obliga a Facebook y a Google a pagar a los editores
de noticias por el uso de sus contenidos. Sin embargo, luego del “apagén
informativo” de Facebook a los contenidos de los medios australianos en
febrero de 2021 -dias previos a la sancion de la ley-, la normativa bene-
ficia a las tecnoldgicas con el otorgamiento de poderes discrecionales al
gobierno para aplicar estas obligaciones de negociacién y pago.
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1 La medida esta disponible
en: REPUBLIQUE FRANCAISE.
Cour d'appel de Paris. Arrét
du 08 oct. 2020. Disponible
en: https://www.autoritede-
laconcurrence.fr/sites/de-
fault/files/appealsd/2020-10/
ca_20mc01_oct20.pdf. Acceso
el 01 feb. 2021.

3.2.4 Francia

La autoridad de Competencia de Francia ordeno a Google en abril de 2020
pagar a los productores de noticias por el uso de sus contenidos en Google
News y Google Search'. Segun el organismo, el buscador ostenta una posi-
cién dominante en el mercado de motores de busqueda y por ende en el
mercado de publicidad digital. La resolucion otorgaba a la plataforma tres
meses para acordar con las empresas de medios un pago por la inclusion
de sus notas. El organismo no plantea los términos de la negociacion, aun-
que establece que debe ser equilibrada y retroactiva a octubre de 2019.

Esta negociacion no podra afectar la forma en la cual Google indexa y mues-
tra los resultados relacionados a estos contenidos producidos por editores
y agencias. Tampoco puede alterar la forma de presentar el texto, imagenes
y videos que hacen al contenido. La investigacién del organismo antimo-
nopolio marca el poder de Google en el mercado francés en tres aspectos:

- Cuenta con el poder para marcar condiciones de comercializacion que
perjudiquen a editores y agencias de noticias;

- No acata la nueva ley de derechos de autor de Francia ya que establece
que la Unica forma de visualizar de manera completa e inalterada los con-
tenidos de los medios de comunicacién implica que estos cedan de manera
gratuita los derechos o parte de ellos;

- Impone a todos los medios un principio de remuneracién cero sin contem-
plar las particularidades de las situaciones y contenidos regulados.

3.2.5 Reino Unido

La Autoridad de Mercado y Competencia presentd un informe (CMA, 2020)
que documenta la débil competencia en el mercado de buscadores y las
redes sociales que conduce a una reduccién de la innovacion y la capacidad
de eleccién, y a que los consumidores cedan mas datos de los que necesa-
riamente desearian. La débil competencia en publicidad digital aumenta los
precios de los bienes y servicios en toda la economia y socava la capacidad
de los periddicos y otros para producir contenido valioso, en detrimento de
la sociedad en general.

La CMA considerd que sus poderes existentes no eran suficientes para
abordar estos problemas estructurales del mercado digital y recomendé
un nuevo enfoque regulatorio: uno que pueda abordar una variedad de
preocupaciones simultaneamente, con poderes para actuar con rapidez
para abordar tanto las fuentes de poder de mercado como sus efectos, y
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Grafico 3 - Consecuencias
de la falta de competencia
en la prestacion de servicios
digitales

Fuente: Becerra (2015) en
base al informe de la CMA.

con un regulador dedicado -la Unidad de Mercados Digitales (DMU)- que
pueda monitorear y ajustar sus intervenciones a la luz de la evidencia y las
condiciones cambiantes del mercado.
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Dano indirecto: impactos negativos a otras empresas transmitidos hacia los consumidores

Danfo Directo:
experimentado
en el uso de una

plataforma

Via anunciantes Via editores Via mercados relacionados

Los consumidores ven
deteriorado el acceso
a nuevos productos y
servicios en mercados
emergentes.

Los usuarios y
consumidores
soportan la reduccion
de innovacion, la
restriccion de
opciones, la merma
de calidad y la
disminucion de
control sobre sus
datos.

Los usuarios y
consumidores pagan
precios mas altos por
bienes y servicios en

toda la economia.

La calidad y la
diversidad de
contenido relevante,
como noticias de
calidad, puede
disminuir, afectando a
toda la sociedad.

La CMA, entonces, hizo cuatro recomendaciones centrales al gobierno britanico:

1. Establecer un cédigo de conducta para plataformas en linea con estatus
de “estratégicas” en un mercado determinado;

2. Requerir que la DMU, organismo de control y regulaciéon creado por la
iniciativa, lleve a cabo la designacidn de actores estratégicos de mercado y
mantenga el Codigo de Conducta;

3. Otorgar a la DMU los poderes necesarios para hacer cumplir los princi-
pios del cédigo;

4. Otorgar ala DMU los poderes necesarios para introducir una serie de in-
venciones favorables a la competencia. Estos poderes deben incluir inter-
venciones relacionadas con los datos (incluido el control del consumidor
sobre los datos, interoperabilidad, acceso a los datos y poderes de sepa-
racion de los mismos), el poder de aumentar las opciones del consumi-
dor a través de la introduccion de pantallas de eleccidn, los poderes para
restringir la capacidad de las plataformas para controlar la configuracion
predeterminada -donde éstos restringen la eleccién e inhiben la entrada
hacia y desde los rivales- y el poder de separar plataformas donde la inte-
gracion o agrupacién crea conflictos de intereses o socava la competencia
en detrimento de los consumidores.

Ademas, la CMA identifico tres principios basicos en torno a los cuales de-
beria formarse el cédigo: el comercio en términos justos y razonables; las
opciones abiertas para que los usuarios elijan libremente entre platafor-
mas que compitan; transparencia en materia de términos y condiciones
para usuarios, medios y comerciantes.

213



4 Mecanismos de fomento y estimulos
4.1 América Latina

El andlisis de los paises de esta region permite sostener que no hay modelo
“latinoamericano” para este fin. Al contrario, se observa que cada pais os-
tenta una serie de rasgos propios, que vinculan por un lado las tradiciones
de sus sistemas y por el otro el modo en que transitan (o no) el camino a la
regulacién convergente. Ademas, existen algunos programas regionales y
otros programas nacionales o locales.

En Argentina, la Ley Audiovisual sancionada en el afio 2009 crea herramien-
tas de fomento para el teatro, la musica independiente, los medios comu-
nitarios y alternativos y el cine con dinero recaudado por el organismo de
aplicacién a través del cobro de gravamenes y multas a cableoperadores,
canales y sefiales de TV asi como también radios AM y FM. El cine, ademas,
cuenta con el 10% de lo recaudado en materia de venta de entradas para fi-
nanciar la produccioén nacional. Las plataformas y servicios digitales no son
incluidos en ninguna de estas regulaciones o programas como aportantes
a fomentos a la produccion.

Brasil, por su parte, cuenta con Fondo del Sector Audiovisual cuyos recur-
sos provienen principalmente de tasas aplicadas a canales de television,
productoras y distribuidores de obras audiovisuales ademas de las empre-
sas de telecomunicaciones y televisién paga que distribuyan contenidos au-
diovisuales. Nuevamente, las plataformas digitales quedan fuera.

Chile, también cuenta con un Fondo de Fomento Audiovisual que financia la
produccién y distribucion de obras cinematograficas, creacion de guiones,
equipamiento, formacion profesional, investigacion y difusion de las nue-
vas tendencias creativas y de innovacion tecnolégica. Los fondos provienen,
centralmente, del tesoro nacional, herramientas de cooperacion internacio-
nal y reembolso de las subvenciones otorgadas.

En Paraguay, en 2018 se cre6 el Fondo Nacional del Audiovisual Paraguayo
(FONAP), administrado por el Instituto Nacional del Audiovisual Paraguayo
(INAP) compuesto por dinero del presupuesto nacional, ingresos generados
por el Instituto Audiovisual y el 50% de lo recaudado por impuestos a ope-
raciones comerciales de servicios audiovisuales entre los que si se incluyen
a las plataformas audiovisuales.

Uruguay cred, en 2008, el Fondo de Fomento Cinematografico y Audiovi-
sual. Cuenta con el monto especifico definido por presupuesto mas los
saldos y/o reintegros de afios anteriores y aportes eventuales de otras ins-
tituciones que son distribuidos entre las distintas modalidades de apoyo
al sector. Por su parte la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual
(URUGUAY, 2015) establece que los operadores de servicios audiovisuales
deben estan obligados a pagar un canon para nutrir un Fondo de Promo-
cién de la Produccion Audiovisual.
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4.2 Europa y otros paises centrales
4.2.1 Comision Europea

El Consejo de Europa pidi6 a los estados europeos que desarrollen estrate-
gias para apoyar los medios de comunicacion profesionales y el periodismo
de investigacion e independiente de calidad, incluidos los medios online.
Recomienda el disefio de apoyos, tanto financieros como no financieros, in-
cluidos proyectos de fondeos relacionados con la educacion periodistica, la
investigacion de medios, el periodismo de investigacién y enfoques innova-
dores para fortalecer el pluralismo de los medios y la libertad de expresion.

El Consejo destaca la importancia de una gobernanza eficaz de los regime-
nes de subvenciones y formula tres recomendaciones:

- Las medidas de apoyo deben basarse en “criterios predeterminados, cla-
ros, precisos, equitativos, objetivos y transparentes”

- El apoyo debe “administrarse de manera transparente y no discriminato-
ria por un organismo que goce de autonomia funcional y operativa, como
una autoridad regulatoria de medios independiente”

- Deberian publicarse informes periddicos sobre el uso de fondos publicos.

4.2.2 Reino Unido

Incluye medidas impositivas y otros programas de desarrollo publicos y pri-
vados, a saber:

- La tasa de IVA para los periddicos es del 0%, en comparacién con la tasa
estandar del 20% en la mayoria de los demas bienes.

- Recientemente lanzé una iniciativa denominada Asociaciones de Periodis-
mo Local de la BBC. Este fondo es administrado y ejecutado por la BBCy
consiste en busqueda de asociaciones con distintos medios locales. Anual-
mente implica unas £ 8 millones. El objetivo de la politica es apoyar a los
periodistas y no tanto a los medios y favorece a, aproximadamente, 150
periodistas de manera directa. Estos periodistas luego son empleados por
una serie de organizaciones de noticias elegibles.
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- Existe la obligacién para las autoridades locales de publicar “avisos legales”
(sobre licitaciones, elecciones locales, leyes de ordenanza, etc.) en la prensa
local. Se ha estimado que esto da como resultado ingresos de alrededor de
£ 26 millones al afio para los periddicos impresos locales.

4.2.3 Francia

Es el pais de Europa con mayor nivel de financiamiento directo al periodis-
mo y la prensa en general. La financiacion total de la subvencion es votada
anualmente por el Parlamento. Las subvenciones estan disponibles para,
entre otras cosas, la modernizacién de las condiciones laborales y proyectos
de innovacién técnica. Los beneficiarios de estas politicas de financiamiento
no pueden ser los medios lideres de mercado. Las emisoras de radio tam-
bién tienen apoyo a su disposicién. Los subsidios indirectos incluyen re-
ducciones de IVA, exenciones de tarifas comerciales, tarifas preferenciales
de correos y telecomunicaciones y mejoras y excepcionalidades en costos
laborales y seguridad social para periodistas. En 2015, todos los planes de
subvenciones a la prensa ascendieron a 1.400 millones de euros anuales.

El gobierno de Sarkozy agregé un fondo extra de 200 millones de euros al
afio durante tres afios. Este fondo también buscaba estimular la demanda
de periddicos a través de un subsidio de la mitad del costo de una sus-
cripcién gratuita de 12 meses a una edicidon semanal de un periédico para
200.000 jévenes de 18 a 24 afios. Esta politica se puso en marcha en 2009
y funciond durante tres afios. Una revisién del gobierno de 2012 encontré
que entre el 5y el 8% de los que se beneficiaron del plan posteriormente
contrataron una suscripcion paga. Si esto se compara con la penetracién
tipica de lectores de periédicos entre el grupo de edad objetivo del 9%, los
resultados fueron positivos.

Las politicas vigentes en Francia en el Gltimo quinquenio incluyen:

- Un IVA a los periddicos al 2,1% -incluidas publicaciones digitales- cuando
el estandar de la alicuota es del 20%;

- El Fondo Estratégico para el Desarrollo de la Prensa (FSDP) para brindar
apoyo a proyectos de innovacion y a proyectos de medios de comunica-
cién de paises francéfonos;

- El Fondo de Apoyo a la Emergencia e Innovacion en la Prensa (FSEIP), con
un presupuesto de 5 millones de euros durante el primer afio, para apoyar
a las empresas de nuevos medios, incubadoras de medios y apoyo a la in-
vestigacién innovadora;
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- El Fondo de apoyo a los medios de informacion locales y comunitarios
(FSMSIP) recibié 1,6 millones de euros en 2017 para apoyar a las empresas
de noticias locales que operan en cualquier plataforma.

4.2.4 Alemania

Impone un tipo de IVA reducido a la venta de periédicos, pero es una quita
mucho mas baja que en muchos otros mercados (el tipo aplicable es del
7%, mas alto que en todas las demas jurisdicciones europeas importantes).

4.2.5 Italia

En 2016 se establecié una fuente de financiacién con la aprobacion de
un fondo especifico para el pluralismo y la innovacién en la produccion
de informacion. El fondo recibié 182 millones de euros para 2017, de los
cuales 68 millones se reservaron para intervenciones de apoyo a la ra-
diodifusion local. Los periddicos recibieron 47 millones de euros y la RAI
28 millones de euros. Las sumas concedidas a los periodicos equivalian
a alrededor del 2,5% de los ingresos totales de los periédicos.

4.2.6 Estados Unidos

La principal potencia del mundo también combina desarrollos publicos y
privados con algunas medidas en materia impositiva para estimular ge-
neracion de contenidos diversos ante los niveles de concentracién domi-
nantes. El CPB (organismo de medios publicos estadounidense) invierte
alrededor de US $ 450 a 475 millones al afio (su presupuesto anual varia),
de los cuales el 65% va directo a las estaciones de radio locales / comu-
nitarias, el 25% para el programa nacional de apoyo a medios locales y el
resto para el sostenimiento del sistema. Ademas, los estados a nivel in-
dividual y otras subvenciones publicas proporcionan aproximadamente
la misma cantidad. Por otro lado, esta vigente la exencién de impuestos
sobre las ventas de periddicos y revistas y en algunos casos también en
la venta de publicidad. A eso se suma una exencién impositiva sobre las
ventas de articulos como papel de periédico, tinta, maquinaria y otros
equipos utilizados en la produccion de periédicos.

4.2.7 Canada

Una caracteristica Unica del mercado canadiense es el amplio alcance
de los medios de Estados Unidos en su territorio. Para ayudar a abordar
esto, los periddicos canadienses se han beneficiado de una regla fiscal

217



que se introdujo para favorecerlos. Esta regla impide que las empre-
sas canadienses pauten anuncios publicitarios en periédicos impresos,
publicaciones periddicas y radiodifusién extranjeras, declarandolos no
admisibles para las regulaciones fiscales. Sin embargo, no se aplica a los
medios digitales, lo que genera una laguna importante: se argumenta
que alrededor del 90% de la publicidad digital en Canada ahora se coloca
en servicios y plataformas digitales extranjeros.

En relacién al financiamiento directo, existe el Fondo para Peri6dicos de
Canada. Fue establecido por el gobierno en 2009 para brindar apoyo fi-
nanciero directo a proyectos presentados por revistas impresas, periodi-
cos comunitarios no diarios y publicaciones periddicas digitales. Los so-
licitantes pueden presentar ofertas por hasta el 75% de los costos de un
proyecto y se evallan segun los criterios de elegibilidad especificados. El
fondo respalda alrededor de 800 medios al afio, y en el periodo 2010-15
asigno alrededor de 80 millones de ddlares canadienses anuales. Ademas,
el presupuesto de 2018 incluy6 propuestas de 50 millones de délares ca-
nadienses durante 5 afios para apoyar el periodismo local en comunida-
des marginadas. Las organizaciones independientes sin fines de lucro
contaron con el apoyo del gobierno para crear contenido de noticias de
codigo abierto bajo una licencia creative commons.

5 Obligaciones en materia de produccién y exhibicion de con-
tenidos locales

5.1 América Latina

En este aspecto tampoco resulta posible identificar la existencia de un
“paradigma” o modelo correspondiente a esta region. Pero se constata
una serie de acciones en cada pais. Los debates sobre los nuevos tipos de
servicios, su caracter disruptivo y la ausencia de legislacion que los alcan-
ce plantea serios desafios a los estados e incluso hasta exhibe cuestiona-
mientos a la propia capacidad de regulacion.

En Argentina, tanto la Ley de Cine como la Ley Audiovisual definen cuotas
para la produccion local en radio, cine y televisién. Sin embargo, las regu-
laciones aun no se actualizaron para incluir a plataformas digitales de mu-
sica o audiovisuales. En Colombia (2020), el Decreto 681 de 21 de mayo de
2020 modifica el articulo 154 del Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022
y define que los “proveedores de servicios de video bajo demanda” (VoD)
dispongan contenidos audiovisuales de produccion local y destinen un es-
pacio para su mayor visibilidad en sus catalogos.

Por su parte, México tiene en agenda legislativa un proyecto de Decreto
para regular los OTTs con el objetivo de incluir cuotas de pantalla para
producciones locales. Busca garantizar que al menos el treinta por cien-
to de su catalogo esta conformado con produccion nacional generada en
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5 Sistematizacion de los in-
formes disponible en: CO-
MISION EUROPEA. La Co-
misién actualiza las normas
audiovisuales de la UE y
presenta un enfoque selec-
tivo para las plataformas en
linea. Comunicado de pren-
sa, 25 mayo 2016. Disponi-
ble en: https://ec.europa.
eu/commission/presscor-
ner/detail/es/IP_16_1873.
Acceso el 02 feb. 2021.

6 Sistematizacién de los
informes disponible en:
UNESCO. Desafios y asi-
metrias regulatorias de los
servicios audiovisuales en
Internet ;Qué hacer? Cua-
dernos de Discusiéon de
Comunicacién e Informa-
cion, 17. Paris; Montevideo:
Unesco, 2019. Disponible
en: https://bit.ly/313vXps.
Acceso el 02 feb. 2020.

7 Puede accederse al texto
del anteproyecto de Ley Ge-

México. La propuesta del Proyecto de Decreto de maodificar los articulos 3
y 170 de Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion es conflictiva
puesto que ofrece definiciones que habilitarian un trato equivalente para
multiples tipos de jugadores de diferentes caracteristicas.

5.2 Europa y paises centrales®
5.2.1 Directiva Audiovisual de la Unién Europea

Para el Parlamento Europeo y el Consejo de Europa, los nuevos servicios
audiovisuales basados en catalogos llamados “a peticion” o VOD (por el
acronimo de su nombre en inglés: video-on-demand) son “potenciales fuen-
tes de empleo” y “estimulan el crecimiento econémico y la inversion”. Por lo
cual consideraron que deberia existir “una igualdad de condiciones de com-
petencia y un verdadero mercado europeo de servicios de comunicacion
audiovisual”, respetando principios basicos como “la libre competenciay la
igualdad de trato, con objeto de garantizar la transparencia y la previsibili-
dad de los mercados de los servicios de comunicacion audiovisual y reducir
las barreras de acceso al mercado.

La nueva directiva establece algunas novedades en la regulacion audiovi-
sual del continente. En primer lugar, se establece el Principio de Pais de Ori-
gen (PPO) para la regulacién de los derechos de autor; luego se establecen
limites a las comunicaciones comerciales (publicidad), se transversalizan los
principios de proteccion de menores en plataformas digitales al igual que
la prohibicién a las discursos de odio; se establecen cuotas de catdlogo a
obras europeas asi como se faculta a los estados nacionales a generar obli-
gaciones de inversion en produccién local.

5.2.2 Regulaciones por paises europeos®

Dinamarca establece obligaciones de inversion para las plataformas. Las de
VoD que superan los 50.000 euros de facturacion deben invertir un 2% de
lo ingresado en contenidos locales nuevos. En relacién a las cuotas, deben
promocionar contenidos locales pero sin porcentajes de cuotas definidos.

En Espafia se discute un anteproyecto de Ley General de Comunicacion
Audiovisual” que busca regular de distintas maneras a las plataformas de
servicio VOD extranjeras. La Ultima version del anteproyecto incluye una
obligacién de inversién en produccién audiovisual europea del 5% de las
ganancias (no de la facturacién). Esta obligacion sera para los que cuenten
con una facturacion superior a los 50 millones de euros y lo recaudado se
destinara al Fondo de Proteccién de la Cinematografia. El 70% de ese dinero
debera estar destinado a financiar obras de productores independientes,
sean peliculas o series. Para los que tengan una facturacion menor a los
50 millones de euros, la obligacion es de compra de obras audiovisuales
europeas por el valor del 5% de su facturacién. La cuota de catalogo que
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establece esta regulacion es del 30% para obras europeas, de las cuales el
51% debe pertenecer a lenguas originales de Espafia.

En Francia, los operadores VOD que se dedican a la venta de contenidos,
deben invertir el 15% de su facturacion anual en la produccién de conteni-
dos locales, siendo el 12% para contenido en lengua francesa. Mientras que
las de suscripcion deben invertir un 26% de su facturacién en promocionar
produccién europea. El 22% de la inversion debe ser para contenidos en
lengua francesa. En relacién a las cuotas, las plataformas VOD deben incluir
un 60% de su catalogo con obras europeas, donde un 40% deben ser obras
en lengua francesa. Durante los primeros tres afios de actividad, estas cuo-
tas se reducen a 50% y 35%. Ademas, deben reservar espacios (no especi-
ficados) en los inicios de estas aplicaciones y sitios, asi como volver visibles
las imagenes de promocion y los trailers de las obras.

Italia definié obligaciones de inversién que establecen que el 20% de las
ganancias netas en el pais debe ser reinvertido en promocionar y producir
contenido europeo. Un 10% de esos montos debe reinvertirse en produc-
cién italiana independiente. Por su parte, en relacion a las cuotas se sigue
la demanda de la UE (igual que en Francia): deben reservar el 30% de su
catalogo para obras europeas. El 15% deben ser obras italianas. En su re-
gulacién se agrega la exigencia de generar una seccion especifica dentro
de su interfaz para contenidos europeos y generar un filtro de busqueda
especifico para esas obras también. Ademas, deben reservar una cuota del
presupuesto de promocién y publicidad para obras europeas.

6 Conclusiones

El analisis sobre los modos en que los estados regulan o llevan adelante las
discusiones sobre mecanismos de fomento al pluralismo, la diversidad, la
regulacién de plataformas y las producciones nacionales, junto a dilemas
sobre la regulacion es complejo, diverso y dificil de caracterizar con paradig-
mas concretos e identificados

Este articulo realiza un cobertura y descripcion amplia de las estrategias
que distintos paises y organizaciones gubernamentales plurinacionales di-
sefian para adaptar su marco regulatorio a la situacion actual de circula-
cién, distribucién, produccién, consumo y comercializacién de contenidos,
servicios y bienes culturales. La trayectoria europea difiere en diversos pun-
tos con la de América Latina principalmente por la capacidad regulatoria
que concentra la Unién Europea como espacio de confrontacion politica
con Estados Unidos como pais ganador en la disputa de la renta de los ser-
vicios digitales. Esta fortaleza se inserta y sirve de una tradicién histérica de
promocién y proteccion de la diversidad cultural pero también de fomento
a la actividad periodistica. Aunque en este Ultimo punto, todavia no se en-
cuentran grandes medidas que incluyan la redistribucién de los ingresos
publicitarios que la circulacién de contenidos periodisticos genera en la red.
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La regulacién de América Latina es desagregada y recorre casos pun-
tuales. La mayor parte de los paises comenzo a regular en los ultimos
tres afios a los servicios digitales bajo el paradigma “impositivo general”.
Pero no se piensan férmulas regulatorias que rediscutan la captura de
la renta del mercado cultural e informativo en sentido general. Cuan-
do estas discusiones se dan estan ligadas al e impulsadas por el sector
audiovisual (en particular del cine, donde si se encuentra una extensa
tradicion y cuerpo regulatorio).

Se encontré que el redisefio de los marcos regulatorios impositivos para
empresas que brindan servicios digitales forma parte de la mas alta y rele-
vante agenda de debate publico internacional, aunque no cuenta con una
definicion clara en el corto plazo. Por otro lado, los paises mas avanzados
en regulacion cuentan con informes y estudios de impacto del cambio en
la distribucién de la renta econémica que no tienen precedentes ni réplicas
en el mercado latinoamericano. Australia, Canada y Reino Unido aparecen,
asi como casos excepcionales no solo en el disefio de politicas sino también
en la elaboracion de documentos de investigacion que sirven de argumento
para la intervencién estatal.
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