Título del Curso: GESTION Y ECONOMIA  DE LA EMPRESA PERIODÍSTICA

Docente: Pablo Maas
Fundamentación
La teoría y la práctica de la economía y gestión de los medios de comunicación es un campo escasamente frecuentado tanto por la Teoría Económica como por la Administración de empresas. La disciplina es relativamente nueva y la principal publicación  de  referencia,  el Journal of Media  Economics, comenzó a  publicarse en  1988, editado  por el  economista estadounidense Robert Picard, considerado uno de los  fundadores del campo. En  la  Argentina, con escasas excepciones, la enseñanza de la economía de los medios está ausente en los programas de estudio de las Facultades de Comunicación o Escuelas de Periodismo.  Sin embargo, su dominio resulta crucial para entender y transitar los profundos y veloces cambios que experimentan el periodismo y las empresas de comunicación en una época de aguda disrupción tecnológica y crisis en la industria periodística.
En años recientes, esta disrupción se ha acelerado, poniendo en crisis el modelo de negocio que tradicionalmente financió a la industria de los medios de comunicación, sostenida durante más de un siglo en la venta del tiempo de atención de las audiencias a los anunciantes. En la actualidad, el 80% de la inversión publicitaria en el mundo es capturada por plataformas digitales globales como Google o Facebook, lo que ha provocado el achicamiento o cierre masivo de medios tradicionales y la pérdida de miles de puestos de trabajo.  La digitalización de los medios tradicionales, una experiencia que ya lleva más de dos  décadas, no ha logrado hasta ahora revertir o al menos atenuar la creciente migración  de audiencias  y anunciantes hacia los motores de búsqueda o redes sociales. 
Este seminario, accesible a estudiantes sin conocimientos previos de economía, introduce algunos de los conceptos y debates económicos que afectan a los medios y explora las características distintivas de los productos y mercados mediáticos y su relación con las estrategias desplegadas por las empresas de la industria. Las áreas a examinar incluyen la economía de la publicidad, los medios impresos, la televisión y los nuevos medios digitales. El abordaje es teórico y práctico: se proporcionan herramientas analíticas y operativas específicas para la comprensión y gestión de los procesos involucrados en la generación de contenidos, incluyendo sus facetas creativas, organizacionales y financieras, y su distribución a través de plataformas múltiples.. 
 Objetivos

Tras completar el curso, los maestrandos adquirirán una comprensión de los mecanismos y leyes económicas que impulsan los cambios en la industria de los medios, sus productos y las políticas públicas dirigidas a ellos. Podrán reflexionar críticamente y participar en la discusión estratégica acerca de los escenarios que se abren para el futuro de los medios. ¿Cómo monetizar las audiencias? ¿Funcionan los muros de pago (paywalls)? ¿Medios híbridos o completamente digitales? ¿La  financiación participativa (crowdfunding) es una solución? ¿Y las organizaciones noticiosas sin fines de lucro  o  de bajo  lucro? Estas son algunas de las preguntas que se intentarán responder a lo largo del curso. Con la información y las técnicas adquiridas, contarán con mayor preparación para involucrarse en la gestión de organizaciones, emprendimientos o productos editoriales, en el ámbito privado y público, en el tercer sector, con o  sin fines  de lucro. 
Contenidos temáticos y desarrollo
1) Introducción a la economía de los medios (10 horas). Estructuras de mercado. Oferta y demanda de productos mediáticos. Diferenciación de productos y discriminación de precios. Especificidad del producto periodístico.  Bienes privados y bienes públicos: criterios de exclusión y rivalidad.  El “mercado dual” de los medios: contenidos y audiencias. El periodismo de interés público como “bien meritorio” Economía y modelos de negocios de la prensa escrita, televisión, radio, Internet.
 

Shapiro, C, Varian, H (2000) Capitulo 1: La economía de la información.
Boczkowski, Pablo y  Mitchelstein, Eugenia (2015). Capítulo 1: Cuando  la oferta y la demanda no  coinciden. Capítulo 2: La  divergencia en las  elecciones de  contenido  de periodistas y consumidores.
 
Doyle, Gillian (2013) Capítulo 1: Introduction to media economics. Capítulo 2: Convergence and Multiplatform.
 
Hoskins, Colin et al. (2004). Capitulo 2: Demand and Supply. Capitulo 7: Market structure and industrial organization.
  

 
2) Determinantes del éxito o fracaso económico de la empresa periodística (10 horas). Estrategias empresariales: economías de escala, rendimientos crecientes, barreras de entrada, externalidades de red. Integración vertical y horizontal. Fuerzas económicas que afectan a los medios: mercados, costos, regulaciones y tecnología. La rentabilidad de la empresa periodística. Nociones de investigación  de mercado. Marketing aplicado  al periodismo.
 

Doyle, Gillian (2013) Capitulo 3: Corporate growth and concentration strategies.
 
Meyer, Philip (2004) Capítulo 2: How newspapers make money
 
Benhamou (2015) Capítulo 2: El sufrimiento de los diarios. Capitulo 3: Los nuevos modelos de prensa.
Montero, Fernando (2005) Marketing de periódicos y revistas. (Varios capítulos)

 

3) Análisis económico de la publicidad (12 horas). Las tres visiones: persuasiva, informativa y complementaria.  Audiencias y fragmentación: economía del tiempo y la atención. La “espiral” de publicidad y difusión. La publicidad y los nuevos medios. Por qué desaparecieron  los  diarios gratuitos. Indicadores: rating, penetración, costo por millar. Cómo toman sus decisiones los anunciantes. La inversión publicitaria en la Argentina, Latinoamérica y  el mundo. Evolución y tendencias.
 
Doyle, Gillian (2013) Capitulo 8: Media and advertising
 
Alexander, Alison et al. (2004, third edition) Capitulo 12: The economics of the advertising industry.
 

PWC. Medios  y  Entretenimiento en la Argentina. Perspectivas 2017-2021

 

4) Planificación y Gestión (16 horas). La calidad del producto informativo y su relación con la difusión y los ingresos. Medidas de capacidad: tamaño y presupuesto óptimo de la redacción. Conflictos entre el management y la redacción. Rebalanceo de la cadena de valor de los medios. Gestión de la creación de contenido innovador, distribución y convergencia de plataformas. Nociones de planificación financiera: costos, ingresos, flujos de caja, financiación de nuevas empresas o productos periodísticos.
 

Arrese, A (2004) Algunas consideraciones sobre la gestión de productos y contenidos de los medios. Revista Comunicación y Sociedad. 
 

Ares, A y Bughin, J (2005) Capitulo 1: Introducción. Capítulo 2: Rebalancing the media value chain. Capitulo 3: Creating and leveraging innovative content.
McKinsey & Co. Tutorial  Plan de Negocios
Metodología y  Actividades:

El curso es teórico- práctico: los conceptos teóricos y las técnicas de análisis y gestión trabajadas durante las clases se orientan a fundamentar y desarrollar el Trabajo Práctico Final, consistente en la elaboración de un plan de negocios para un emprendimiento o producto editorial,  con o  sin fines  de lucro, tanto en el  sector privado como el público. Por ejemplo, cuando se imparten nociones de costos (fijos, variables, hundidos, etc) estos conceptos, su clasificación e imputación se utilizarán  en la confección del cuadro de resultados plurianual del  plan de negocios. Lo mismo con los ingresos. La experiencia muestra que los periodistas y comunicadores se sienten más cómodos en el manejo de las palabras que de los números y tienden a subestimar sistemáticamente los costos y sobreestimar los ingresos. Este déficit es abordado continuamente durante las clases a través de ejemplos y discusiones de casos.
Desde el inicio, los maestrandos forman grupos de tres o más participantes, que trabajarán en equipo durante el cuatrimestre. Los equipos presentan y discuten en clase temas de la bibliografía seleccionados por el docente o analizan casos en desarrollo vinculados a la economía de los medios (cierres de publicaciones en papel o digitales, balances de empresas periodísticas, surgimiento  de nuevos modelos de negocios, etc). A partir de la quinta semana, se pide a los grupos que comiencen  a definir el proyecto de TP final. A partir de la octava semana, se presentan las ideas de proyectos para su discusión en clase. La lógica del funcionamiento grupal se basa en que, en el mundo real, los proyectos periodísticos raramente son pensados, planeados y ejecutados individualmente. El TP es un ejercicio de simulación que busca aproximarse lo más posible al mundo real y en el que el grupo de maestrandos asume funciones  de equipo de gestión, a cargo de distintas tareas (comercial, producción, marketing, finanzas, circulación), tal como sucede en las empresas.
Sistema de evaluación

El TP Final (Plan de Negocios) consiste en un documento de no más de 12-15 páginas que  los maestrandos deben elaborar  siguiendo una metodología  estándar, y que comprende los siguientes puntos:
1)  Un resumen ejecutivo 

2) Descripción  del producto o servicio

3) Descripción  del equipo de gestión  y sus funciones

4) Análisis del mercado y la  competencia

5) Estrategias de marketing y canales de  venta.

6) Sistema de negocio y  su  organización

7) Plan de  implementación (Carta Gantt)

8) Riesgos y oportunidades (Matriz FODA = Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y  Amenazas)

9) Planificación  financiera y  financiamiento (Cuadro  de  Resultados de ganancias y pérdidas plurianual (3 a 5 años)

El Plan de Negocios  es un ejercicio de simulación, no se califica por su factibilidad de ser  vendido  a un inversionista, una empresa o ser  llevado a la práctica de inmediato. Lo que sí debe ser es completo,  consistente y realista. 
Completud (30 puntos): El documento debe  responder  a la consigna y  describir,  graficar y  tabular los  9 items requeridos.

Consistencia (25 puntos): Los elementos del  Plan de Negocios  deben ser consistentes unos  con  otros. Por ejemplo, un Plan para una revista digital que se proponga como objetivo obtener 20.000 suscriptores pagos al cabo de un año, es posible  que  no sea consistente con la  inversión inicial  y los habitualmente modestos recursos de un microemprendimiento.
Realismo: (25 puntos) El Plan  de Negocios es una simulación, pero no una fantasía o ensoñación. En un  simulador  de vuelo, hay parámetros de la realidad  que deben respetarse. En un  Plan de Negocios, también. La tecnología a emplear, los  recursos humanos y financieros (“supongamos que tenemos  un millón  de  dólares”) y el mercado deben ser parámetros del mundo real, no de uno  inventado.

Presentación y  Redacción (20 puntos): El Plan  de Negocios debe  ser un  documento sucinto, claro,  bien escrito y  editado. 

Algunos ejemplos recientes de Planes de Negocio presentados durante los seminarios:
Nombre del proyecto/Síntesis/Financiación
Estilo Norte:

Creación de un medio de información y servicios vecinal en tres barrios del noreste de la Ciudad de Buenos Aires (población 110.000 habitantes) que en sus primeros tres años será exclusivamente digital y posteriormente planea una versión impresa y su expansión a otros barrios vecinos. Se financia con  publicidad.

Impulsa:

Creación de una empresa consultora en comunicaciones y marketing dirigida a políticos en campaña electoral en Argentina, Colombia y Perú. Se financia con honorarios.
Insight:

Edición de una revista digital, mensual, que se ocupa principalmente de temáticas de negocios dirigida a una audiencia de emprendedores y profesionales de Argentina, Colombia y México. Se financia  con  publicidad y suscripciones.

Quorum:
Creación de una agencia de noticias online sobre temas judiciales que se sostiene a través de la asociación con una organización sindical (SiTraJu) y ventas de suscripciones.

Sagaz:
Creación de una agencia de marketing y comunicación digital para Pymes que trabaja con influencers de las redes sociales para entregar resultados a sus clientes. Se financia con honorarios.
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