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1. PRESENTACION
I 00000 0

El presente estudio analiza la evolucién reciente y potencialidades de las principales industrias
culturales: complejos del libro, diarios y revistas, musica, cine y publicidad, y video y televisién. El
trabajo se concentra en los fenémenos de la Ciudad de Buenos Aires, pero hace referencia permanente
a la situacion de estas industrias en el palis.

Cabe mencionar que, a pesar de la importancia de estas actividades para la economia argentina y
para la Ciudad de Buenos Aires, la literatura relacionada es muy escasa como asi también la
informacion estadistica disponible. Recién ahora se las empieza a percibir como integrantes de un
sector con caracteristicas que lo hacen Unico y que, por lo tanto, requiere de politicas especificas para
el desarrollo de su potencial. Este trabajo tiene como objetivo sistematizar la informacion disponible,
en aras de dimensionar este nlcleo de actividades en la Ciudad de Buenos Aires, analizando sus
rasgos distintivos, focalizando en algunos actores y presentando su desempefio reciente en vistas de
sefialar perspectivas de accion futuras.

El presente trabajo se estructura de la siguiente manera: comienza explicitando qué se entiende por
industrias culturales y continla en la segunda parte analizando su evolucién en el mundo. En una
tercera seccion analiza el fenémeno para la Argentina, tomando informacién sobre producto, empleo
y comercio exterior. En la cuarta parte, se estudia la significacion de estas industrias en la Ciudad de
Buenos Aires, focalizando en las mismas variables que en el caso argentino y redimensiondndolas en
funcién de las participaciones en el total nacional. Luego, se analizan por separado los complejos
editorial (libro, revistas y diarios) y audiovisual (cine, publicidad, television, video), destacando
potencialidades y debilidades en cada caso en funcion de la estadistica disponible y de las entrevistas
realizadas con agentes del sector.

La autora agradece la colaboracion de la Lic. Laura Abramovsky para los calculos de PBl'y PBG y por
sus valiosas sugerencias durante la elaboracion del trabajo; a Santiago Juncal, por sus correcciones y
apreciaciones; a la Lic. Marfa Agustina Briner, por los calculos de comercio exterior; al Lic. Fernando
Alvarez Celis, por la georeferenciacién de empresas; y al Lic. Daniel Gropper, por sus comentarios.



2. INTRODUCCION
I 00000 0

En el marco de un aumento significativo de la participacion del sector servicios en las economias
nacionales y de la creciente globalizacion, la importancia relativa de las industrias culturales en la
actividad econdmica ha crecido mucho en los Ultimos afios. En los paises méas desarrollados, estas
industrias ocupan el tercer o cuarto lugar en lo que se refiere a recursos internos movilizados y a la
obtencion de divisas en los mercados externos'.

En la Argentina -y particularmente en la Ciudad de Buenos Aires- estas actividades tienen un rol
econdmico relevante, mas alla del impacto social que implican. Para comprender esta importancia, es
preciso tomar en consideracion algunos rasgos sociodemograficos peculiares del pais. Los indicadores
de desarrollo humano la colocan en el puesto 34 entre todos los paises del mundo. En esto influye el
nivel de educacién de la poblacién que ha sido histéricamente muy elevado: el porcentaje de adultos
analfabetos era apenas de 3,2% en 2000, incluso menor que el promedio para el grupo de paises en
desarrollo clasificados como de desarrollo humano alto (ONU, 2002). Este fendmeno se relaciona con
las altas tasas de enrolamiento primario y secundario que presenta la Argentina, como asi también con
la elevada relacion entre estudiantes universitarios y poblacion total, 3.000 estudiantes cada 100.000
habitantes.

La situacion de la Ciudad de Buenos Aires es aln mas positiva con relacion a las estadisticas
presentadas, dado que en ella esté el nicleo de las actividades econdmicas y culturales del pais. El
producto bruto geografico per capita ha sido histéricamente elevado y casi la mitad del gasto total de
los hogares se efectia en el Area metropolitana de Buenos Aires, con una alta propension al gasto en
cultura y entretenimiento®. Entre tanto, la tasa de analfabetismo es muy baja y la cantidad de afios
promedio de educacién (9 afios en 1998) es la mayor de Latinoamérica®, con elevadas tasas de
escolarizacion primaria, secundaria y terciaria (95%, 75% y 39% en 1999)‘. Asimismo, mas de
354.000 alumnos asisten a universidades locales (publicas y privadas) para titulos de grado, que
sumados a los que concurren en el Conurbano, determinan unos 3.800 alumnos universitarios cada
10.000 habitantes en el Area Metropolitana de Buenos Aires®. Cabe destacar que muchas de estas
instituciones, dictan cursos de Maestria y Doctorado, generando una oferta académica amplia en
tematicas y orientaciones de posgrado. El elevado nivel cultural y educativo de los residentes contribuye
a la existencia y sostenimiento de una amplia infraestructura cultural, asi como también constituye un
motivo adicional de permanencia para sus habitantes; salas de cine y teatro, museos, bibliotecas,
librerias, etc. conforman una extensa oferta cultural que por si misma actla también como factor de
atraccion de visitantes o de prolongacién de sus estadias. En el Cuadro 1 se presentan algunos
indicadores de dotacion cultural de la Ciudad de Buenos Aires:

! Los estadounidenses utilizan el término “industrias del entretenimiento”, que resulta mas abarcativo que el de “industrias culturales”
dado que -ademas de las empresas dedicadas a la creacion, produccion y comercializacion de bienes y servicios culturales- incluye
las dirigidas al esparcimiento (por ejemplo, parques de diversiones), que no son estrictamente culturales.

2Yangosian, M / Posada, M (2003).

% Se refiere a los afios de educacién media de mayores de 25 afios.

* Direccién General de Estadistica y Censos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, 2000.

® Los datos corresponden al afio 1998 y son de elaboracién propia en base al SES - Programa Mejoramiento del Sistema de
Informacién Universitaria, 1998.
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CuabprO 1
INFRAESTRUCTURA CULTURAL DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES™

[ |
Salas de teatro 173
Salas cinematograficas 200
Museos 105
Bibliotecas publicas 37
Centros culturales 8
Diarios editados en CBA 14
Canales de TV abierta 5
Lineas de TV por cable 2
Estadios de Futbol 20

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico, GCBA, en base a datos de
DGEyC y DGM, GCBA e INCAA.
* No se incluyen los teatros, salas cinematograficas, ni bibliotecas pertenecientes
clubes o instituciones comunitarias

En sintesis, los altos niveles culturales y educativos de la poblacion proveen las bases necesarias
para nutrir actividades basadas en la creatividad, el talento y el conocimiento, sostenidas por un
ingreso medio alto de la poblacion urbana. Por su parte, la existencia de una infraestructura ya
formada para la generacién y difusion de bienes y servicios culturales implica ventajas significativas.

En los dltimos afios, la mayor importancia econémica de las actividades culturales se encuadra dentro
del fendmeno ligado al desarrollo, de incremento relativo de los servicios por sobre los sectores
primario e industrial. En Argentina, en el afio 2001, las actividades comerciales y de servicios
representaban el 64% del PBI, mientras que la industria significaba sélo el 26%. Por su parte, la Ciudad
de Buenos Aires, la urbe méas importante del pais y centro neuralgico de la actividad econémica
nacional, tiene tradicionalmente alin mayor especializacién en los sectores comercial y de servicios,
que representaban en 2001 el 85% del Producto Bruto Geografico (PBG)®. Cabe destacar que en 1993,
comercio y servicios significaban el 79% del PBG, lo que da cuenta de su importante incremento en los
Gltimos ocho afios.

Durante la década de los noventa se observa un crecimiento de los indicadores relevantes y disponibles
para el subsector de las industrias culturales, que denotan un mayor consumo de la poblacion
doméstica, atendido no sélo por el aumento de produccién local sino también por un incremento de las
importaciones de bienes y servicios culturales, como se vera més adelante.

De acuerdo con el Censo Econémico de 1994, las industrias culturales y conexas (relacionadas)
representaban en conjunto, en el pais, el 8,3% del valor agregado y el 8,9% de los puestos de trabajo.
A nivel de la Ciudad de Buenos Aires, estos guarismos eran de 8,1% y 6,4%’ respectivamente, lo que
pone de manifiesto un patrén de especializacion local similar. A modo de dimensionar este conjunto
de actividades en funcion de otros, se destaca que la participacion de las industrias culturales y conexas
en el PBG era entonces la mitad de la correspondiente a Industria manufacturera para ese periodo, y
superior a la de Servicios sociales y de salud, a la de Servicios comunitarios y servicio doméstico, a la
de Construccion y a la de Administracion publica. En términos de puestos de trabajo ocupados

® El resto corresponde a produccién de bienes (industria manufacturera, suministro de electricidad, gas y agua y construccién); el
sector primario es practicamente inexistente en la Ciudad de Buenos Aires.

" Estos valores son superiores a los publicados por el CEDEM en Coyuntura Econémica 2 (abril de 2001) para las industrias culturales
en el afio 1998, debido a que en este nuevo calculo se toma en consideracion un universo mas amplio que incluye actividades como
la de fotografia y la venta de muebles y artefactos para el hogar, entre otras.



significaba el 40% de Industria manufacturera y un porcentaje superior al de Construccion y al de
Administracion publica. En términos de exportaciones, 4 de los 25 principales productos
comercializados a nivel internacional por la Ciudad pertenecen al subsector de las industrias culturales
y conexas.

De acuerdo con el PBG de 1998, s6lo las industrias culturales representaban el 6,5% del producto y el
5,5% de los puestos de trabajo ocupados en la Ciudad de Buenos Aires en ese afio.

La recesion planteé grandes dificultades para muchas de estas industrias, afectadas no sélo por la
situacion general de la economia, sino también por factores idiosincraticos que se exacerbaron con la
crisis (la pirateria en el caso de la musica, la reprografia en el caso de los libros, etc.). La reciente
devaluacion plantea nuevas perspectivas hacia el futuro y podria inducir a estrategias que
eventualmente favorecerian el desarrollo del sector. En este sentido, la modificacion en los términos de
intercambio podria favorecer a algunos productos domésticos que durante los noventa no presentaban
ventajas internacionales (el cine publicitario, por ejemplo). El aumento en las exportaciones de bienes
y servicios seria una salida alternativa para algunas actividades del sector que, por la situacion
econdémica nacional, no encuentran perspectivas de crecimiento en el corto plazo dentro de los limites
del mercado interno (libros, publicidad, derechos de explotacion de obras musicales, etc.).

Aunque existen importantes barreras culturales para estos productos (en especial los audiovisuales), el
MERCOSUR y otros paises limitrofes se presentan como los destinos mas inmediatamente accesibles. En
el primer caso, quedan aun pendientes en la agenda de negociaciones sobre comercio internacional,
clausulas especificas para los productos culturales, que tornarian mas fluido el intercambio.

Pero mas alla de la potencialidad de vender estos productos al extranjero, la recuperacion de la
economia local es fundamental para que estos negocios sean sostenibles en el tiempo, sobretodo
teniendo en cuenta que estan concentrados en la produccién de “contenidos”, no de aparatos. Es
decir que, justamente por la idiosincrasia cultural que hace singular la produccién social de estos
bienes, el mercado interno adquiere una dimension primordial en las ventas.
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3. QUE SE ENTIENDE POR INDUSTRIAS CULTURALES
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fEI término “industrias culturales” refiere al nlcleo de empresas dedicadas a la creacion, produccién
y comercializacion de bienes pero también de servicios culturales. Son la serializacién, la
estandarizacion, la division del trabajo y el consumo de masas los principales factores que llevan al
uso del término “industrias”, un fendmeno que se da en el contexto de creciente globalizacion
econdmica y paralela trasnacionalizacién de la cultura.

Entre otras caracteristicas relevantes de estas industrias, se encuentran, desde la oferta, la existencia
de economias de escala, la dificil cuantificacion del valor agregado generado en la actividad creativa,
la intensidad en la utilizacion de recursos humanos, los costos de reproducciéon minimos, y la presencia
de altos riesgos al lanzar un producto al mercado debido a la necesidad de invertir en activos
altamente especificos en presencia de una demanda impredecible. Desde la demanda, se encuentran
especialmente, la exclusion imperfecta en el consumo y el corto ciclo de vida de los productos. La
demanda de estos productos es, en su mayoria, altamente dependiente del ingreso -libros, discos,
conciertos, television cerrada, etc.- como asi también de los gustos, preferencias y modas de cada
mercado, los cuales suelen ser cambiantes en el tiempo.

También son caracteristicas de estas industrias la estrecha vinculacion y la simultaneidad de negocios
en diferentes ramas de actividad, como lo ilustra el caso de los multimedios®. Es frecuente también que
los agentes de un subsector participen en otros, a la manera que lo hacen los cantantes, cuando actian
en un film o escriben su biografia®.

La distincion entre bienes y servicios culturales pareceria ser un tanto confusa y es actualmente un tema
de debate internacional. Segln la UNESCO (2002), se podrian definir tentativamente a los bienes
culturales “...como aquellos bienes de consumo que transmiten ideas, simbolos y modos de vida. Estos
informan o entretienen, contribuyen a crear una identidad colectiva e influencian en las practicas
culturales. Como resultado de la creatividad individual o colectiva —por lo tanto, protegidos por los
derechos de autor y conexos-, los bienes culturales son reproducidos e incrementados por los procesos
industriales y la distribucion mundial. Las revistas, los libros, los productos multimedia, el software, las
grabaciones, peliculas, videos, programas audiovisuales, las artesanias y los disefios de moda
constituyen la oferta cultural...”. En tanto, los servicios culturales “...son tradicionalmente considerados
como aquellos que apuntan a satisfacer las necesidades y los intereses culturales. Estas actividades no
representan bienes materiales en si mismos: consisten tipicamente en una serie de medidas e

8 A diferencia de Brasil que fue precursora en los setenta, la consolidacién de los grupos multimedia en Argentina se produjo recién
con las privatizaciones y cambios normativos iniciados en 1989. Entonces se modificé la ley que prohibia la entrada de empresas
del sector prensa en el negocio de la radiodifusion y se concret6 la privatizacion de dos cadenas nacionales de television.

® La estructura empresarial en la Gltima década, se caracterizé por un proceso de mayor concentracion y realineamiento. Se
desarrollaron grandes grupos propietarios de varias firmas orientadas a la produccion y/o distribucion de diversos bienes o servicios
culturales. Este es el caso de la red brasilefia O Globo, de la mexicana Televisa, de la alemana Bertelsmann y de la estadounidense
Warner, entre otros, empresas con intereses en distintos paises e industrias, frente a los cuales la capacidad politica de los gobiernos
se reduce. En el caso argentino, el Senado dio media sancion a la ley de empresas culturales que limita la propiedad extranjera de
las empresas argentinas de bienes culturales a un 30%, en el marco de la preservacion de intereses estratégicos del Estado. La ley
exime también a los medios del procedimiento de cram down en caso de quiebra, es decir que la empresa acreedora no puede
quedarse con una empresa a cambio de su deuda.
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infraestructura destinadas a las practicas culturales, provistas por instituciones gubernamentales,
privadas y semi-publicas como asi también por empresas. Ejemplos de servicios culturales son la
promocion de interpretaciones y eventos culturales...” (UNESCO, 2002).

Existen también industrias conexas a las estrictamente culturales, como las vinculadas a la informatica,
las telecomunicaciones y las que producen los equipos necesarios para la reproduccidon de bienes
culturales (aparatos de television y radio, otros grabadores y reproductores de sonido e imagen,
computadoras, entre otros). Los nimeros agregados de comercio exterior y algunas estadisticas
nacionales de produccion suelen incluir este tipo de productos. Sin embargo, la naturaleza, la dinamica
y la estructura de mercado de este tipo de bienes difiere significativamente del resto y no responden a
las definiciones antes enunciadas.

Las industrias culturales cumplen un rol esencial en la reproduccion de la identidad cultural y el
sostenimiento de los lazos sociales en una comunidad. La industrializacion y comercializacion de las
creaciones y el acervo cultural de una sociedad pueden permitir que la tradicion y las costumbres de
distintas regiones y paises se recreen y permanezcan a pesar del llamado proceso de globalizacién
que se observa a nivel mundial. En ese sentido, las industrias culturales no s6lo permiten cuidar la
herencia cultural de un pais sino explotarla econdmicamente en respuesta a una demanda de productos
cada vez mas diferenciada. Sin embargo, por otro lado, la misma industrializacién de las creaciones
culturales y su difusion masiva, junto con el fendbmeno de concentracion y transnacionalizacion de los
medios de comunicacién y de los fabricantes de bienes y servicios culturales que se ha venido
produciendo en las dltimas décadas, pueden generar que la capacidad de produccién propia de
ciertos paises o comunidades disminuya y, a su vez, que éstos se vean colmados de productos culturales
extranjeros (Garcia Canclini, 2000 y Getino, 1995).

Las nuevas tecnologias estdn cambiando la forma en que los productos culturales son creados,
producidos, distribuidos, consumidos y hasta concebidos. En la actualidad, la tecnologia digital permite
la convergencia entre las telecomunicaciones, las tecnologias de informacion y las industrias culturales,
en el sentido de que diferentes plataformas de red o dispositivos de consumo (teléfono, televisién, PC)
proveen esencialmente los mismos tipos de servicios culturales (por ejemplo, los operadores de
telecomunicaciones como empresas telefonicas ofrecen en la actualidad programacion audiovisual y
acceso a Internet). En particular, permiten también que un mismo “contenido” pueda consumirse desde
distintas plataformas, como ocurre con una pelicula que -ademas de su exhibicion tradicional en salas
de cine, TV y video- se incorpora al soporte de DVD o a la Internet. Las telecomunicaciones y las
aplicaciones a los negocios crean asi nuevas industrias y modifican las definiciones de lo que un
producto cultural representa. En la medida que se expanden, las industrias culturales plantean a su vez
nuevos desafios para la tecnologia, asi como también para la comercializacion. De esta manera, las
industrias culturales no sélo se integran cada vez mas entre si, sino también con el resto de la
produccidon en una sinergia de efectos poderosos en materia de valor agregado y empleo
(electrénica, quimica, informatica, publicitaria, etc.). Estos cambios tornan aun mas dificil la
delimitacion del universo de las industrias culturales.

En general, también se reconoce la existencia de una sinergia entre las industrias culturales y el
turismo, aunque esta aun poco presente en el disefio de politicas. Por lo general, las areas de cultura
y de turismo en el Estado pertenecen a diferentes estructuras, que poco se relacionan para la
proyeccion de lineas de accién. Sin embargo, el turismo tiene una incidencia cada vez mas importante
en la venta de bienes y servicios culturales (libros, misica, videos, espectaculos teatrales y musicales,
artesanias, etc.), que actdan en si mismos como factores de atraccion y permanencia. El turismo puede
concebirse al mismo tiempo como dinamizador del empleo y valorizador de la cultura local.



En particular, la Ciudad de Buenos Aires, con grandes atractivos culturales -y mas accesible para el
turismo extranjero después de la devaluacion- presenta desde esta perspectiva, potencialidades de
desarrollo para el sector cultural. El turismo cultural podria convertirse eventualmente en el factor
revitalizador de algunas actividades, tales como la produccién de artesanias o la produccion de
espectaculos. El tango es un atractivo destacado para el turismo internacional, que ademas, motoriza
una serie de industrias y servicios vinculados (musica en diferentes soportes, videos, revistas, posters,
tarjetas y artesanias, y una serie de servicios tales como los que ofrecen tanguerias, milongas y
escuelas de tango). En la actualidad hay 17 casas de tango, 21 de milongas y 4 escuelas o
academias™ emplazadas en la Ciudad, cuya demanda esta creciendo.

Dado el incremento mundial en el consumo de estos bienes y servicios y las capacidades de estas
industrias para generar valor y empleo, el desafio para paises con indicadores de desarrollo humano
altos, como Argentina, es el de fomentar su produccién a nivel local. La Ciudad de Buenos Aires puede
ser el motor de este redimensionamiento, dada su importancia econémica, el acervo cultural que posee
y las ventajas competitivas que puede desarrollar. Como se vera mas adelante, en la década de los
noventa se registré un significativo incremento de las importaciones de bienes y servicios culturales,
que desplazd produccion domeéstica (por ejemplo, en las actividades de impresién y editoriales). El
reciente cambio en los precios relativos podria generar un efecto sustitucion que llevaria a una
recuperacion y eventualmente a la expansién de algunas actividades, incluso con vistas a la
exportacion, que mediante politicas adecuadas, se harian sostenibles en el tiempo.

% para més informacion, véase Informe Tango, del Programa de Estadisticas e Impacto Econémico del Turismo, CEDEM, Secretaria
de Desarrollo Econémico, GCBA. Marzo de 2002.
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4. IMPORTANCIA A NIVEL MUNDIAL
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Las industrias culturales en el mundo han mostrado en los Gltimos afios mucho mas dinamismo que
otros sectores, ganando participacion tanto en términos de producto como de empleo. De acuerdo
con las mediciones de UNESCO, las industrias culturales explican alrededor de 4% del PBI en los paises
de la OECD y entre 1% y 3% en los paises en desarrollo. En el caso de los paises industrializados,
también tienen importancia en términos de recepcion de recursos desde el exterior (UNESCO, 2000).

El avance de la globalizacién, facilitado por el desarrollo tecnoldgico, favorecid el flujo de bienes entre
paises. El comercio internacional de bienes culturales pasé de U$S 95.340 M en 1980 a U$S 387.927
M en 1998". La tasa de crecimiento anual promedio del comercio internacional de estos bienes entre
1992 y 1998 fue de casi 8%, con mercados generalmente conformados por unos pocos paises
productores y numerosos compradores. La importacion de bienes culturales en el mundo pasé de U$S
47.839M en 1980 a U$S 213.655M en 1998 (es decir, desde U$S 12 per capita en 1980 a U$S 44,7
en 1997) y la exportacion, de U$S 47.500M a U$S 174.272M. No obstante, la proporcion del
intercambio de bienes culturales en el total de importaciones de bienes se increment6 sélo desde 2,5%
en 1980 a 2,8% en 1997 (con un pico en 1990 de 3,8%), es decir que se produjo como resultado de
una tendencia generalizada de aumento de los intercambios, pero limitada en términos de expansion
relativa. Sin embargo, estos nimeros no reflejan el aumento del comercio de productos culturales en
su totalidad, en parte por la falta de informacion relacionada en muchos paises y a la imposibilidad
de compatibilizar las estadisticas nacionales.

La produccion de bienes culturales es un negocio concentrado en pocos paises. En 1998, los paises
de la APEC™ y de la Unién Europea llevaron a cabo el 91% de las importaciones de bienes culturales
(U$S 194.467M) y el 94% de las exportaciones. En 1998, solo trece paises realizaban cuatro quintas
partes de las importaciones y doce la misma proporcion de exportaciones.

En lo que se refiere a los paises en desarrollo, el crecimiento en el intercambio de bienes culturales
ha sido muy superior, pues comienza desde una base relativamente baja: el incremento fue de casi
1.000% entre 1980 y 1997, cuando alcanzé los U$S 5.500M.

™ En estas magnitudes se incluye la venta de aparatos electrénicos pero no la de contenidos sin soporte material y otros servicios
culturales para los que no existen estadisticas confiables. Concretamente se incluye Material Impreso y Literatura, Mdsica, Artes
Visuales, Cine y Fotografia, Radio y Televisién, y Juegos y bienes deportivos, por lo que no estan todos los productos culturales al
tiempo que se presentan otros que no son estrictamente culturales. De todas maneras, la evolucion de estos agregados permite
dimensionar el crecimiento en materia de comercio exterior de las industrias culturales y sus conexas.

2 APEC (Asia Pacific Economic Cooperation) esta conformada por Australia, Brunei Darussalam, Canada, Chile, China, Hong Kong,
Indonesia, Japén, Republica de Corea, Malasia, México, Nueva Zelanda, Papua Nueva Guinea, Perd, Filipinas, Federacion Rusa,
Singapur, Taiwan, Tailandia, Estados Unidos y Vietnam.
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Si se consideran exclusivamente los bienes y servicios culturales -excluyendo los aparatos electrénicos-
se observa que los paises desarrollados son exportadores netos. En tanto, si se incluyen los equipos de
reproduccién de imagen y sonido, computadoras y otros, la situacion se revierte a favor de los paises
en desarrollo, principalmente por el desempefio de algunos paises asiaticos (los precios de estos
productos son superiores en promedio al de los bienes estrictamente culturales).

Teniendo en cuenta las industrias culturales y las relacionadas, en 1998 los principales superavits
fueron de Japén (U$S 14.500M), China (U$S 13.300M), Malasia (U$S 5.700M), México (USS
5.000M), Irlanda (U$S 2.700M) y Republica de Corea (U$S 2.600M). Por otra parte, los mayores
importadores netos son los Estados Unidos (U$S 38.200M), Hong Kong (U$S 14.400M), Canada (U$S
6.000M) y Australia (U$S 3.100M). Cabe destacar que la mayoria de los paises de la Unién Europea
son también deficitarios en estas categorias entre U$S 1.000M y U$S 3.000M.

Los Estados Unidos constituyen el pais que mas consume este tipo de bienes y, en particular, el mayor
importador de diarios y publicaciones periddicas, equipos fonograficos, instrumentos musicales,
pinturas, esculturas, antigiiedades, camaras y proyectores, aparatos de television y radios, juegos y
bienes deportivos. No obstante, es un exportador neto de libros, diarios y otros materiales impresos y
sound media.

Cabe destacar que con la disolucion de la URSS se produjeron cambios en materia de comercio de
bienes culturales: en 1998 la Federacion Rusa se habia convertido en el sexto exportador mundial de
libros; Hungria en el quinto exportador de equipos fonogréficos y el décimo en aparatos de radio; y
la Republica Checa en el noveno exportador de juegos y camaras cinematograficas, quinto en
instrumentos musicales y antigiiedades y cuarto en pinturas y estatuas.

La informacion disponible sobre exportaciones de bienes culturales permite ver que los bienes
musicales son los que dominan el intercambio mundial (27,3% de las exportaciones en 1998) y que
desde 1980 se viene produciendo un crecimiento en la participacion de bienes deportivos y juegos
(Cuadro 2). Desde entonces, las contribuciones de libros, otras publicaciones impresas y aparatos de
radio y television se mantuvieron mas o menos estables, mientras que las artes visuales —la componente
menos significativa del comercio cultural con menos de 1% en los paises en desarrollo- experimentaron
una caida en su participacion®®.

Las exportaciones de bienes musicales aumentaron en el mundo a un promedio de 10,3% anual desde
1980 hasta 1998, afio en que alcanzaron los U$S 47.600M. Actualmente representan el 27,3% del
total del comercio cultural y comprenden no solo discos y casetes sino también bienes conexos como
instrumentos musicales, aparatos de audio y equipos fonograficos.

Las exportaciones de libros, diarios y periédicos y otros materiales impresos fueron en 1998 de U$S
25.618M, representando el 14,7% del comercio cultural. Los libros significaron exportaciones por U$S
10.627M, las cuales en una proporcién del 20% tienen origen en los Estados Unidos, un sexto en Reino
Unido y un décimo en Alemania (sumados son responsables del 47% de las exportaciones en 1998).

3 En un estudio sobre la industria audiovisual iberoamericana, que comprende Latinoamérica, Espafia y Portugal, se muestra que
cinco empresas concentraban casi el 90% de las exportaciones de cine, video y television: Televisa, Red O”Globo, Venevision, Radio
Caracas TV y RTVE. Las exportaciones de Televisa eran a su vez, la mitad del total. En la actualidad, unos pocos paises
latinoamericanos estan adquiriendo mayor capacidad de produccion y exportacion de bienes audiovisuales: Brasil, Argentina y
México y en menor medida Venezuela, Pert y Colombia.



Por su parte, los diarios y periddicos son producidos en primer lugar por Estados Unidos (exporta un
quinto del total en esta categoria) y en segundo lugar por Alemania.

Los aparatos de cine y fotografia y accesorios representan el 16% del intercambio total de bienes
culturales, indicando una disminucién en su participacién desde el 21,5% que tenia en 1980.
Actualmente Japon es el principal exportador de estos bienes.

Los aparatos de radio y televisién representan el 20% del intercambio de bienes culturales, con U$S
34.700M exportados en 1998. Los principales productores son Japén, China, Corea y Malasia.

Los juegos y bienes deportivos ofrecen mediciones menos confiables, pero serian terceros en
importancia dentro de los bienes culturales, por el intercambio global realizado.

Las artes visuales comprenden pinturas originales y litografias, dibujos, pasteles, esculturas, estatuas y
antigliedades y coleccionables (estampillas, monedas, colecciones cientificas y naturales). El principal
exportador de artes visuales es Reino Unido. Las exportaciones por estos conceptos aumentaron en el
mundo en promedio al 6,2% anual entre 1980 y 1998. En esta Ultima fecha representaron U$S
9.900M, un 5,7% del total del comercio internacional de bienes culturales. Cabe destacar que desde
1980, esta participacion se redujo porque la produccion de artes visuales se acotd a un nimero
reducido de paises: en 1998, el 99% del comercio internacional de estos bienes se realizd entre 28
paises y el 90% de las exportaciones entre sélo seis (Estados Unidos, Reino Unido, Suiza, Alemania,
Francia y Canada). La venta de reproducciones escultéricas es un fenémeno que se puso de moda en
todo el mundo en la década del ochenta con el desarrollo de la silicona, que abaratd los costos de
produccion de las copias. Actualmente, el Museo de Louvre recauda mas por la venta de
reproducciones que por las entradas. En la Argentina, el mercado de las artes visuales es auln
incipiente, con pocos productos comercializados, que generalmente son importados. No obstante, se
sefialan potencialidades de crecimiento, sobre todo tras la devaluacion, para la venta de souvenirs de
este tipo a turistas en museos y centros culturales. En su estimulo, el sector publico puede adquirir un
rol activo.

CuADRO 2
EXPORTACIONES MUNDIALES DE BIENES CULTURALES POR CATEGORIA. ANOSs 1980 vy 1998.

. 1980 1998 VARIACION EN EL VARIACION EN LA

VALOR DE LAS PARTICIPACION
MM DE $ % MM DE $ % EXPORTACIONES ~ 1998/1980
Bienes musicales 9.040 19,0% 47.618 27,3% 426,7% 43,6%
Aparatos de radio y TV 10.640 22,4% 34.740 19,9% 226,5% -11,0%
Juegos y bienes deportivos 6.425 13,5% 28.586 16,4% 344,9% 21,3%
Aparatos de cine y fotografia 10.213 21,5% 27.855 16,0% 172, 7% -25,7%
Material impreso y literatura 7.623 16,0% 25.618 14,7% 236,1% -8,4%
Artes visuales 3.559 7,5% 9.855 5,7% 176,9% -24,5%

Total 47.500 100,0% 174.272  100,0% 266,9%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos del Instituto de Estadisticas de UNESCO.



20

En lo que respecta a la comercializacion internacional de servicios, ésta se ha incrementado
significativamente en la Gltima década. Las mediciones disponibles son generalmente poco confiables
y resultan inadecuadas para comparar la situacion entre paises. De todas maneras, se cuenta con
elementos para afirmar que su importancia esta creciendo. En este contexto, se ha vuelto necesaria la
regulacion de este tipo de intercambios, la cual fue incorporada en el establecimiento de la
Organizacion Mundial de Comercio (OMC, 1994), en particular en el GATS (General Agreement on
Trade in Services) adoptado en la Ronda Uruguay. El GATS es el primer acuerdo internacional que
provee derechos legalmente implementables para todo el comercio de servicios, incluyendo los
culturales. Asimismo, el TRIPS (Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights, en
espafol, Acuerdo sobre los Aspectos Relacionados al Comercio de los Derechos de Propiedad
Intelectual), también sancionado en la Ronda Uruguay, conforma una parte importante de la normativa
para el comercio internacional de bienes y servicios culturales. El acuerdo establece niveles minimos de
proteccion de los derechos de propiedad intelectual (patentes, marcas, copyright -analogo a los
derechos de autor para el derecho de tradicion latina-), sobre la base de los estandares instituidos por
la Organizacién Mundial de Propiedad Intelectual y otras convenciones anteriores dirigidas a proteger
la propiedad industrial y las obras artisticas y literarias™ .

Estos tratados incluyen dos principios fundamentales para el comercio internacional de bienes y
servicios que vale la pena mencionar y que rigen para todos los Estados miembros de la Organizacion
Mundial de Comercio. El primero es el denominado “Nacion mas Favorecida”, que establece que
cuando una nacién concede beneficios a un socio comercial debe extenderlos a todos los miembros de
la OMC. El segundo es el conocido como “Tratamiento nacional”’, que impone que los bienes y
servicios, las patentes, las marcas y los derechos de autor importados por una pais deben ser tratados
de igual manera que los producidos dentro del mismo. Bajo estrictas condiciones, se pueden dar ciertas
excepciones.

Pero algunos paises se mostraron contrarios a aceptar estas condiciones para todos los bienes y
servicios culturales y derechos de autor, entendiendo que éstas podrian, por cuestiones solamente
comerciales, perjudicar su especificidad cultural. Asi, muchas de las industrias culturales sobreviven
gracias a restricciones a la importacién y otros mecanismos provistos por el Estado, que dan prioridad
a su preservacion, considerando que de otra manera los contenidos locales podrian ser desplazados
por la presencia de empresas multinacionales, con gran capacidad financiera y posiciones
monopolicas. Estas exenciones se conocen tacitamente como “excepciones culturales”, sobre las bases
de que la cultura no es como cualquier otra mercancia (UNESCO, 2002).

En muchos paises, la falta de politicas apropiadas dificulta el acceso a los mercados de los productos
culturales. Esto ocurre particularmente en paises en desarrollo en los que hay bajos niveles de inversién
y faltan incentivos para los creadores, confianza en las industrias culturales, entrenamiento de los
directivos y mecanismos de promocion de los productos. La presencia de grandes conglomerados
multimedia con estrategias monopdlicas que controlan gran parte del mercado global de consumo de
productos culturales y que a veces producen a bajo costo (sector audiovisual, edicion de materiales
impresos, productos multimedia), impide el desarrollo de competitividad de estas industrias a nivel
nacional.

Es dificil argumentar entonces que la autorregulacion de los mercados podra garantizar por si sola el
desarrollo justo del comercio internacional de productos culturales, ya que no parece proveer
diversidad de eleccion, acceso a los mercados para todos los paises y competencia. En este espiritu, la
UNESCO recuerda en su Xlll Conferencia General que la libre circulacion de bienes y servicios
culturales no debe estar sujeta s6lo a las reglas del mercado (UNESCO, 2002).

4 Cabe destacar que el TRIPS introduce la proteccién de los programas de computacion bajo la esfera del copyright.



MERCOSUR

En la legislacion del MERCOSUR casi no hay referencias a las industrias culturales y la politica hacia
el sector esta todavia pendiente de desarrollo. En términos generales, los paises se comprometieron a
abrir sus mercados y dar un “trato nacional” a inversiones de otros socios, pero en el caso particular
de este sector existe una serie de excepciones: Brasil excluye sus sectores de radio, TV y
comunicaciones; y Uruguay y Paraguay, los de radio, TV, comunicaciones y prensa. Argentina, en
cambio, la méas abierta del bloque, practicamente no plantea excepciones. Como lo sefiala Galperin
(2000), es importante destacar que los acuerdos de integracién han tenido un impacto mucho mayor
en la estructura de propiedad de estos mercados que en los contenidos mismos. Ademas, la estructura
de las industrias culturales del bloque es muy dispar en términos de desarrollo y capacidad productiva:
Brasil y Argentina tienen sus sectores mucho mas avanzados que Paraguay y Uruguay.

En el MERCOSUR existe una tarifa externa comin diferenciada por producto: 0% para libros, diarios
y revistas (con la excepcion de 5% para diccionarios) y 17% para fonogramas y peliculas, donde los
flujos son insignificantes. En productos televisivos, el intercambio también es practicamente inexistente,
en parte porque los costos de subtitulado y doblaje son altos, pero especialmente por las barreras
culturales.

A nivel regional, el MERCOSUR abri6 nuevas oportunidades para las empresas productoras de bienes
y servicios culturales, pero probablemente no pueda lograr la integracion de los mercados a la manera
que se concreta en otros sectores. Esto se explica por una diversidad cultural muy profunda que se
manifiesta en el idioma, los habitos de consumo y las preferencias, que no se supera con los cambios
tecnolégicos ni con los acuerdos regionales. La Unién Europea es un caso paradigmatico en el que a
pesar de los esfuerzos, no se pudo lograr un “espacio cultural europeo”. Sélo con una gran capacidad
de produccién y difusién se puede superar esa tendencia a preferir lo mas cercano culturalmente o lo
que esta en el idioma propio, a la manera que lo hace Estados Unidos, que controla los flujos
mundiales.
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5. INDUSTRIAS CULTURALES EN ARGENTINA
I 00000 0

Como se anticipara, durante los noventa, los fendmenos generalizados de concentracion y
trasnacionalizacién afectaron también a las industrias culturales.

Estas tendencias se reflejan en la participacion de las empresas transnacionales en las ventas de la
cUpula empresaria del sector de las industrias culturales y conexas (editorial/grafico, de TV y
multimedia, electrodomésticos/electrénica de consumo, sellos productores de musica y publicidad), la
cual pas6 de 23% a 54% entre 1992 y 1998. Esta evolucidn se inserta, como se anticipd, en una
tendencia mas general donde el porcentaje para las empresas trasnacionales de la clpula empresaria
pasé de 38% en 1992 a 59% 1998 (Abramovsky, Chudnovsky y Lopez, 2001) (Cuadro 3).

CuaDprO 3
PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS TRASNACIONALES EN LAS VENTAS DE LA CUPULA EMPRESARIA Y POR
SUBSECTOR CULTURAL®Y, ARNos 1992-1998.

[
1992 1998
EN PORCENTAJE
% de ventas de las empresas trasnacionales en las ventas totales 38 59
% de ventas industrias culturales 23 54
% Editorial/Ind. Gréfica 13 54
% TV y multimedia 0 45
% Electrodomésticos/Electronica de consumo 25 48
% Sellos productores de musica 100 100
% Publicidad 43 74

(1) Definida como las 1.000 mayores firmas del pais en términos de ventas.
Fuente: Abramovsky, Chudnovsky y L6pez (2001).

Favorecido por el crecimiento y la estabilidad de precios, a principios de la década del noventa, hubo
un significativo incremento en las compras de aparatos domésticos, particularmente de equipos de
television y audio, cuya importancia radica en su disponibilidad para el consumo de bienes y servicios
culturales. Esto se dio en paralelo con una expansion de las industrias electrénicas internacionales que
crecieron en competitividad, quedando reducidas las locales a meras ensambladoras de componentes
extranjeras o fabricantes de productos semiterminados. En el Cuadro 4 se presenta la infraestructura
para la comunicacién y para la difusion de contenidos culturales en el pais, en casi todos los casos
superior a la del resto de los paises latinoamericanos.
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CuaDRrRO 4
INFRAESTRUCTURA PARA LA COMUNICACION, RADIO Y TELEVISION EN LA ARGENTINA.

[
1980 2000
Radios cada 1.000 individuos 427 681*
Televisores cada 1.000 individuos 183 258
Hogares con TV paga en porcentajes s.d. 54
Hogares con video en porcentaje s.d. 48
1995
Computadoras cada 10.000 individuos 264 392*
Sitios de Internet cada 10.000 individuos s.d. 5,6*
Abonados A Internet cada 10.000 individuos s.d. 375
Suscriptores a teléfonos celulares cada 10.000 individuos 99 1.771*

Fuente: Chudnovsky, Lopez y elaboracion propia

* Afio 1997

** Afio 2001

*** 63% en la Ciudad de Buenos Aires o Provincia de Buenos Aires.

De acuerdo con la ENGH 1996/97 (INDEC), el gasto para la compra de bienes y servicios de
comunicacion, cultura y entretenimiento supera el 8% del total del hogar, siendo de 5,1% para los
hogares del primer decil y de 11,7% para el dltimo. En particular, en el Area Metropolitana de Buenos
Aires, 8,7% del ingreso total de la poblacién se destina a gastos de esparcimiento y cultura (2,4%
en servicios de esparcimiento y 1,3 % en libros, diarios y revistas), un porcentaje superior al que existia
en la base para la medicién anterior del indice de costo de vida™. A modo de comparacion, los
europeos y norteamericanos destinan alrededor de 15% de su presupuesto familiar al entretenimiento.

ProbuccION Y EMPLEO

De acuerdo con el Censo Econdmico 1994 y la definicion de UNESCO, las industrias culturales y
conexas aportaban en conjunto 8,3% del valor agregado del pais ($ 7MM) y 8,9% de los puestos de
trabajo ocupados (335.000 puestos). Estrictamente, el sector de las industrias culturales significaba
entonces 7% del valor agregado y 8,1% de los puestos' (Cuadro 5 y Grafico 1).

La participacion del complejo en el producto se compone de 4% en actividades productoras de bienes
y servicios culturales, 3% en actividades de distribucién y 1,3% en actividades conexas (productoras de
artefactos e instrumentos, actividades de informatica, publicidad y agencias de noticias). En lo que
respecta al empleo, estos guarismos son de 4,9%, 3,1% y 0,8% en cada caso.

Las actividades con mayor peso tanto en términos de valor agregado como de ocupados son las
deportivas y de esparcimiento, las de edicidn, las de impresion y las de radio y television.

'® En la estructura de gasto de los hogares de 1996/97 en comparacion con la de 1985/86, se observa un incremento significativo
en el consumo de servicios.

' En la estimacién de las industrias culturales y conexas, se toma una definicién en sentido amplio, que incorpora las industrias
relacionadas a las culturales. Dada la imposibilidad de distinguir dentro de una misma rama de actividad la parte vinculada a
productos o servicios culturales, se incorporaron en forma completa algunas tales como Informatica y actividades conexas y Venta
al por menor de aparatos, articulos, muebles y equipos de uso doméstico.



CuaDRrRO 5
INDUSTRIAS CULTURALES. PARTICIPACION EN LA ECONOMIA ARGENTINA: VALOR BRUTO DE PRODUCCION,
VALOR AGREGADO BRUTO Y OCUPADOS. ARO 1993.

. PARTICIPACION EN
Poé:ICL'JON DESCRIPCION VBP* VAB**  OCUPADOS ***
(%)
Total Industrias Culturales y Conexas 8,4 8,3 8,9
Industrias culturales 6,4 7,0 8,1
Industrias centrales 4,2 4,0 49
22110 Edicion de libros, folletos, partituras y otras publicaciones 0,1 0,1 0,1
22120 Edicion de periddicos, revistas y publicaciones peridicas 0,8 0,8 0,3
22130 Edicion de grabaciones 0,0 0,0 0,0
22190 Otras actividades de edicion 0,0 0,0 0,0
22210 Actividades de impresion 0,6 0,6 0,6
22220 Actividades de servicios relacionados con la impresion 0,1 0,1 0,1
22300 Reproduccion de grabaciones 0,0 0,0 0,0
74940 Actividades de fotografia 0,1 0,1 0,1
92110 Produccién y distribucién de filmes y videocintas 0,1 0,1 0,0
92120 Exhibicién de filmes y videocintas 0,0 0,0 0,0
92130 Actividades de radio y televisién 0,6 0,6 0,5
92140 Actividades teatrales y musicales y otras actividades artisticas 0,1 0,1 0,1
92190 Otras actividades de entretenimiento no especificadas en otra parte 0,1 0,1 0,2
92300 Actividades de bibliotecas, archivos y museos y otras actividades culturales 0,0 0,0 0,2
92400 Actividades deportivas y otras actividades de esparcimiento 1,3 1,3 2,7
Distribucién 2,2 3,0 3,1
51394 Venta al por mayor de juguetes y articulos para esparcimiento y deportes 0,1 0,1 0,1
51396 Venta al por mayor de productos de equipamiento del hogar, disquerias
e instrumentos musicales 0,4 0,5 0,2
51398 Venta al por mayor de libros, revistas, diarios, articulos de libreria,
papel y carton 0,2 0,3 0,2
52330 Venta al por menor de aparatos, articulos, muebles y equipo
de uso doméstico. 0,8 11 1,2
52393 Venta al por menor de juguetes, articulos para esparcimiento y deportes 0,1 0,2 0,3
52396 Venta al por menor de libros, revistas, diarios, articulos de libreria,
papel y carton 0,2 0,3 0,6
52527 Puestos de venta al por menor de libros, revistas, diarios,
articulos de libreria, papel y cartén. 0,0 0,1 0,2
64201 Servicios de transmision de radio y television 0,5 0,5 0,2
64209 Servicios de comunicacion n.c.p. De sonido, imagenes,
datos u otra informacion 0,0 0,0 0,1
Actividades conexas o relacionadas 2,0 1,3 0,8
32100 Fabricacion de tubos y valvulas electrdnicos y de otros componentes
electronicos 0,0 0,0 0,0
32200 Fabricacion de transmisores de radio y television y de aparatos de
telefonia y telegrafia con hilos 0,4 0,2 0,1
32300 Fabricacion de receptores de radio y TV, aparatos de grabacion y
reproduccion de sonido y video y conexos 0,5 0,2 0,1
36920 Fabricacion de instrumentos de misica 0,0 0,0 0,0
72000 Informatica y actividades conexas 0,4 0,4 0,3
74300 Publicidad 0,5 0,4 0,2
92200 Actividades de agencias de noticias 0,1 0,0 0,0

(*) Valor Bruto de Produccion
(**) Valor Agregado Bruto

(***) Puestos de trabajo ocupados

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base al Censo Econémico Nacional 1994
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GRAFICO 1
PARTICIPACION DE LAS INDUSTRIAS CULTURALES EN LA ECONOMIA ARGENTINA. ANO 1994.
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De acuerdo con la misma fuente, el 48,4% del valor agregado del complejo se generaba en la Ciudad
de Buenos Aires, que participa con algo menos en los puestos de trabajo ocupados: 33,5% (Cuadro
6).

Aungue se trata de informaciéon de mediados de la década del noventa, su valor radica en el grado
de desagregacién de la misma, que permite identificar el peso de las actividades por separado y
comparar la situacién de la Nacion con la de la Ciudad.

En particular, las industrias culturales participaban con 47,7% del valor agregado y el 27,2% de los
puestos. La mayor incidencia se producia en las actividades de edicion de libros, folletos, partituras y
otras publicaciones, de produccién y exhibicion de films y videocintas y en actividades teatrales y
musicales. En el conjunto de las actividades relacionadas la concentracion es ain mayor (49,5%), con
altos guarismos sobretodo en las de informética, agencias de noticias y publicidad.



CUADRO 6
INDUSTRIAS CULTURALES. PARTICIPACION DE LAS INDUSTRIAS CULTURALES DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES
EN LAS INDUSTRIAS CULTURALES NACIONALES: VALOR AGREGADO BRUTO Y OCUPADOS. ANO 1993.

. POSICION VAB* VAB* a/4 OcupADOS** OCUPADOS** 5/6
cilu DESCRIPCION CiupAD (3) NACION (4) ) CiupAD (5) NACION (6) o6)
(EN MILES DE PESOS) (CANTIDAD DE OCUPADOS)

Total industrias culturales y conexas 3.392.290 7.008.141 48,4 112.466 335.318 33,5
Industrias culturales 2.095.590 4.389.921 47,7 66.753 245.850 27,2
Industrias centrales 1.732.284 3.617.866 47,9 50.305 192.607 26,1
22110 Edicion de libros, folletos, partituras y otras publicaciones 97.280 105.032 92,6 2.162 2.479 87,2
22120 Edicion de periddicos, revistas y publicaciones periddicas 499.364 697.298 71,6 7.335 13.264 55,3
22130 Edicion de grabaciones 39.166 43.223 90,6 229 290 79,0
22190 Otras actividades de edicion 22.266 40.937 54,4 687 1.235 55,6
22210 Actividades de impresion 253.350 556.021 45,6 9.691 24.152 40,1
22220 Actividades de servicios relacionados con la impresion 51.802 79.424 65,2 2.050 3.303 62,1
22300 Reproduccion de grabaciones 6.928 20.510 33,8 183 280 65,4
74940 Actividades de fotografia 27.718 70.324 39,4 1.042 3.949 26,4
92110 Produccién y distribucion de filmes y videocintas 86.289 93.200 92,6 1.198 1.483 80,8
92120 Exhibicion de filmes y videocintas 23.627 31.213 75,7 521 949 54,9
92130 Actividades de radio y televisién 294.067 514.153 57,2 5.447 18.163 30,0
92140 Actividades teatrales y musicales y otras actividades artisticas 51.489 57.921 88,9 2.017 2.968 68,0

92190 Otras actividades de entretenimiento no especificadas en otra parte 36.545 103.458 35,3 2.193 9.560 22,9
92300 Actividades de bibliotecas, archivos y museos y otras actividades culturales10.691  24.194 44,2 831 6.472 12,8

92400 Actividades deportivas y otras actividades de esparcimiento 231.702 1.180.958 19,6 14.719 104.060 14,1
Distribucién 363.306 772.055 47,1 16.448 53.243 30,9
51394 Venta al por mayor de juguetes y articulos para esparcimiento
y deportes 64.434  87.266 73,8 1.517 2.557 59,3
51398 Venta al por mayor de libros, revistas, diarios, articulos de libreria,
papel y cartén 148.650 228.560 65,0 4.867 8.739 55,7

52393 Venta al por menor de juguetes, articulos para esparcimiento y deportes 39.270 156.357 25,1 2.040 11.616 17,6
52396 Venta al por menor de libros, revistas, diarios,articulos de libreria,

papel y cartén 79.552 236.628 33,6 5.435 24.245 224
52527 Puestos de venta al por menor de libros, revistas, diarios,

articulos de libreria, papel y carton. 31.401 63.244 49,7 2.589 6.086 42,5

Actividades conexas o relacionadas 1.296.699 2.618.220 49,5 45.713 89.468 51,1

32100 Fabricacion de tubos y valvulas electronicos y de otros

componentes electronicos 16.533 37.554 44,0 765 1.470 52,0
32200 Fabricacion de transmisores de radio y television y de aparatos

de telefonia vy telegrafia con hilos 24.015 184.791 13,0 935 4,293 21,8
32300 Fabricacion de receptores de radio y TV, aparatos de grabacion y

reproduccion de sonido y video y conexos 5.428 214.742 25 287 4878 5,9
36920 Fabricacion de instrumentos de misica 257 1.929 13,3 30 155 194
51396 Venta al por mayor de productos de equipamiento del hogar,

disquerias e instrumentos musicales 295.195 438.866 67,3 5.385 9.089 59,2
52330 Venta al por menor de aparatos, articulos, muebles y equipo

de uso doméstico. 358.255 981.357 36,5 20.856  47.393 44,0
72000 Informatica y actividades conexas. 281.166 345.737 81,3 9.457 11.848 79,8
74300 Publicidad 288.817 378.714 76,3 6.829 8.989 76,0
92200 Actividades de agencias de noticias 27.033 34,530 78,3 1.169 1.353 86,4

(*) Valor Agregado Bruto
(**) Puestos de trabajo ocupados
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base al Censo Econdmico Nacional 1994.
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COMERCIO EXTERIOR EN ARGENTINA

Antes de presentar las estadisticas de comercio exterior para las industrias culturales, conviene hacer
algunas aclaraciones. Por un lado, se trata de valores comprados y vendidos correspondientes a bienes
exclusivamente, cuya fuente primaria es la Aduana. Esto significa que en la informacién que se
presenta a continuacién, no se incluye la comercializacion de servicios, que es muy importante para el
sector (especialmente, por derechos de explotacion comercial). De esta manera, en la posicion
correspondiente a discos, no se incluye la venta de las licencias para la replicacion en el extranjero de
obras de artistas locales (la forma mas frecuente que tienen los sellos discograficos de “exportar”
musica), ni las analogas para impresion de libros en otros paises.

IMPORTACIONES

En lo que respecta a las importaciones nacionales de bienes culturales, los capitulos mas importantes
se presentan en el Cuadro 7. Alli se observa que el complejo industrias culturales-actividades conexas
representa en conjunto el 4,8% de las importaciones argentinas totales para el afio 2001.
Estrictamente, las industrias productoras de bienes culturales significan el 1,3% del total (libros, discos,
diarios, discos y soportes para grabar, en especial), correspondiendo el resto a aparatos para su
CONsumo y sus partes.



CuADRO 7
IMPORTACIONES DE BIENES CULTURALES. EN DOLARES FOB, VARIACION Y PARTICIPACION EN LAS
IMPORTACIONES TOTALES. ARGENTINA. ARos 1993, 1997 vy 2001.

VARIACION  PARTICIPACION EN

1993 1997 2001 1993-  IMPORTACIONES.
2001 ARo 2001

Libros, folletos e impresos similares 32.559.427 87.089.644  110.810.935 240,3% 0,6%

Discos, cintas y soportes para grabacion de sonido
0 anélogas grabados, incluso las matrices para

fabricacion de discos 49.770.871  150.827.741 85.435.374 71,7% 0,4%
Diarios y publicaciones periodicas, impresos 19.636.505 26.085.706 23.509.297 19,7% 0,1%
Peliculas cinematograficas 302.256 123.274 410.881 35,9% 0,0%

Aparatos emisores de radiotelefonia, radiotelegrafia,
radiodifusion o TV, cdmaras de TV, videocamaras,
incluidas las de imagen fija 191.780.409  673.083.205  281.356.602 46,7% 1,5%

Partes para aparatos y accesorios 171.197.483 222.681.783  218.226.077 27,5% 1,1%

Aparatos receptores de TV o reproductores de
sonido o imagen incorporados, videomonitores y
videoproyectores 119.410.239 38.017.770 90.917.401 -23,9% 0,5%

Micréfonos y sus soportes; altavoces, auriculares,
amplificadores eléctricos de audiofrecuencia,
equipos electronicos para amplificacion de sonido 34.292.892 50.586.485 31.557.700 -8,0% 0,2%

Aparatos de grabacién o reproduccién de imagen y
sonido (videos), incluso con receptor de sefiales de
imagen y sonido incorporado 44.152.814 15.464.449 23.745.391 -46,2% 0,1%

Giradiscos, tocadiscos, tocacasetes y demas
reproductores de sonido, sin dispositivo de
grabacion incorporado 18.208.035 9.874.892 8.143.138 -55,3% 0,0%

Magneté6fonos y demas aparatos de grabacion de
sonido, incluso con dispositivo de reproduccion

incorporado 7.739.980 10.722.334 5.523.529 -28,6% 0,0%

Soportes preparados para grabar sonido o

grabaciones anélogas, sin grabar 55.730.202 53.961.131 44.188.081 -20,7% 0,2%
Total bienes culturales 744.781.113 1338518414  923.824.406  250,1% 4,8,%
Total importaciones Argentina 15.543.700.000 28.553.500.000 19.159.300.000 23,3% 100,0%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico, GCBA, en base a datos de INDEC.
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En lo que respecta a los principales origenes de los bienes culturales, las importaciones de peliculas
cinematograficas estan concentradas en Estados Unidos, México y Espafia, que en 2001
representaron en conjunto el 95% de las importaciones del capitulo.

Los libros, folletos e impresiones similares, por su parte, provienen mayoritariamente de Espafia,
Colombia y Estados Unidos: 57,6%, 6,9% y 5,1% respectivamente, en 2001".

Los paises vendedores de diarios son especialmente Chile, Espafia y Estados Unidos: 41,2%, 38,4% y
9,6% respectivamente, en 2001.

En el caso de los discos, cintas y soportes para grabacién de sonido, el primer puesto lo ocupa Estados
Unidos, con mas de la mitad de las importaciones del grupo. La otra mitad de la compra internacional
esta atomizada, principalmente en paises europeos y latinoamericanos.

El 60% de las importaciones de aparatos emisores de radio, TV y camaras provenian en 2001 de
Estados Unidos y Brasil; otro 7% tenia origen en Corea. Por otra parte, 53% de las importaciones de
aparatos receptores de TV o reproductores de sonido e imagen, se adquirian de Brasil y 26% de
México.

Argentina sélo produce o ensambla algunos equipos (TV, videograbadoras, reproductores de sonido)
mientras que la mayor parte de la maquinaria, el instrumental, los equipos y la tecnologia basica es
importada, con la consiguiente erogacion de divisas. La produccién de televisores en 2000 fue de 1,2
millones de unidades y la de videograbadoras, de 250.000 unidades. Para la Argentina, el valor
agregado bruto de la produccién de aparatos de TV, radio y grabacion y reproduccion de sonido y
video, alcanzo los U$S 317M*.

EXPORTACIONES

En el Cuadro 8, se presenta la evolucion de los principales bienes culturales argentinos exportados, que
ademas son cuatro de los veinticinco principales productos de exportacién de la Ciudad de Buenos
Aires: libros, discos, diarios y publicaciones periddicas y peliculas®.

Alli se observa que en tres de las cuatro posiciones arancelarias hubo crecimiento entre 1993 y 2001:
peliculas cinematograficas, libros y diarios. So6lo discos se redujo en el periodo, aunque si la
comparacion se realiza entre los afios 1994 y 2001 hubo un incremento.

Mientras la trayectoria de las exportaciones de peliculas fue permanentemente creciente, la de diarios
mostré crecimiento hasta 1998 (con excepcion de 1996), pero luego tuvo un descenso abrupto en
1999. Més alla de las oscilaciones interanuales, libros y discos tuvieron un comportamiento mas
estable.

Los destinos de exportacion mas importantes en 2001 fueron los paises del MERCOSUR, Estados
Unidos y Chile. Particularmente, 54% de las exportaciones en valor de peliculas correspondieron a
México (més del 95% a paises latinoamericanos); 55% de los libros a México, Chile, Uruguay y Brasil;
y la mitad de los diarios a Brasil mas otro 25% a Estados Unidos. Por otra parte, los discos, tuvieron
de los destinos mas diversificados: 21% de las ventas externas correspondieron a Estados Unidos, 18%
a Uruguay, 11% a Japén y 10% a México.

7 Si bien Chile no esta entre los primeros origenes, ha crecido en vol(imenes exportados a la Argentina en los (ltimos afios, producto
de las mejoras en competitividad logradas de la inversién en bienes de capital de las empresas de impresion.

'8 Secretarfa de Cultura y Medios de Comunicacién de la Republica Argentina y Organizacion de Estados Americanos (2000).

' También Aparatos emisores de radiotelefonia, radiotelegrafia, radiodifusién o TV, camaras de TV y videocamaras figura entre los
principales productos de exportacién argentinos (relacionados a los culturales), con un valor de U$S 19M (FOB) en 2001.



Respecto de los aparatos, partes y soportes -bienes relacionados a los culturales-, los destinos mas
frecuentes son Brasil, Chile y Uruguay. Un dato para destacar es que en el caso de partes de aparatos
receptores de TV, videomonitores y videoproyectores, el 55% de las exportaciones se dirige a Estados
Unidos. Un porcentaje apenas menor corresponde para el mismo pais a aparatos emisores de
radiotelefonia, radiotelegrafia, radiodifusion o TV, cdmaras de TV y videocdmaras, incluidas las de
imagen fija.

CuaDRO 8
BIENES CULTURALES. EXPORTACION DE CONTENIDOS. EN MILLONES DE DOLARES FOB. ARGENTINA. ANOS
1993-2001.

ProbuCTO DESCRIPION 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

3706 Peliculas cinematogréficas, impresionadas
y reveladas 0,74 081 210 3,74 518 6,02 8,24 12,12 13,14

4901 Libros, folletos e impresos similares 38,29 36,13 53,20 48,22 47,91 66,12 47,52 49,05 44,12

4902 Diarios y publicaciones periddicas, impresos,
incluso ilustrados y con publicidad 12,78 17,06 33,21 32,35 34,05 42,48 26,01 27,70 21,00

8524  Discos, cintas y soportes para grabacion de
sonido o anélogas 32,97 16,30 19,18 14,67 1512 20,11 18,70 17,77 23,59

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos del INDEC.

BALANZA COMERCIAL

En las 13 posiciones escogidas, se registraron en 2001 exportaciones por U$S 130M e importaciones
por U$S 924M, significando el 0,5% de las exportaciones nacionales y el 4,8% de las importaciones
totales respectivamente.

De los valores presentados se deduce una balanza comercial negativa por U$S 800M, mas de 6 veces
el valor de las exportaciones involucradas. La brecha de las industrias culturales propiamente dichas
(descontando los bienes de industrias conexas), es mucho mas acotada (U$S118M), asi como también
su dimension respecto de las ventas al extranjero (1,1). De lo anterior se desprende que la mayor parte
del déficit se genera, como resulta previsible, del intercambio de aparatos, partes y soportes.

En el Cuadro 9, se observa que una de las cuatro posiciones del nomenclador correspondientes a
bienes culturales fue superavitaria en 2001: peliculas cinematograficas, por U$S 12,7M. La balanza
comercial de diarios, por su parte, fue levemente deficitaria. En el resto de los bienes culturales
intercambiados —discos y libros- la brecha negativa fue 2,6 veces y 1,5 veces respectivamente el valor
de las exportaciones.
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CuabrO 9
EXPORTACIONES (EN DOLARES FOB), IMPORTACIONES (EN DOLARES FOB) Y BALANZA COMERCIAL DE
BIENES CULTURALES. ARGENTINA. ANo 2001.

- BALANZA
BALANZA COMERCIAL/
EXPORTACIONES IMPORTACIONES
COMERCIAL EXPORTACIONES
Libros, folletos e impresos similares 44.121.034 110.810.935 -66.689.901 -15

Discos, cintas y soportes para grabacién de sonido o
analogas grabados, incluso las matrices para

fabricacion de discos 23.593.325 85.435.374 -61.842.049 -2,6
Diarios y publicaciones periédicas, impresos 20.995.107 23.509.297 -2.514.190 -0,1
Peliculas cinematograficas 13.141.670 410.881 12.730.789 1,0

Aparatos emisores de radiotelefonia, radiotelegrafia,
radiodifusion o TV, cdmaras de TV, videocamaras,
incluidas las de imagen fija 19.099.100 281.356.602  -262.257.502 -13,7

Partes para aparatos 5.489.312 218.226.077 -212.736.765 -38,8

Soportes preparados para grabar sonido con
grabaciones analogas, sin grabar 2.101.267 44.188.081 -42.086.814 -20,0

Micréfonos y sus soportes; altavoces, auriculares, amplificadores
eléctricos de audiofrecuencia, equipos electrénicos

para amplificacion de sonido 721.660 31.557.700 -30.836.040 42,7

Aparatos receptores de TV o reproductores de sonido o imagen
incorporados, videomonitores y videoproyectores 596.460 90.917.401 -90.320.941 -151,4

Magnet6fonos y demés aparatos de grabacion de sonido,
incluso con dispoitivo de reproduccién incorporado 117.597 5.523.529 -5.405.932 -46,0

Aparatos de grabacion o reproduccién de imagen y sonido (videos),
incluso con receptor de sefiales de imagen y sonido incorporado ~ 116.451 23.745.391 -23.628.940 -202,9

Giradiscos, tocadiscos, tocacasetes y demas reproductores

de sonido, sin dispositivo de grabacién incorporado 100.667 8.143.138 -8.042.471 -79,9
Total bienes culturales 130.193.650 923.824.406  -793.630.756 -6,1
Participacion de las industrias culturales y conexas 0,5% 4,8%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos del INDEC.
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GRAFICO 2
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de INDEC.
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GRAFICO 4

Discos, CINTAS Y SOPORTES PARA GRABACION DE SONIDO O ANALOGAS. EXPORTACIONES,

IMPORTACIONES Y BALANZA COMERCIAL. ANos 1993,1997 vy 2001.
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GRAFICO 5

PELICULAS CINEMATOGRAFICAS. EXPORTACIONES, IMPORTACIONES Y BALANZA COMERCIAL.
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ExPORTACIONES DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES

Cuatro de los veinticinco principales productos exportados por la Ciudad de Buenos Aires (75% de las
exportaciones locales), son bienes culturales. Ellos son: Libros, folletos e impresos similares; Diarios y
publicaciones periddicas e impresos; Peliculas cinematograficas impresionadas y reveladas; y Discos,
cintas y soportes para grabacion de sonido o analogas (Cuadro 10).

Diferencias en las metodologias de célculo seguramente subestiman el peso de las exportaciones
locales en el total nacional. No obstante, las al extranjero representaron en conjunto nada menos
que el 9,5% de las exportaciones locales en 2000 y 6,3% en 2001%.

En conjunto, las cuatro posiciones muestran una caida en volimenes comercializados entre 1993 y
2001. Mientras los discos y las peliculas cinematogréficas mostraron un incremento, los libros y diarios
se retrajeron, con un comportamiento algo diferente al nacional.

En el dltimo afio, los mayores importes correspondieron a Discos, cintas y soportes para grabacion de
sonido (U$S5,1M) y Libros, folletos e impresos similares (U$S 3,8M). En el afio anterior, las
exportaciones mas importantes dentro del grupo habian correspondido a Peliculas cinematogréficas y
a Libros, folletos e impresos similares®.

En el Gltimo afio, salvo en discos, cintas y soportes para grabacién de sonido o analogas, el resto de
las posiciones correspondientes a bienes culturales exportados por la Ciudad, perdieron participacion
tanto en las exportaciones totales locales como en las argentinas de esos productos.

Un dato para destacar es que, a pesar de la alta participacion de la produccion local en el total
nacional de estas industrias, el peso de las exportaciones de los bienes culturales de la Ciudad entre
las argentinas es escaso.

Cuabro 10

EXPORTACIONES DE BIENES CULTURALES DENTRO DE LOS 25 PRODUCTOS PRINCIPALES COMERCIALIZADOS
INTERNACIONALMENTE POR LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. EN MILLONES DE DOLARES FOB. ANos 1993,
1997, 2000 vy 2001.

DESCRIPCION 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Libros, folletos e impresos similares 98 69 72 38 31% 18% -61,2% 155% 14,6% 8,6%
Diarios y publicaciones periédicas e impresos 37 43 35 24 15% 12% -351% 15,9% 12,6% 11,4%

Peliculas cinematograficas, impresionadas y reveladas 0,5 3,4 8,0 19 34% 0,9% -280,0% 68,0% 66,0% 14,5%
Discos, cintas y soportes para grabacién de sonido
0 anélogas 09 37 35 51 15% 24% 466,7% 14,0% 19,6% 21,6%

Total para el conjunto de principales productos culturales exportados 9,5% 6,3%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos del INDEC.

% No hay estimaciones sobre exportacién de servicios para la Ciudad de Buenos Aires.

%L El pico en las exportaciones de peliculas cinematograficas impresionadas o reveladas corresponde al afio en que un laboratorio
de capitales extranjeros emplazado en la Ciudad firmé convenios de duracion anual para copiar peliculas de grandes distribuidoras
para abastecer a Latinoamérica.






6. INDUSTRIAS CULTURALES EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES
I 00000 0

Las industrias culturales tienden a concentrarse en grandes ciudades, siendo las provincias del interior
revendedoras o retransmisoras de contenidos elaborados en las ciudades principales. Como ejemplo,
puede mencionarse que el 32,3% del mercado de espectadores del pais esta concentrado en la Ciudad
de Buenos Aires.

En la Ciudad de Buenos Aires tienen una alta participacion las clases media y alta®, y el ingreso medio
familiar es cercano a $ 1.500 (EPH, octubre 2001), muy por encima de la media nacional. Si se toma
en consideracién que el 8% del gasto del hogar se destina a cultura y esparcimiento (ENGH, 1996/7),
en promedio cada familia gasta méas de $120 mensuales en bienes y servicios de este tipo, lo que
implica un consumo agregado anual de $1.600M, s6lo de los residentes.

Un indicador que da dimension del crecimiento de las industrias de la cultura, el espectaculo y la
recreacion en la Ciudad, es el de la cantidad de metros cuadrados permisados para construccion no
residencial con fines de cultura y esparcimiento, registrada por la Direccién General de Estadistica y
Censos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. De acuerdo con esa fuente, se destaca que en el
bienio 1999-2000, el area permisada crecié un 6% respecto del bienio anterior, ain en afios de
recesion. El correlato de estos nimeros se encuentra en la construccion de varios complejos de cine
(Puerto Madero, Cinemark de Palermo) y el parque teméatico Tierra Santa, entre otros. Pero en el afio
2001, hubo una caida interanual cercana al 19% y la participacion de estas construcciones en el total
de las no residenciales fue de 3%.

En la Ciudad de Buenos Aires, el subsector de las industrias culturales creci6 entre 1993 y 1998 a una
tasa cercana al 21%. En 1998, estas industrias generaban un valor agregado de $ 4,2M, con una
porcién de 6,5% en la economia de la Ciudad (Cuadro 11).

Alrededor del 60% del producto de este subsector es generado por las industrias centrales, en tanto
gue el resto corresponde a actividades de distribucion (venta y servicios de trasmisién).

Las ramas con mayor participacion dentro del producto del subsector son las correspondientes a
actividades de edicién, impresion o reproduccién, con 28%.

22 Quintiles cuarto y quinto.

% Hasta hace poco, la oferta de entretenimiento se reducia a cine, teatro y restaurantes, pero en respuesta a una demanda mas
segmentada, en los dltimos afios se multiplicaron las propuestas hasta incluir parques tematicos, shoppings y cibercafés. Los
shoppings transmutaron su naturaleza original de centros de compras para convertirse, cada vez mas, en lugares de paseo,
incrementando el espacio para el esparcimiento con la incorporacion de salones de juegos y salas de cine. Paralelamente, se
generalizaron los “circuitos de recreacion” que consisten en emplazamientos aptos para realizar diversas actividades.
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Las ramas de actividad con mayor crecimiento entre 1993 y 1998 fueron las de produccién de films y
videocintas, los servicios de fotografia y las de venta.

Mientras las actividades centrales tuvieron una caida de medio punto porcentual en su participacién
local (especialmente por una caida de las actividades de edicién y de los servicios de practicas
deportivas), las de distribucidn (venta de bienes y servicios de trasmisién) crecieron en 0,2 puntos
porcentuales (en particular, por un incremento en la porcién de servicios de trasmisiéon de radio y
television).

La ocupacion en el subsector se mantuvo relativamente estable en 122.000 puestos de trabajo a lo
largo de los afios 1993-1998, y su participacion en el total de la economia se retrajo de 5,7% a 5,5%.
A diferencia de lo acontecido con el valor agregado, la caida en esta porcion se explica tanto por el
retroceso en la produccion de bienes y servicios, como en la distribucion.

Las ramas de actividad orientadas a la produccion de bienes y servicios culturales representan el 62%
de la ocupacién del subsector, en tanto que el resto corresponde a distribucion.

Al igual que ocurre con el valor agregado, la concentracion de los puestos se encuentra en las ramas
dedicadas a la edicion, impresion y reproduccién (28% del total de puestos del subsector), seguidos de
los servicios para préacticas deportivas.

En cuanto a la evolucion de los puestos de trabajo ocupados, a pesar de su contribucion al incremento
del valor agregado, las caidas mas significativas estuvieron en las ramas vinculadas a la distribucion®;
también a los servicios para préacticas deportivas (Cuadro 12).

GRAFICO 6
PARTICIPACION DE LAS INDUSTRIAS CULTURALES EN LA ECONOMIA DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANO

1998.

Industrias culturales Industrias culturales

7% 8%
|
\ |

\ ,// R\\H |

Participacion en el PBG Participacidn en los puestos
93% de trabajo ocupados
94%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico, GCBA, en base a datos de Proyecto GCBA-CEPAL PBG 1993-1998.

24 La expulsién de mano de obra de las ramas que comercian bienes culturales se inserta dentro de un comportamiento para el sector
comercial de la Ciudad en su conjunto. Al respecto, véase Diagndstico econdmico- productivo de la Ciudad de Buenos Aires-
Kulfas/Seivach- CEDEM- Octubre de 2002.
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Como se observa en el Cuadro 13, las industrias culturales en la Ciudad de Buenos Aires tienen en
conjunto coeficientes de productividad superiores al promedio de la economia local (20,4%). Dado que
las ganancias en productividad entre 1993 y 1998 fueron algo superiores a las del conjunto de las
actividades de la Ciudad, la brecha se mantuvo relativamente constante. Pero estas ganancias
extraordinarias de productividad se lograron en las actividades de distribuciéon, donde, como se
analizd antes, hubo expulsion de mano de obra. En la produccién de bienes y servicios culturales, el
incremento de productividad fue apenas de 7,7%.

Cuabpro 13
INDUSTRIAS CULTURALES. COEFICIENTES DE PRODUCTIVIDAD (VALOR AGREGADO -POR MIL $- POR
OCUPADO) DE LAS INDUSTRIAS CULTURALES DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRes. ANos 1993-1998.

. VARIACION
ACUMULADA
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1093/1998 (%)
Total Ciudad de Buenos Aires 24,4 26,4 26,3 271 275 29,1 19,3
Total Industrias Culturales* 28,7 28,7 31,3 33,0 31,5 34,6 20,4
Industrias Centrales 30,2 28,3 32,1 349 29,7 32,5 7,7
Distribucién 26,3 29,4 29,9 30,3 34,6 38,1 44,6

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos del proyecto CEPAL-GCBA.

EMPRESAS DEDICADAS A LA PRODUCCION DE BIENES Y
SERVICIOS CULTURALES EN LA CIUDAD

De acuerdo con informacion provisoria del Directorio de Empresas (Proyecto GCBA-CEPAL 2002), hay
4.131 locales correspondientes a industrias culturales en la Ciudad de Buenos Aires®. Las empresas
propietarias de estos locales tienen, en conjunto, el 90% de sus establecimientos en la Ciudad, donde
en general se emplaza la administracién. Asimismo, casi 30.000 personas estan ocupadas en la
Ciudad de Buenos Aires en el sector, 81% del total de estas empresas para todo el pais (Cuadro 14).

CuaDrO 14
EMPRESAS DE INDUSTRIAS CULTURALES EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. CANTIDAD DE LOCALES Y
PERSONAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002*

[ |

LocALEs PERSONAL

Industrias 2.068 18.280

Servicios 1.084 5.890
Comercio 979 5.696
Mayorista 304 2.348

Minorista 675 3.348

Total 4131 29.866

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos provisorios del Proyecto GCBA-CEPAL, 2002.
*Datos provisorios

% Cabe aclarar que todos los niimeros presentados estan atin en proceso de elaboracién, por lo que tienen un valor meramente
orientativo.



De acuerdo con la misma fuente, hay hasta ahora 2.068 locales de industrias manufactureras culturales
relevados en la Ciudad, que constituyen alrededor del 94% del total de locales de estas empresas en
el pais.

CuAabprO 15
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS MANUFACTURERAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. CANTIDAD DE
LOCALES Y PERSONAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002.

RAMA DE ACTIVIDAD* LocALES PERSONAL

Edicion de libros, folletos, partituras

y otras publicaciones 212 3.230
Edicién de periddicos, revistas y

publicaciones periddicas 178 5.966
Edicion de grabaciones 58 361
Otras ediciones 28 124
Impresion 1.363 7.161
Servicios relacionados con la impresion 171 750
Reproduccion de grabaciones 14 46
Fab. de receptores, grabacion y

reproduccion 44 642
Total 2.068 18.280

* S6lo las cuatro primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

En el Cuadro 16, se observa que el 80% de las empresas con local en la Ciudad de Buenos Aires
incorporadas en el registro, tiene un solo local, 17% dos y el resto, tres 0 mas. Es decir que en su
mayoria, se trata de firmas con una unica unidad productiva. En el 20% de los casos restantes, los
locales adicionales pueden ser tanto de produccion como unidades auxiliares (depésito,
administracion, etc.).
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CuAaDRO 16
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS MANUFACTURERAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. DISTRIBUCION
POR NUMERO DE LOCALES EN LA CiuDAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002

ToTAL

RAMA DE ACTIVIDAD* LocALes
CBA

UN LoCAL

Dos LOCALES

TRES LOCALES

MAS DE TRES LOCALES

% DEL

LocALEs
TOTAL

% DEL

EMPRESA LOCALES
TOTAL

0,
EmpresA Locates 70 DEE
TOTAL

%

EMPRESA LOCALES
TOTAL

DEL

Edicion de libros, folletos,
partituras y otras publicaciones 212

Edicion de periddicos, revistas

y publicaciones periodicas 178
Edicion de grabaciones 58
Otras ediciones 28
Impresion 1.363

Servicios relacionados con
la impresién 171

Reproduccion de grabaciones 14
Fab. de receptores, grabacion
y reproduccion 44

Total 2.068

148

146
42

19
1.096

153

14

33

1.651

70

82
72
68
80

89

100

75

80

22

179

44 21

22 12
16 28

246 18

18 11

358 17

A P O W

o

13

15 7
0
11
12 1
0 O
0 O
0 0
36 2

1 5
1 4
0 0
0 0
2 9
0 0
0 0
1 5
5 28

R O O N

o

11

* S6lo las cuatro primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

El Cuadrol7, refleja que el nimero medio de personas ocupadas por local en la Ciudad de Buenos
Aires en empresas productoras de bienes culturales es de 8,8 personas. La mayor ocupacion por local
se registra en las empresas de edicion de periddicos, revistas y publicaciones periddicas (33,5
personas), seguida de Edicién de libros y otros (15 personas) y de las fabricantes de receptores,
grabacion y reproduccién (14,6 personas). En cambio, los valores mas bajos para este indicador, se
encuentran en firmas de reproduccién de grabaciones (3,3 personas) y de impresion (5,3 personas).

CuaDrO 17
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS MANUFACTURERAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. CANTIDAD DE
LOCALES, PERSONAL Y PERSONAL POR LOCAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES, POR RAMA DE ACTIVIDAD.

ARo 2002.
[
LocaLes PERSONAL PERSONAL
POR LOCAL
Edicion de libros, folletos, partituras y otras publicaciones 216 3.230 15,0
Edicion de periddicos, revistas y publicaciones periédicas 178 5.966 33,5
Edicion de grabaciones 58 361 6,2
Otras ediciones 28 124 4.4
Impresion 1.363 7.161 53
Servicios relacionados con la impresion 171 750 4.4
Reproduccion de grabaciones 14 46 3,3
Fab. de receptores, grabacidon y reproduccion 44 642 14,6
Total 2.072 18.280 8,8

* S6lo las cuatro primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de proyecto GCBA-CEPAL, datos provisorios 2002.
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En el Cuadro 18, se presentan las industrias del sector registradas en el Directorio de Empresas de
GCBA-CEPAL que ocupan mas de 50 personas®. Las primeras diez empresas —dedicadas en general
a la edicién de diarios y publicaciones periddicas e impresion- ocupan, en conjunto, 5.745 personas,
lo que da cuenta de una alta concentracion del empleo. La mas importante es Arte Gréafico Editorial
Argentino S.A. (diario Clarin).

Cuabro 18

INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS MANUFACTURERAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES CON MAS DE 50
PERSONAS OCUPADAS EN LA CiuDAD DE BUENOS AIRES. ORDENAMIENTO POR CANTIDAD DE PERSONAS
OCUPADAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANO 2002.

RAZON socIAL AcCTIVIDAD

ARTE GRAFICO EDITORIAL ARGENTINO S.A.
ARTES GRAFICAS RIOPLATENSES S.A.

PERIODISTA GRAFICA
IMPRESION, EDICION, ENCUADERNACION

S.A. LA NACION PERIODISTICA
EDITORIAL PERFIL SA EDITORIAL
EDITORIAL ATLANTIDA SA EDITORIAL DE LIBROS Y REVISTAS

EDITORIAL LA PAGINA S.A. EDICION DE PERIODICOS, REVISTAS Y PUBLICACIONES PERIODICAS
BOLDT S.A. ARTES GRAFICAS ESPECIALIZADAS

QUEBECOR WORLD BUENOS AIRES SA. INDUSTRIA GRAFICA

ANGEL ESTRADA Y CIA S.A. EDITORIAL Y FABRICACION DE ARTICULOS ESCOLARES LIBROS Y REVISTAS.
INSTITUTO DE PUBLICACIONES Y ESTADISTICAS S.A. EMPRESA IMPRESORA GRAFICA

LA LEY S.A. EDITORA E IMPRESORA EDITORIAL
EDITORIAL LA RAZON S.A. EDITORIAL
ERREPAR S.A. EDITORIAL
ERREPAR S.A. EDITORIAL

LONGSELLER S.A.
LONGSELLER S.A.

EDITORIAL DE LIBROS Y REVISTAS

EDITORIAL DE LIBROS Y REVISTAS

RAMON CHOZAS S.A. IMPRESIONES (IMPRENTA)

GUIA DE LA INDUSTRIA S.A. EDITORA DE ANUARIOS Y REVISTAS VENTA PYMES
KAPELUSZ EDITORA SA EDITORIAL

AIQUE GRUPO EDITOR S.A. EDICION Y VENTA AL POR MAYOR DE TEXTOS ESCOLARES

LASER DISC ARGENTINA S.A.

ARTES GRAFICAS BUSCHI S.A.

INDUGRAF SA

INDUGRAF SA

RUSS SRL

EDITORIAL SUDAMERICANA S.A.

TALLERES GRAFICOS CONFORTI S.A.
EDITORIAL MEDICA PANAMERICANA SACYF
COMPLEJO INDUSTRIAL POLIGRAFICO S.A.
IMPRESIONES J M RAMOS MEJIA S.A.
LLENAS Y CIA SA

UNIVERSITAS S.R.L.

POLIGRAFICA DEL PLATA SA

MUNDIAL S.A.

EDITORIAL MEDICA PANAMERICANA
OFFSET CONGRESO S.A.

STEIN Y TEICHBERG S.A.

TIME - LIFE ARGENTINA S.A.

VALEDAN SA

FABRICACION DE CD

IMPRENTA, IMPRESION DIARIOS, REVISTAS, FOLLETERIA.
INDUSTRIA GRAFICA

INDUSTRIA GRAFICA

INDUSTRIA E IMPRENTA GRAFICA

EDITORIAL PARA LIBROS

INDUSTRIA GRAFICA

EDITORIAL MEDICA

IMPRESION EN PAPEL

IMPRESIONES EN OFF SET

INDUSTRIA GRAFICA

EDITORIAL JURIDICA (LIBROS PARA ABOGADOS)
INDUSTRIA GRAFICA

IMPRESION DE REVISTAS, FOLLETOS, ETC.

EDITORIAL DE LIBROS PARA MEDICINA EN GENERAL
EMPRESA GRAFICA

ENCUADERNACION E IMPRENTA VENTAS POR MAYOR
EDITORIAL - VENTA DIRECTA DE LIBROS Y REVISTAS
FABRICACION DE FORMULARIOS CONTINUOS

% E listado no es exhaustivo, dado que el Directorio esta en proceso de elaboracion.



RAZON sociAL

ACTIVIDAD

EDITORIAL SIGMAR S.A.C.I.

CASA DEL TUCUMANO SA.

LEXIS NEXIS ARGENTINA S.A.

FAGRA S.A.

A Z EDITORA S.A.

S.A. IGRA

MARIANO MAS S.A.

ESTABLECIMIENTO GRAFICO VULCANO SA
ARTES GRAFICAS. MODERNAS S.A.
SACERDOTI S.A.

ADHE - PEL S.A.

MIND OPENER S.A.

GRAFICA VELTON SA

ESTABLECIMIENTO GRAFICO CORTINAS HNOS. S.R.L.
GRUPO EDITORIAL PLANETA SAIC.

AP AMERICANA DE PUBLICACIONES S.A.

EMPRESA EDITORIAL DE LIBROS INFANTILES
IMPRENTA Y LIBRERIA COMERCIAL

EDITORIAL

FABRICACION DE FORMULARIOS Y ETIQUETAS
EDITORIAL SIN IMPRENTA

INDUSTRIA GRAFICA

IMPRESIONES GRAFICAS

FABRICACION DE LIBROS CONTABLES Y PAPELERIA COMERCIAL
EMPRESA GRAFICA

INDUSTRIA GRAFICA

GRAFICA

EDITORIAL

ARTES GRAFICAS

IMPRENTA

EDITORIAL

EDITORIAL

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

En lo que respecta a la distribucién geografica de los locales relevados de empresas productoras de
bienes y servicios culturales, se observa su presencia en todo el ambito urbano, con predominio en la
zona sur de la Ciudad (Nueva Pompeya y Barracas), con tradicion en las actividades gréfica y
editorial. En el centro portefio, también se aprecia una fuerte concentracion de la actividad, tanto en
cantidad de establecimientos como de personal. En el norte y oeste, se registran establecimientos de
menor tamafio que responderian mas a la escala barrial que a la urbana (Mapa 1).

MAPA 1

INDUSTRIAS CULTURALES. DISTRIBUCION DEL PERSONAL Y LOCALES DE INDUSTRIAS EN LA CIUDAD DE

Buenos AIRes. ANo 2002.

155 i530 303 Wi

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.
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EMPRESAS DEDICADAS A LOS SERVICIOS CULTURALES

De acuerdo con informacion provisoria del Directorio de Empresas (Proyecto GCBA-CEPAL 2002), hay
relevados 1.146 locales de servicios correspondiente a empresas de industrias culturales con local en
la Ciudad (el 95% de los locales de esas empresas esté en la Ciudad) (Cuadro 19).

CuAaDprRO 19
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE SERVICIOS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. CANTIDAD DE
LOCALES Y PERSONAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002.

[
RAMA DE ACTIVIDAD* LocALEs PERSONAL
Produccién y distribucion de filmes y videocintas 280 1.217
Exhibicion de filmes, peliculas y videocintas 74 547
Servicios de radio y television 174 2.543
Servicios teatrales, musicales y servicios artisticos 469 1.338
Servicios de espectaculos artisticos y de diversion 87 245
Total 1.084 5.890

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

Las empresas con local en la Ciudad dedicadas a brindar servicios culturales ocupan, en promedio,
5,4 personas por local. Los valores mas altos se registran para servicios de radio y televisién (14,6
personas) y en las empresas de exhibicion de filmes, peliculas y videocintas (7,4 personas). En cambio,
los servicios de espectaculos artisticos y de diversion y los servicios teatrales, musicales y artisticos
tienen un valor del indicador relativamente bajo (2,8 y 2,9 personas, respectivamente) (Cuadro 20).

Cuabro 20
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE SERVICIOS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. CANTIDAD DE
LOCALES, PERSONAL Y PERSONAL POR LOCAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES, POR RAMA DE ACTIVIDAD.

ARNo 2002.
[ |
LocALEs PERSONAL PERSONAL
POR LOCAL
Produccion y distribucion de filmes y videocintas 280 1.217 4,3
Exhibicién de filmes, peliculas y videocintas 74 547 7,4
Servicios de radio y television 174 2.543 14,6
Servicios teatrales, musicales y servicios artisticos 469 1.338 29
Servicios de espectaculos artisticos y de diversion 87 245 2,8
Total 1.084 5.890 54

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.
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El emplazamiento de los establecimientos de servicios culturales se presenta en el Mapa 2, en el cual
se aprecia una concentracion en el eje norte de la Ciudad y en los barrios del centro administrativo
portefio; en menor medida, los locales se emplazan sobre el eje de la Avenida Rivadavia. En cambio,
las zonas sur y oeste no son significativas en términos de localizacion de las actividades de servicios
culturales, a diferencia de lo que ocurre con la industria manufacturera vinculada.

MaprPA 2

INDUSTRIAS CULTURALES. DISTRIBUCION DEL PERSONAL Y LOCALES DE SERVICIOS EN LA CIUDAD DE
BueNos AIRes. ANo 2002.

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

En el Cuadro 21 se presentan las empresas existentes en la Ciudad de Buenos Aires que se dedican a
la produccion de servicios culturales y tienen mas de 50 personas ocupadas en este distrito. La mayoria
corresponde a proveedoras de servicios de televisién y radiodifusion y a productoras (de TV, de radio
y de video). Las cinco mas importantes emplean en conjunto 2.150 personas.
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Cuabro 21

INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE SERVICIOS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES CON MAS DE 50
PERSONAS OCUPADAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ORDENAMIENTO POR CANTIDAD DE PERSONAS
OCUPADAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002.

|
RAZON socIAL ACTIVIDAD
TELEFE SERVICIOS DE TELE-RADIO DIFUSION
SISTEMA NACIONAL DE MEDIOS PUBLICOS SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO
TELE RED IMAGEN S.A. PRODUCTORA DE TV
POLKA PRODUCCIONES SA PRODUCCION DE PROGRAMAS DE TV Y PROD. DE CORTOS
VILLAGE CINEMAS S.A. SALAS DE CINE
S.A.C. EXHIBICION DE FILMES
TEATRO NACIONAL CERVANTES TEATRO
RADIODIFUSORA DEL PLATA SA RADIODIFUSION (RADIO)
TICKETEK ARGENTINA S.A. VENTA ANTICIPADA DE ENTRADAS A ESPECTACULOS PUBLICOS.
DESUP SA RADIODIFUSION (RADIO)
STADIUM LUNA PARK ESPECTACULOS PUBLICOS
GATIVIDEO S.A. PRODUCCION EDICION VENTA Y DISTRIBUCION DE VIDEOS
RADIODIFUSORA ESMERALDA SA PRODUCCION DE RADIO
ROSEPA SA PRODUCTORA DE ESPECTACULOS TEATRALES
G D PRODUCCIONES S.A. PRODUCCION DE ESPECTACULOS TEATRALES Y MUSICALES
ARGENTORES ADMINSTRACION DE LOS DERECHOS DE AUTOR

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

COMERCIO MAYORISTA

De acuerdo con informacion provisoria del Directorio de Empresas (Proyecto GCBA-CEPAL 2002), hay
386 locales relevados de empresas de la Ciudad que se dedican a la venta mayorista de bienes
culturales (el 79% de los locales de esas empresas esta en la Ciudad, y otro 9% en el Gran Buenos Aires)
(Cuadro 22).

CuUADRO 22
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DEDICADAS AL COMERCIO MAYORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS
AIRES. CANTIDAD DE LOCALES Y PERSONAL EN LA CiuDAD DE BuENOS AIRES. ARo 2002.

[

RAMA DE ACTIVIDAD* LocALEs PERSONAL
Venta por mayor de Libros, revistas y diarios 94 865
Venta por mayor de discos, casetes y videos 103 865
Venta por mayor de instrumentos musicales 26 118
Venta por mayor de equipos de sonido,
radio y television 175 1.365
Total 304 2.348

* S6lo las dos primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.
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En el Cuadro 23, se observa que el 68% de estas empresas tiene un solo local, 23% dos y el resto, tres
0 mas. Es decir que también, en su mayoria, se trata de firmas con una Unica unidad productiva. En
el 32% de los casos restantes, los establecimientos adicionales pueden ser tanto de produccién como

unidades auxiliares (deposito, administracion, etc.).

CuADRO 23

INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE COMERCIO MAYORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES.
DISTRIBUCION POR NUMERO DE LOCALES EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANO 2002.

RAMA DE ACTIVIDAD*

UN LocAL

Dos LocALES

TRES LOCALES

MAS DE TRES LOCALES

% DEL

LocaLEs
TOTAL

EMPRESA LOCALES

% DEL

EMPRESA LOCALES

% DEL

% DEL
OTAL

EMPRESA LOCALES

Venta por mayor de Libros,
revistas y diarios

Venta por mayor de discos,
casetes y videos

Venta por mayor de equipos
de sonido, radio y television

Venta por mayor de
instrumentos musicales

Total

59

69

127

14

269

62,7

67,0

72,6

53,9

67,6

8

13

20

4

45

16 17,0

26 25,2

40 229

8 30,8

90 22,6

4

6 64

3 29

3 17

0 0

12 3,0

3 13 138
1 5 49
1 5 29
1 4 154
6 27 6,8

* S6lo las dos primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

El Cuadro 24 refleja que el nimero medio de personas ocupadas por local en la Ciudad de Buenos
Aires en empresas de venta mayorista de bienes culturales es de 7,8 personas, algo inferior al de las
productoras de bienes. La mayor ocupacion por local se registra en las empresas de venta por mayor
de libros, revistas y diarios (9,2 personas), mientras que la menor, esta en la venta por mayor de

instrumentos musicales (4,5 personas).

CuADRO 24

INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE COMERCIO MAYORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES.
CANTIDAD DE LOCALES, PERSONAL Y PERSONAL POR LOCAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES, POR RAMA

DE ACTIVIDAD. ANO 2002.

LocALEs PERSONAL PERSONAL

POR LOCAL
Venta por mayor de libros, revistas y diarios 94 865 9,2
Venta por mayor de instrumentos musicales 26 118 4,5
Venta por mayor de discos, casetes y videos 103 766 7.4
Venta por mayor de equipos de sonido, radio y television 175 1.365 7,8
Total 398 3.114 7,8

* S6lo las tres primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales.

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.
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Las empresas de comercio mayorista de la Ciudad vinculadas a los productos culturales que tienen mas
de 50 ocupados son las que se presentan en el Cuadro 25. Alli se observa que las mas importantes,
por puestos de trabajo, son BGH S.A. y Sony Argentina S.A.. Las primeras 10 empresas emplean, en
conjunto, casi 1.000 personas.

CuaDRrRO 25
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE COMERCIO MAYORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES CON MAS
DE 50 PERSONAS OCUPADAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ORDENAMIENTO POR CANTIDAD DE

PERSONAS OCUPADAS EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002.

RAZON sociaL

AcTIVIDAD

BGH SA

SONY ARGENTINA S.A.
MACHELECTRONICS SA.
DISTRIBUIDORA ALBERTO LUONGO S.A.
GETTERSON ARGENTINA SAIC

VIDITEC S.A.

CUSPIDE LIBROS S.A.

MULTIRADIO S.A.

MERCADO ABIERTO ELECTRONICO S.A.
LIENFRINK'Y MARX S.A.

MARKET SELF SA

TODO MUSICA SA

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES

IMPORTACION Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ELECTRONICOS
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PARA INTERCOMUNICACIONES
DISTRIBUCION DE TEXTOS Y LIBROS

VENTA DE PRODUCTOS DE ELECTRONICA - AUDIO Y VIDEO -
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE AUDIO Y VIDEO PROFESIONAL
VENTA DE LIBROS POR MAYOR Y MENOR

VENTA Y DISTRIBUCION DE ARTICULOS DE RADIOCOMUNICACION
MERCADO ABIERTO DE VALORES MABILIARIOS

COMERCIALIZACION DE APARATOS Y EQUIPOS DE COMUNICACION
DISTRIBUCION Y VENTA DE LIBROS

VENTA DE INSTRUMENTOS MUSICALES

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

La concentracion geografica de los locales de comercializaciéon mayorista de bienes culturales se
manifiesta especialmente en el micro y macrocentro portefios, en el barrio de Once, en Palermo y en
Parque Patricios (sobre la Av.Colonia) (Mapa 3).

MaprPA 3
INDUSTRIAS CULTURALES. DISTRIBUCION DEL PERSONAL Y LOCALES DE COMERCIO MAYORISTA EN LA
CiubAD DE BUENOS AIRES. ANo 2002.

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.
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COMERCIO MINORISTA

Las empresas dedicadas al comercio minorista de bienes culturales emplazadas en la Ciudad de
Buenos Aires tienen en conjunto 675 locales y 3.300 personas ocupadas en el distrito. En este caso, el
promedio de personas por local es de 5 personas, menos que en el comercio minorista. En este grupo,
la rama de actividad con mayor concentracion de locales y personal es la venta por menor de discos
y casetes de audio y video (302 locales y 2.200 personas en la Ciudad de Buenos Aires) (Cuadro 26).

CUADRO 26
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE COMERCIO MINORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES.
CANTIDAD DE LOCALES Y PERSONAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANO 2002.

RAMA DE ACTIVIDAD* LocALes PERSONAL

Venta por menor de discos y casetes

de audio y video 302 2.227
Venta por menor de libros y publicaciones 189 720
Venta por menor de diarios y revistas 48 104
Venta por menor de instrumentos musicales 20 54
Venta por menor de equipos de sonido 116 243
Total 675 3.348

* S6lo las tres primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

En el Cuadro 27, se observa que el 59% de las empresas de la muestra tiene un solo local en la Ciudad
de Buenos Aires, 15% dos y el resto, tres 0 mas. Aqui, si bien en su mayoria se trata de firmas con una
Unica unidad productiva, es frecuente la existencia adicional de locales fuera del territorio de la
Ciudad.

CuADRO 27
INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE COMERCIO MINORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES.
DISTRIBUCION POR NUMERO DE LOCALES EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES. ANO 2002.

ToTAL UN LoCAL Dos LOCALES TRES LOCALES MAS DE TRES LOCALES
RAMA DE ACTIVIDAD* LocALEs 9 9 9 9
CBA Locaes 0 PEL Eypresa Locates 70 PE Ewpresa Locatss %0 PEL Ewpresa Locates 70 DEL
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

Venta por menor de discos y
casetes de audio y video 302 149 493 13 26 86 1 3 10 8 124 411

Venta por menor de libros

y publicaciones 189 115 60,8 14 28 148 2 6 32 7 40 21,2
Venta por menor de diarios

y revistas 48 40 83,3 4 8 16,7 0 0 O 0 0 0
Venta por menor de

instrumentos musicales 38 20 52,6 9 18 474 0 0 0 0 0 0
Venta por menor de equipos

de sonido 116 87 750 11 22 19,0 0 0 O 1 7 60
Total 693 411 59,3 51 102 14,7 3 9 13 16 171 24,7

* Slo las tres primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.
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El Cuadro 28, correspondiente a la muestra del Directorio, refleja que el nimero medio de personas
ocupadas por local en la Ciudad de Buenos Aires en empresas de venta minorista de bienes culturales
es de 5 personas, inferior a la de vendedoras mayoristas. La mayor ocupacion por local se registra en
las empresas de venta minorista de discos, casetes, audio y video (7,4 personas) y la menor a la venta
de diarios y revistas (1,5 personas).

CuADRO 28

INDUSTRIAS CULTURALES. EMPRESAS DE COMERCIO MINORISTA EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES.
CANTIDAD DE LOCALES, PERSONAL Y PERSONAL POR LOCAL EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES, POR RAMA
DE ACTIVIDAD. ARo 2002.

|
LocALEs PERSONAL PERSONAL
POR LOCAL
Venta por menor de discos y casetes de audio y video 302 2.227 7.4
Venta por menor de libros y publicaciones 189 720 3,8
Venta por menor de diarios y revistas 38 58 1,5
Venta por menor de instrumentos musicales 20 54 2,7
Venta por menor de equipos de sonido 116 243 2,1
Total 665 3.302 5,0

* S6lo las tres primeras ramas corresponden estrictamente a las industrias culturales.
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico en base a datos del proyecto GCBA — CEPAL, datos provisorios 2002.

Solo tres empresas superan los 50 personas empleadas en la Ciudad de Buenos Aires: Musimundo,
Cuspide y Tower Records. De acuerdo con informacién adicional, también Yenny-El Ateneo supera ese
nimero de empleados y probablemente otras dos librerias locales lo hagan.

La concentracion geografica de estos locales, coincide con los nodos comerciales mas importantes de la
Ciudad, especialmente el centro portefio y su extension hacia el norte. Como ocurre con los servicios
culturales, la zona sur carece de importancia en la participacion de locales y puestos de trabajo ocupados.

Si se superpusieran los Mapas 2 a 4, se observaria que las actividades comerciales y de servicios
vinculadas a las industrias culturales en la Ciudad se concentran —en términos de locales y puestos de
trabajo- en el centro y norte, con una casi ausencia total en la zona sur, tradicionalmente industrial.

MaprPA 4
INDUSTRIAS CULTURALES. DISTRIBUCION DEL PERSONAL Y LOCALES DE COMERCIO MINORISTA EN LA CIUDAD
DE BUuENOS AIRES. ANo 2002.

-
p

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico en base a datos del proyecto GCBA - CEPAL, datos provisorios 2002.



7. COMPLEJO EDITORIAL EN LA ARGENTINA (LIBRO, DIARIO, REVISTA)
|

LIBRO

En Argentina, la categoria mas importante dentro del complejo editorial, tanto por las ventas en el
mercado interno como externo, es la de libros, que involucra a escritores, traductores, dibujantes,
disefiadores graficos, fotdégrafos, editores, impresores, distribuidores, importadores-exportadores y
vendedores. En general, las actividades vinculadas a la produccion de libros son trabajo y
conocimiento-intensivas.

Si bien la Argentina y, en particular, la Ciudad de Buenos Aires tienen indicadores educativos y
culturales muy elevados, un estudio sobre los habitos de lectura de los argentinos, efectuado en 1998
para la Camara Argentina del Libro, la Camara Argentina de Papel, Libreria y Afines y la Direccién
de Bibliotecas del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, revela que los mismos han disminuido
significativamente, lo que impacta adversamente en el mercado del libro: casi la mitad de los residentes
en el Area Metropolitana de Buenos Aires mayores de 16 afios no habia leido libro alguno durante el
afio anterior y apenas el 29% ley6 hasta 4 libros durante ese afio. Segln la Encuesta Nacional sobre
Publicos y consumos culturales en la Argentina, que estuvo a cargo de la Secretaria de Cultura de la
Nacion (diciembre de 2000), 4 de cada 10 personas no habia leido libros durante el dltimo afio. La
pérdida del habito de la lectura -ain con buenos indicadores culturales y escolares como se vio-
condiciona el desarrollo de las industrias editoriales y de las que proveen de insumos (grafica, papel,
maquinarias y equipos)?.

Si bien dentro del complejo editorial no se incluye a la industria gréafica, ésta requiere atencion como
transformadora material de los contenidos generados por el primero. Cabe aclarar que la
competitividad en la produccién de un libro toma en consideracion las ventajas comparativas en cada
fase y que un pais puede ser competitivo solamente en algunas de estas, es decir s6lo en la parte de
generacion de contenidos o sélo en la fase de produccion grafica, por ejemplo. Si bien la devaluacion
mejord los términos de intercambio en forma generalizada, esta por definirse en qué etapas de
produccion la Argentina podra mantener una ventaja comparada en el mediano plazo.

En general, durante la década de los noventa, las plantas de produccién gréfica de libros se
modernizaron, aunque so6lo algunas lograron hacerlo al nivel internacional. Ademas, la apreciacién
del peso en los Ultimos afios detuvo el engrandecimiento del capital, ampliando la brecha con otros
paises competidores tales como Colombia, México y Espafia. Dado que ademas los libros importados,
por su cardcter cultural, no pagan arancel al ingresar en el pais y no existe proteccion de otro tipo, se
produjo durante la década un importante crecimiento en las importaciones, como se analizé antes. De
acuerdo con la informacién obtenida de entrevistas, Argentina tiene buena calidad en su produccion
grafica, con competitividad en productos especificos no-masivos que podria empezar a explotarse
internacionalmente con la devaluacién. Es interesante mencionar que hasta los afios sesenta, la
industria grafica argentina producia el 50% de los textos en castellano del mundo. En la actualidad,
las plantas tienen una capacidad ociosa de entre el 40% y el 70%.

% Secretarfa de Cultura y Medios de Comunicacién de la Republica Argentina y Organizacion de Estados Americanos (2000).
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Retomando el andlisis del complejo editorial, entre 1994 y 2001, la cantidad de titulos registrados se
increment6é en 36,4%. Este crecimiento, en conjuncién con un incremento menor en la cantidad de
ejemplares editados (22,3%), refleja que -siguiendo la tendencia mundial- se esta produciendo una
disminucion de la tirada media por titulo registrado en respuesta a una demanda cada vez mas
diversificada. De hecho, el nimero de ejemplares por titulo se redujo 10,3% en ese periodo (Cuadro
29 y Gréfico 7) y como se verd mas adelante aumentd considerablemente el nimero de editoriales en
el pais. El pico en términos de ejemplares y de ejemplares por titulo se produjo en el afio 2000, con
74 millones y 5.900 respectivamente.

Con excepcion de 1995, las novedades crecieron hasta 1999 (aunque a un ritmo irregular) y la
recesion afecté al nimero de ejemplares recién en 2001.

CuAabro 29
LIBROS. EJEMPLARES, TiTULOS Y EJEMPLARES POR TiTULO. ARGENTINA. ARNos 1994-2001.
[ |
EJEMPLARES TiuLos EJEMPLARES/ VARIACION
TituLos INTERANUAL
1994 48.089.996 9.640 4.989
1995 43.965.453 8.733 5.034 0,9%
1996 42.296.878 9.915 4.266 -15,3%
1997 53.289.819 11.875 4.488 5,2%
1998 54.490.652 12.830 4.247 -5,4%
1999 71.914.010 13.517 5.320 25,3%
2000 74.262.635 12.668 5.862 10,2%
2001 58.811.527 13.148 4.473 -23,7%
Var. 1994-2001 22,3% 36,4% -10,3%
Var.1996-2000 75,6% 27,8% 37,4%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, en base a datos de la CAmara Argentina del Libro (CAL).

GRAFICO 7
LIBRO. TiTULOS Y EJEMPLARES POR TITULO. ARGENTINA POR TiTULO. ARGENTINA. ANos 1994-2001.
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En 2001 se editaron en Argentina 13.148 titulos, de los cuales el 91% eran novedades y el resto
reimpresiones; asimismo, se imprimieron menos de 60 millones de ejemplares, con similares
participaciones. El grupo mas importante de ejemplares es tradicionalmente el de cultura general y
entretenimiento, seguido por los de educacion, ciencia y técnica, y el de temas juridicos”. Solo el 2%
del total correspondié a titulos originarios de los paises del Mercosur, lo que pone de manifiesto una
vez mas la limitada penetracion cultural al interior del blogue.

En lo que respecta a la distribucién de titulos entre novedades y reimpresiones, se observa en el Cuadro
30 que el crecimiento de las primeras entre 1993 y 2001 fue inferior al de las reimpresiones, lo que
hizo que la porcion de las novedades se retrajera. Las novedades tuvieron un aumento significativo
entre 1996 y 1999 (64% acumulado), pero en 2000 se produjo una caida interanual de casi 5%,
producto de la recesion y las estrategias mas conservadoras de las editoriales.

Cuabro 30

LiBROS. OBRAS EN EL ISBN*. ARGENTINA. ANos 1993-2001.

[ |

VARIACION
NOVEDADES REIMPRESIONES TOTAL INTERANUALZNOVEDADES

1993 95,5% 4,5% 8.215
1994 81,4% 18,6% 9.640 0,0%
1995 79,1% 20,9% 9.511 -4,1%
1996 85,2% 14,8% 10.370 17,5%
1997 84,5% 15,5% 12.271 17,4%
1998 87, 7% 12,3% 13.156 11,2%
1999 86,4% 13,6% 14.224 6,6%
2000 89,1% 10,9% 13.149 -4,7%
2001 90,9% 9,1% 13.148 2,0%
Var. 1993-2001 52,3% 224,8% 60,0%
Var.1994-2001 52,4% -33,6% 36,4%

ISBN es International Standard Book Number.
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAL.

De acuerdo con las estimaciones que permiten los datos preliminares del primer semestre de 2002, la
crisis econdémica probablemente reduzca el nimero de ejemplares a menos de la mitad del afio
anterior.

Entre los soportes, el papel es practicamente el Unico utilizado (99,6% de los ejemplares y 96% de los
titulos). No obstante se estan desarrollando materiales alternativos, entre los que se destaca el CD-Rom
por su crecimiento en los Ultimos afios (representa el 1,7% de los titulos y 0,3% de los ejemplares). Por
su parte, la performance del casete, fue estable y reducida (0,1% de los titulos). Recién en el Gltimo afio
tuvieron significacién los e-books en términos de titulos (1,1%), pero no en ejemplares (Cuadro 31).

%" Los seis temas mas editados en los Gltimos afios fueron: literatura hispanoamericana, educacién, derecho,
astrologia/ocultismo/quirologia, literatura en lengua inglesa, y ciencias médicas. En conjunto, estos temas concentran el 59% de los
titulos en 2001.
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Cuabpro 31
SOPORTES DE LIBROS. ARGENTINA. ANo 2001.

[

SOPORTE TituLos EJEMPLARES TituLos EJEMPLARES
Papel 12.668 58.573.326 96,3% 99,6%
Casete 14 15.700 0,1% 0,0%
Disquette 7 4.240 0,1% 0,0%
CD-ROM 219 198.050 1,7% 0,3%
Video 8 4.030 0,1% 0,0%
E-book 146 13.180 1,1% 0,0%
Internet 85 3.001 0,6% 0,0%
Total 13.147 58.811.527 100,0% 100,0%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAL

Respecto de los libros electrénicos, la consultora Pricewaterhouse Coopers estima que, si se abarata la
tecnologia, la edicion electrénica en el mundo representara el 26% de todas las unidades libro vendidas
en 2004 y que dentro de los préximos diez afios, la mitad de lo que se lea en el mundo ser& en formato
electrénico (monitores de computadoras, pantallas personales y libros electrénicos). Especialmente los
libros de texto, manuales de instruccion, publicaciones para profesionales y otros escritos que requieran
una actualizacion y revision continua seran editados en estos formatos. En la Argentina, los libros
electrénicos representan hoy 1,1% de los titulos y aquellos en Internet, 0,6%. Se destaca que con estas
modificaciones surgirdn seguramente nuevos problemas referidos a los derechos de autor, la
distribucién y las licencias, como sucede con la masica.

La lectura electrénica tiene la caracteristica de prescindir por completo de intermediarios, por cuanto
un libro que hoy cuesta U$S 25, podria comprarse digitalmente a s6lo U$S 5.

Actualmente, con el creciente uso de Internet, las editoriales estan trabajando con los proveedores de
software para garantizar que el usuario no pueda bajar, copiar ni distribuir un libro.

Asi como Internet permite que los individuos editen su propia musica de acuerdo con sus gustos, algo
similar sucedera en breve con la literatura, donde se espera que se difunda la autopublicacién. En
2001, los libros publicados por editoriales argentinas en Internet fueron 85, mientras que durante el
afio anterior fueron 67 y ninguno un afio mas atras.

A la manera de la pirateria en la musica, la reprografia -y también la pirateria- es una de las mayores
preocupaciones del subsector del libro, que tiende a aumentar con la crisis econémica y afecta a toda
la cadena: desde las editoriales, que no pueden apropiarse completamente de los rendimientos de su
inversidn, hasta las librerias, cuyas ventas se reducen (pasando por los autores, cuyas regalias se
achican y ademas encuentran mas dificil la publicacién de sus obras al reducirse su atractivo en el
balance riesgo-beneficio potencial de las editoriales). No existen mediciones confiables respecto de la
reprografia, pero tiene proporciones muy importantes, sobre todo entre los libros de texto.



EDITORIALES

Las editoriales son quienes tienen -por un tiempo y en un espacio determinado- la licencia para la
explotacién comercial de los derechos de autor, y se ocupan de formar un catalogo de obras, que
reimprimen y venden.

A la manera que ocurre con las editoriales musicales, la eleccion del catalogo de autores locales se
diversifica entre los consagrados y los nuevos. Mientras los primeros plantean en general menor riesgo
en la colocacién de ejemplares, los segundos involucran menores desembolsos. Por otra parte, también
en funcion de la situacion coyuntural, las editoriales definen la cantidad de titulos nuevos a lanzar en
el mercado y la cantidad de ejemplares.

El riesgo de lanzamiento de una novedad recae sobre las editoriales, en la medida que suelen entregar
a las librerias su mercaderia en consignacion. No obstante, tras la devaluacién, se han acortado los
plazos de pago (a 30 dias en general), tras unos meses en los que muchas editoriales habian
suspendido la consignacion y sélo trabajaban al contado. A pesar de los cambios en los contratos, las
grandes librerias, haciendo uso de su posicion privilegiada, siguen trabajando con plazos extendidos,
de unos tres meses.

Entre las editoriales, la concentracién es muy alta y ha crecido: unas veinte empresas tienen el 50%
del mercado y, en general, avanzaron en el proceso de integracion vertical (un ejemplo es el de Yenny-
El Ateneo, que edita y vende sus publicaciones). No obstante esta fuerte concentracion, existe un
nimero grande de pequefias empresas que satisfacen segmentos de demanda cada vez mas
numerosos y cortos®®. En 2001 habia mas de 1.600 editoriales en Argentina que registraron sus obras
en el ISBN (International Standard Book Number), 4,3% menos que las que existian en 2000, pero
48,2% més que en 1993. Lo anterior pone de manifiesto que se produjo en los noventa un auge en el
numero de editoriales en simultaneo con el crecimiento en los titulos y ejemplares.

En paralelo a la concentracion, se ha producido en la dltima década un fenédmeno significativo de
trasnacionalizacion, sobre todo a manos de empresas europeas. Entre las editoriales, la mas
importante por su volumen de ventas en el pais es Planeta (espafiola), que a fines de 2000 adquirié
Emecé y recientemente Paidos y es duefia también de Minotauro, Espasa Calpe y Seix Barral. Editorial
Sudamericana (perteneciente al grupo aleman Bertlesmann) es la segunda empresa del sector en
volumen de ventas y market share en Argentina, Chile y Uruguay (15-20%) y es duefia de Grijalbo-
Mondadori. Los otros grupos editoriales dominantes del mercado local son también de origen
extranjero: las espafiolas Prisa (Santillana, Alfaguara, Taurus, Aguilar, Altea, Richmond-Publishing),
Alianza Editorial y Aique (Aique y Larrousse).

En particular, cinco editoriales —s6lo una de ellas nacional- manejan la produccién y comercializacion
del texto educativo: las espafiolas Santillana SA Ediciones, AZ Editores y Aique, la colombiana
Kapelusz Editores SA, y Angel Estrada y Cia. En los juridicos, la concentracion y trasnacionalizacion
es aln superior.

En lo que respecta a la ubicacién geografica de las editoriales, en el Cuadro 32 y Gréfico 8 se observa
que el 63% de las 7.207 editoriales argentinas se encuentra en la Ciudad de Buenos Aires, una
concentracion alta pero en franca disminucion: en 1993 era de 73% y en 1997 de 67%. En el mismo
cuadro queda de manifiesto lo que se anticipaba: el nimero de editoriales crecié considerablemente,
en simultdneo con un incremento en la concentracion, respondiendo a una demanda cada vez mas
diversificada.

%8 | a segmentacion de la demanda de libros es un fenémeno mundial que indica un refinamiento en los gustos de los consumidores.

57



58

CuADRO 32
LIBROS. EDITORIALES ARGENTINAS. UBICACION GEOGRAFICA. ANOs 1993-2001.

[
1993 1997 2001
CANTIDAD % CANTIDAD % CANTIDAD %

Ciudad de Buenos Aires 2.256 73,0% 3.660 67,1% 4.539 63,0%
Provincia de Buenos Aires 402 13,0% 819 15,0% 1.212 16,8%
Resto del pais 433 14,0% 971 17,8% 1.448 20,1%
Exterior 0,0% 3 0,1% 8 0,1%
Total 3.091 100.0% 5.458 100,0% 7.207 100,0%
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAL.

GRAFICO 8

LIBROS. EDITORIALES ARGENTINAS. UBICACION GEOGAFICA. ANo 2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAL.

Como se presentd en el apartado correspondiente al comercio exterior de bienes culturales, en 2001
se exportaron libros, folletos e impresos similares, por U$S 44M y se importaron por U$S 110M
(FOB). Cabe destacar que la balanza comercial negativa (por U$S 66M en 2001), revirti6 el signo
desde 1994, pues durante casi toda la década del ochenta y hasta 1993 habia sido positiva.

FORMACION DE PRECIOS EN LA INDUSTRIA EDITORIAL

Para analizar la distribucion del valor del ejemplar entre las distintas partes involucradas en el proceso
de produccion y comercializacion del libro, es importante tener en cuenta que las editoriales son las

gue fijan el precio valor de tapa®.

2 | a distribucién presentada corresponde a los acuerdos vigentes més frecuentes. Desde la devaluacion, el superior encarecimiento
de la produccion material vis a vis la de contenidos gener6 una distorsion de precios relativos al interior de los complejos editorial
y gréfico. La depresion econémica modificé algunas modalidades de contratacion sin que pueda establecerse ain si esos cambios
seran permanentes o sélo responden a la situacién coyuntural.



En lo que respecta a los precios, en 2002 se ha producido un encarecimiento de los libros (entre 20%
y 35%, con grandes disparidades aun para la misma editorial), basicamente por un aumento en los
costos de produccién internos (papel y tintas), ya que se redujo la importaciéon de libros a niveles
minimos. Segun estimaciones de la Camara Argentina del Libro, el 10% de los titulos y 19% de los
ejemplares en 2001 se imprimieron en el extranjero (se trata de titulos reeditados) ya sea para
abaratar costos, coeditar en distintos idiomas un mismo titulo o realizar ediciones especiales. Estas
proporciones fueron similares a las que existian en el afio 2000. Pero en 2002, estos guarismos se
habian practicamente extinguido.

Entre las estrategias recientes de las editoriales para reducir sus costos, se produjeron relanzamientos
en formatos econodmicos (colecciones de bolsillo, por ejemplo). En lo que respecta a los contenidos,
también surgid la tendencia de sustituir la importacion de titulos de ficcibn —de mayor elasticidad
precio- con propuestas nacionales, cosa que no es igualmente posible con los textos*. En 2002, se
estima que las ventas cayeron interanualmente entre 50% y 70%.

Antes de la devaluacion, los costos de impresion para las novedades fluctuaban alrededor del 20% del
precio de tapa (35-50% de los costos de produccién), en funcién de la cantidad publicada de
ejemplares por titulo, pero en la actualidad estos guarismos crecieron. La materia prima principal es el
papel (80% de los costos del material), que mayoritariamente es importado (52,3% del total utilizado).
Sobre este punto, es importante destacar que la participacion del papel nacional crecid
significativamente en el Gltimo afio: en 2000, sélo el 20,7% del papel utilizado para libros era nacional
(en 1993, el 33,8% y en 1999, el 27,1%) lo que podria sugerir un cambio a favor del uso de materia
prima nacional, sobretodo tras la devaluacion. Este aumento se produjo especialmente por un
crecimiento en la participacion de los papeles obra e ilustracién nacionales®.

Debe tenerse en cuenta que los costos de impresidon no crecen proporcionalmente con las cantidades
realizadas pues existe un alto componente fijo en esa parte del proceso productivo y el manejo de
grandes voliumenes genera economias de escala. Su aprovechamiento se redujo considerablemente con
la crisis, como lo ilustra el achicamiento de las tiradas de las grandes editoriales, que solian ser de
5.500-6.000 ejemplares para una novedad y actualmente son de 4.500 ejemplares.

Respecto del segundo grupo de costos, no se puede establecer un porcentaje del valor de tapa pues
tiene un alto componente fijo que adquiere mas o menos incidencia de acuerdo con la cantidad de
ejemplares publicados (cuando las editoriales reeditan titulos, ya no deben incurrir en algunos costos
y pueden incrementar su ganancia).

El autor del libro obtiene entre 8% y 12% del valor de tapa en concepto de derechos de autor. En algunos
casos las editoriales se los adelantan parcialmente, pero dada la privilegiada posicion negociadora de
las mas grandes o de la dificil situacién econémica de algunas chicas (también de algunas practicas
desleales), es frecuente que los autores no reciban anticipos. Una dificultad adicional para los autores
nacionales radica en que, como ya se mencion0, numerosas editoriales se han vendido a grupos
extranjeros que otorgan poco espacio a los autores locales desconocidos y a los que ofrecen obras de
venta mas riesgosa, sobretodo en un mercado deprimido, como el actual®. El manejo de varias empresas
por un mismo grupo, también torna complicada la difusion del material del autor, porque es frecuente que
sea un mismo editor (o grupo de editores) el que lo evalle desde diferentes firmas®.

% Un grupo de 30 editoriales -de tamafio medio en general- se comprometié en noviembre a no aumentar los precios de los libros
hasta el 1 de marzo. Pero al mismo tiempo, algunas de las mas grandes emprendieron remarcaciones en una politica comin
acordada.

% Durante la década de los noventa, los proveedores de insumos gréficos se convirtieron en grandes importadores.

32 Algo similar ocurre con la edicién musical, como se vera mas adelante.

% La adquisicion de editoriales por grandes grupos generé una importante reduccién de personal, con estructuras compartidas entre
empresas y en algunos casos, menor profesionalizacion del plantel, En forma paralela, se modificaron formas tradicionales de
contratacion del personal, como por ejemplo de los vendedores, cuya comision por ventas se redujo significativamente.
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Antes de la devaluacion, los distribuidores y las librerias retenian para si el 40% del valor de tapa
pero en la actualidad, el guarismo se redujo en unos 10 puntos*. Las mas grandes aun logran negociar
con las editoriales quedarse con una parte mayor, cercana al 40% (Gandhi, Fausto, Yenny-El Ateneo),
adquiriendo la mercaderia a precios preferenciales. Muchas veces, este margen adicional permitia a
los grandes comercios operar con descuentos que no sélo hacian disminuir la ganancia de los mas
pequefios cuando se veian forzadas a igualarlos, sino que perjudicaban las ediciones de tiradas cortas,
en las que la incidencia de los costos fijos es muy alta y la competencia por precio resulta adversa. La
promulgacién de la Ley de defensa de la actividad librera de 2002, buscé limitar esta capacidad de
las editoriales, importadores y representantes de libros de ofrecer los mismos titulos a precios inferiores
para los grandes comercios, estableciendo que éstos deberan fijar un precio uniforme de venta al
publico o consumidor final de los libros que edite o importe.

Actualmente, existen unas 300 librerias en la Ciudad de Buenos Aires, la mitad de ellas emplazadas
en las avenidas Corrientes y Santa Fe. Las lideres del mercado son Yenny-El Ateneo, Fausto, Cuspide
y Librerias Santa Fe. Clspide también es muy importante en el mercado de la distribucion.

Un caso especial dentro de la comercializacién al publico es el de los grandes supermercados
(Carrefour, Norte y Coto), que en los Ultimos tres afios han generado una revolucion en la forma en
gue los argentinos adquieren libros (y también discos). En la actualidad, estos comercios participan con
el 8% de las ventas. Si bien ofrecen una coleccién mas reducida de titulos que las grandes librerias, su
volumen de ventas es asombrosamente alto. Por tal motivo, estos establecimientos consiguen negociar
con las editoriales quedarse con porcentajes aln superiores del valor de tapa.

Otro fendmeno para destacar es el de la venta de libros en Musimundo, que con sus 64 locales (la
mitad de los que existian en 1999) llegé a convertirse hacia finales de la década en uno de los
principales vendedores de libros del pais.

En el otro extremo estan las pequefias librerias que, interesadas en ofrecer la mayor cantidad posible
de titulos, estan dispuestas a retener soélo el 25-30% del valor de tapa. También los establecimientos que
comercian textos de venta recomendada en las escuelas -y por lo tanto masiva- aceptan valores
inferiores, cercanos al 20%.

En los ultimos afios, los grandes diarios se lanzaron a publicar libros aprovechando la capacidad
instalada para los periddicos, con lo cual hicieron crecer significativamente las ventas de los kioscos de
revistas.

Una forma novedosa pero creciente en importancia es la de venta de libros por Internet. De acuerdo
con un informe de IBOPE para la Ciudad de Buenos Aires, el rubro de compras mas importante
corresponde a libros, lo cual esta en sintonia con lo que sucede en el resto del mundo. De acuerdo con
un estudio desarrollado por la firma Ernst & Young de 2000, los libros resultaron en ese afio la compra
mas generalizada por este medio en todos los paises, con excepcién de Canada y Brasil, donde fueron
desplazados por los CDs y la musica grabada. Este mismo estudio estima que en 2004 alrededor de
un cuarto de las ventas minoristas totales en categorias como libros, musica, software, videos y
electronica de consumo se haran por Internet.

De las participaciones del precio de tapa anteriormente expuestas se desprende que en promedio a la
editorial le queda un 30%-40% después de la impresion, con el que debe cubrir los costos de edicion
(diagramacion, disefio, traduccién, correccién, etc.) y el resto de sus gastos operativos antes de
conseguir una ganancia.



Actualmente, numerosas editoriales subsisten de las grandes compras que realiza el Estado para
proveer a las Bibliotecas Nacionales y a las escuelas, adquisiciones que se redujeron con la crisis.

Se destaca que, la industria grafica tributa IVA e Ingresos Brutos, mientras que la venta de libros esta
exenta de estos impuestos y sélo una parte del IVA en el papel de uso editorial puede ser descargada
contra otros gravamenes. Existe un proyecto para desgravar completamente todos los procesos de
produccion del libro, como ocurre en otros paises del mundo, pero no se esta tratando en las Camaras

PERSPECTIVAS HACIA EL FUTURO

Tras la devaluacion, se abren oportunidades para las pequefas editoriales de satisfacer la demanda
gue antes atendian los libros importados, sobretodo en la teméatica de ficcion. De esta manera, pueden
amortiguar los efectos adversos de la caida de ingresos y desarrollarse a pesar de la contraccién del
mercado (se estima que las ventas de las librerias se redujeron a la mitad este afio). Sin embargo, las
editoriales que se ocupan de libros de texto se ven mas limitadas, dado que la sustitucion potencial es
mucho mas imperfecta.

En lo que respecta a la impresion, el encarecimiento de los insumos y de los libros importados atenta
contra la calidad y genera una reduccion de las tiradas en funcién de la demanda del material,
minimizando los sobrantes.

Como para el resto de las industrias culturales, el mercado interno es fundamental para el éxito de los
negocios involucrados. Pero a la crisis generalizada se suma el incremento de los precios (un 35%),
gue dificulta ain mas las ventas y es un factor que contribuye al incremento de la reprografia ilegal.

En cuanto a las posibilidades de generar nuevas exportaciones, las editoriales se enfrentan con la
restriccion de ausencia de financiamiento, que sumada a la necesidad de vender a consignacién,
involucra grandes riesgos que sélo pueden asumir las empresas mas grandes. De todas maneras, se
esta produciendo una reactivacion de las exportaciones del sector, orientadas a América Latina,
Estados Unidos y Europa, que implica una disminucion importante de la capacidad ociosa en algunas
imprentas. De acuerdo con los agentes involucrados, existen en la Argentina imprentas capaces de
satisfacer la demanda del América Latina y al menos en el corto plazo, los términos de intercambio
abrieron oportunidades para un segmento de la oferta. Pero también debe tomarse en cuenta las
posibilidades abiertas para exportar servicios de edicion, que involucran entre otros a disefiadores
graficos, traductores y corregidores, cuyos salarios y honorarios en délares se han reducido
significativamente.

Las editoriales que estan en mejores condiciones de soportar esta coyuntura son las mas grandes, que
en su mayoria cuentan con el respaldo de grupos internacionales y un catalogo de autores
internacionales cuyos costos de edicién pueden afrontarse desde otros paises. De ahi se desprende que
probablemente se produzca ain una mayor concentracién en estas firmas, asi como también en los
grandes comercios minoristas. Dentro de la légica de estos actores, los autores no consagrados
probablemente queden al margen en los proyectos de publicacion. Para quienes podrian abrirse
puertas es para los que ya demostraron una buena performance de ventas a nivel local o internacional,
cuyos derechos de autor se convenga pagar en pesos y desarrollen tematicas de interés generalizado
(por ejemplo, ficcion). También los libros de autoayuda y los que se presenten en formato de bolsillo
cuentan con mayores posibilidades.
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En lo que respecta a las librerias, las perspectivas a futuro indicarian que hay lugar en el mercado para
todas, las grandes y las chicas. Mientras las primeras presentan ventajas en variedad y grandes
superficies de exhibicion, las pequefias pelean su cuota por atencién, que involucra recomendacién en
base al conocimiento del cliente y de los contenidos ofrecidos. La competencia no esta entonces en los
precios, porque las ventajas en los costos de las grandes librerias no se trasladan en general, sino por
servicio. En la medida que la demanda siga segmentandose, las librerias definiran en respuesta estilos
cada vez més diversos.

DIARIOS Y REVISTAS

Los agentes principales en las industrias de diarios y revistas son las empresas editoras (Clarin, La
Nacién, Atlantida, etc.), las agencias de publicidad, las empresas gréaficas (que a veces coinciden con
las editoras, como en el caso de los grandes diarios), las agencias de servicios informativos, las
empresas distribuidoras y los vendedores.

La segmentacion del mercado a la que se aludia en el caso de los libros es un fendmeno que se repite
para los diarios y revistas y se manifiesta en el crecimiento de la cantidad de aspectos especificos
tratados por los mismos, a menudo a través de suplementos y fasciculos.

Las editoriales de diarios y revistas, es frecuente que pertenezcan a grupos con intereses en otros
mercados de produccion o distribucién de contenidos; tal es el caso del diario méas importante del pals,
Clarin, que pertenece a un multimedio que incorpor6 a lo largo de los dltimos afios empresas de radio
(Mitre, Cadena 100), television (Canal 13) y servicios de provision de Internet (Ciudad Digital), entre
otras.

DIARIOS Y PERIODICOS

La venta de diarios y periddicos tuvo una lenta y sostenida caida desde 1993. El mercado se volvio
més competitivo y la reestructuracion de los niveles socioculturales y econdémicos de la poblacion llevo
a la creciente sustitucion de diarios y revistas por otros medios de informacién y entretenimiento tales
como la radio y la televisién. Actualmente, la gente toma la lectura de diarios mas como una actividad
de tiempo libre que como un medio para informarse.

Como en el caso de los libros y de la musica, los nuevos canales de difusion de contenidos estan
modificando los habitos de lectura de diarios en todo el mundo. Desde una PC conectada a Internet, el
usuario tiene acceso gratuito a las publicaciones diarias de todo el mundo®. Los estimulos generados
por la creciente cantidad y variedad de medios de informacion genera una sustitucién de las
publicaciones tradicionales en papel, que induce a las editoriales a ofrecer productos adicionales que
puedan captar el interés del publico (fasciculos, suplementos especiales, cupones con descuentos, etc.).
También, desde finales de la década del noventa, aumentaron sus espacios de publicidad del formato
en papel para evitar aumentar demasiado sus precios e incorporaron la venta de otros en sus paginas
web. Pero los diarios y periddicos mas pequefios no cuentan con las mismas posibilidades de
adaptacion a la dinamica del mercado y, como ocurre con los libros, los grandes costos fijos
involucrados los llevan a enfrentar costos medios superiores.

% Clarin registré en 2001 unas 250.000 visitas diarias con un pico de 362.000 visitas.



Siguiendo las tendencias mundiales y estimulada también por la difusién de contenidos gratuitos a
través de Internet, entre 1999 y 200l se generalizo la distribucion de diarios gratuitos en el Area
Metropolitana (diarios La Razon, Publimetro, de Bolsillo). En acuerdos con las empresas de transporte
urbano de pasajeros, estos diarios (uno de ellos perteneciente al grupo Clarin y otro a un grupo
europeo con publicaciones de este tipo en todo el mundo) tenian una red de distribucién muy amplia,
sosteniéndose exclusivamente de la venta de publicidad. Sus oficinas de redaccién se caracterizaban
por su pequefia dimensidon (unas 20 personas), dado que tercerizaban la mayor parte de la
elaboracién de contenidos. Pero este desarrollo de las publicaciones gratuitas durd poco, producto de
la crisis econdmica que redujo la venta de espacios publicitarios a niveles insostenibles. En la
actualidad sélo una de estas publicaciones (La Razén) sigue existiendo.

En la actualidad, la Ciudad de Buenos Aires y la provincia de Buenos Aires tienen en conjunto 177
titulos de diarios (65% del total del pais). En particular, la Ciudad cuenta con 26 diarios, dedicados a
informacion general (10), economia y justicia (8) y colectividades (5)*.

En el Cuadro 33 se presenta la circulacién diaria neta pagada de diarios y periédicos de la Ciudad
de Buenos Aires y del interior del pais asociados al Instituto Verificador de Circulaciones, entre 1996
y 2002. Alli se verifica una importante disminucién en la circulacion, tanto en la Ciudad como en el
resto del pais, producto de la crisis y de los cambios en los habitos de consumo de los argentinos, que
antes se mencionaron.

Cuabpro 33.
CIRCULACION®" DIARIA NETA PAGADA DE DIARIOS Y PERIODICOS EN ARGENTINA* (EN MILES DE
EJEMPLARES). ANOS 1996-2002.

. DiARIOS DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES INTERIOR DEL PAIS
ToTAL
CLARIN - LA NACION O TomAL INTE\;/:F:\;UAL EJ?mLEAs)RES |NTE\$::\;UAL PATS
1996 618,1 176,8 794,9 524,8 1.319,7
1997 612,8 180,9 88,4 882,1 11,0% 520,1 -0,9% 1.402,2
1998 570,1 178,0 70,6 818,7 -7,2% 483,1 -7,1% 1.301,8
1999 550,1 177,2 57,8 785,1 -4,1% 463,4 -4,1% 1.248,5
2000 514,0 172,1 53,4 739,5 -5,8% 450,0 -2,9% 1.189,5
2001 456,4 170,1 53,2 679,7 -8,1% s.d. s.d. s.d.
2002** 393,4 154,0 445 591,9 s.d. s.d. s.d.

* Corresponde a medios asociados al Instituto Verificador de Circulaciones (IVC).
** Dato provisorio. Corresponde a enero-noviembre de 2002.
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos del IVC e INDEC.

A la manera que lo hacian hasta hace poco las editoriales de libros con los comercios, las editoriales
de diarios entregan sus productos en consignacion a los kioscos, lo que significa que los ejemplares no
vendidos son devueltos sin costos a estas empresas. El precio del ejemplar para diarios y revistas lo
fijan las editoriales. Sobre éste, los vendedores retienen 32%%".

Los canillitas se manifiestan en contra de la ley que permite la venta de diarios y revistas en comercios
y puestos no especializados, aduciendo que la apertura del mercado hacia otros actores generara una
competencia en condiciones inequitativas, lo que eventualmente los hara desaparecer. Ellos entienden
que su servicio de venta sera eventualmente sustituido por los grandes comercios, y que como
“despacharan” estos bienes a la manera de cualquier otro, el consumidor también perdera en términos
de utilidad.

% Secretaria de Cultura y Medios de Comunicacién de la Republica Argentina y Organizacion de Estados Americanos (2000).
57 Este porcentaje fue modificado por decreto bajo el gobierno de De la Rda, desde 40%.
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REVISTAS

A lo largo de la Ultima década, el progreso tecnolégico ha sido mas significativo en la produccion de
revistas y otras publicaciones periddicas que en libros.

La Asociacion Argentina de Editores de Revistas (AAER) indica que la circulacidon bruta de revistas
nacionales en 2001 alcanzé los 112,8 millones de ejemplares, 16% menos que en el afio anterior. Estas
representaron en los Ultimos afios alrededor del 90% de todas las revistas en circulacion. El resto
corresponde a revistas extranjeras, que en el Ultimo afio fue de 15,2 millones. El impacto de la recesién
ha sido muy pronunciado en este mercado, con una pérdida acumulada en la venta de ejemplares
entre 1998 y 2000 de 22% (Cuadro 34).

Cuabro 34
CIRCULACION BRUTA DE REVISTAS NACIONALES Y EXTRANJERAS EN ARGENTINA, POR GENERO (EN MILES
DE EJEMPLARES). ARos 1995-2001.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Interés General (Actualidad) 48,1 41,3 53,1 58,2 46,2 40,5 30,6
Mujer y Hogar 258 222 31,2 385 345 28,2 23,8
Didacticas 38,3 30 29,1 29,7 31,2 25,6 19,2
Deporte y Tiempo Libre 19,4 18,8 19,5 21 19,7 17,4 14,1
Artes y Espectaculos 12,1 10,4 18,3 154 11,9 7,9 6,1
llustradas/Historietas 7,3 9,2 82 79 8,2 9,8 6
Técnicas/Cientificas y Profesionales 5,5 5 57 69 7,7 7,1 54
Otras 7,1 5,9 65 7,1 8,6 8,4 7,6
Extranjeras 23,6 19 23 22,2 18,2 17,0 15,2
Total 187,2 161,8 194,6 206,9 186,2 161,9 128,0
Var. Interanual -13,6% 20,3% 6,3% -10,0% -13,1% -20,9%

Nota: Se considera circulacion bruta de revistas a la tirada total de las mismas.
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, con datos de la Asociacién Argentina de Editores de Revistas

En el pais hay mas de 600 revistas de publicacion periddica y distribucion comercial generadas por
unas 500 empresas, la mayor parte en la Ciudad de Buenos Aires®. Por otra parte, el 55% del total de
revistas en circulacién durante 2000 corresponde a la Ciudad de Buenos Aires y el Conurbano.

La variedad en la oferta es muy amplia, en respuesta a la segmentacion de la demanda que se
menciond anteriormente. En los Gltimos afios, practicamente la mitad de la circulacién de revistas
nacionales correspondio a las teméaticas Interés general y Mujer y hogar (27% y 21% respectivamente
en 2001), pero dentro de cada uno de estos grupos existe una diversidad cada vez mas importante.

% Secretaria de Cultura y Medios de Comunicacién de la Republica Argentina y Organizacion de Estados Americanos (2000).



Producto de la crisis generalizada, la circulacién de revistas cayé 50,4% en el primer semestre de este
afio, estableciéndose en 34 millones de ejemplares. Los productos nacionales cayeron un poco menos
que los extranjeros, por lo que estos Ultimos redujeron levemente su participacion a 10%. Un dato
adicional para destacar es que la disminucién interanual se acelerd a lo largo de los Gltimos meses, lo
cual resulta un sintoma de preocupacion para el subsector.

En términos geogréficos, la caida en la circulacion fue superior en el interior que en el Area
Metropolitana: 54% en el primer caso y 47% en el segundo. En la actualidad, el 60% del mercado esta
constituido por la Capital Federal y el Gran Buenos Aires. En esta region, el descenso en el nimero de
ediciones, de 48,5% en el primer semestre, acompafié la caida en la circulacién: mientras en el primer
semestre de 2001 se editaron 11.102 titulos, en igual periodo de este afio, el nimero se redujo a
5.718. El género més afectado fue el de Mujer y hogar, cuya participacion en el pais dentro de la
circulacion total es cercano a 19% y es el segundo en importancia, después de Interés General.

En lo que respecta a la evolucion de los precios medios, las revistas nacionales practicamente
mantuvieron los valores del afio anterior, mientras que las extranjeras lo incrementaron en 18%, con
un salto en el Gltimo mes.

De la distribucion del precio del ejemplar, el vendedor retiene en general un tercio, aunque en las
ediciones se completan con videos, el porcentaje se reduce al 25%.

Tras la devaluacién, se abrieron nuevas perspectivas de exportacién también en este segmento. A la
venta de ejemplares a otros paises, se suma la posibilidad de vender licencias, que implica la cesién
para la explotacién de titulos.

De esta manera, mientras Perfil vende al extranjero el 5% de los ejemplares de sus principales revistas
(Noticias, Caras, Semanario y Mia), también logré colocar la licencias de Caras en Brasil y Portugal,
donde se asoci6é con firmas locales. En general del duefio de las licencias se queda con 7% de la
facturacion del titulo. Editorial Atlantida, también export6 la licencia de Para Ti, a Per(, un mercado,
gue en ddlares ya supera al argentino.

Estas nuevas oportunidades permiten reducir la caida en la venta de ejemplares en el mercado interno,
de alta elasticidad ingreso de la demanda.
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8. COMPLEJO AUDIOVISUAL

(MUSICA, CINE Y PUBLICIDAD, VIDEO Y TELEVISION)
I 009090909090 @

Musica

En este subsector, intervienen varios agentes, algunos dedicados a la fase de produccion y otros
encargados del resguardo de los derechos de los musicos, de la difusién y de la venta. Los principales
son los autores, compositores e interpretes de las obras musicales, las editoras, los sellos
discogréficos, los estudios de grabacién, las replicadoras, los productores (artisticos, técnicos,
generales), las distribuidoras y las disquerias.

En la dltima década, la estabilidad y el crecimiento econémico internos generaron un incremento
muy importante del mercado musical doméstico. En 1998 se alcanzé el pico de 23,4 millones de
unidades vendidas, equivalentes a U$S 281,9M. Pero la recesion iniciada en 1998 repercutio
fuertemente en el subsector, donde la elasticidad ingreso de la demanda es alta, con una caida en los
importes vendidos de 64% sélo en el dltimo trienio.

Entre 1996 y 2000, las ventas anuales en pesos cayeron casi 10%. Esta disminucién comenz6 en 1999
a un ritmo creciente que se prolonga hasta la actualidad. En términos de unidades, la merma es de
3,3%, lo que pone de manifiesto que se produjo también una fuerte caida en los precios, como se vera
més adelante.

En 2001 se vendieron 11,4 millones de ejemplares, menos de la mitad de lo que acontecia en 1998,
cuando la recesion no se habia manifestado aln en el subsector. De acuerdo con datos recientes, en
2002 se vendieron sélo 5.817.692 unidades, equivalentes a $78,9M 45% menos unidades que en

2001 y 24% menos en pesos (Grafico 9).

GRAFICO 9
MUSICA. VENTAS DE UNIDADES. ARGENTINA. ANOs 1995-2002.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAPIF.
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La venta de mdsica alcanz6 algo mas de $104M en 2001, con una distribuciéon del mercado por
repertorio donde la musica local representa el 46% y casi la mitad de las unidades totales (49%). Esto
implica que, a pesar de la trasnacionalizacion de las empresas vinculadas al negocio y la penetracion
cultural extranjera, sigue existiendo una significativa porcion de la demanda para los artistas locales.
Un dato adicional de interés es que este Ultimo guarismo aument6 desde 44% en 1995. Otro 31% de
las unidades vendidas es en inglés u otro idioma extranjero y casi un quinto de las ventas corresponde
a obras en espafiol (Cuadro 35 y Gréfico 10).

Cuabro 35

MUSICA. VENTAS EN UNIDADES E IMPORTES, POR REPERTORIO. ARGENTINA. ARNoO 2001.

|

UNIDADES IMPORTES PReClIO MEDIO  UNIDADES ~ IMPORTES

Local 6.084.581 $ 54.269.271 $ 8,92 49% 46%
Espafiol 2.236.183 $ 22.990.123 $ 10,28 18% 19%
Inglés y otros 3.826.920 $ 37.664.120 $ 984 31% 32%
Clasicos 260.715 $ 3.166.230 $ 12,14 2% 3%
Especiales 12.637 $ 90.793 $ 7,18 0% 0%
Descatalogues 76.681 $ 258.286 $ 3,37 1% 0%
Overstock (1.092.474) $ -14.039.278 $ 12,85 0% 0%
Total 11.405.243 $  104.399.545 $ 9,15 100,0% 100,0%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAPIF.

GRAFICO 10
MUsICA. VENTAS DE UNIDADES. PARTICIPACION POR REPERTORIO. ANO 2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAPIF.

Los precios medios en 2001 eran $6,3 para casetes y $9,6 para CDs, un 20% y 19% inferiores a los
que existian antes de la recesién. En materia impositiva, a diferencia de lo que ocurre con los libros,
no hay excepciones para el sector de la mdsica, el que reclama insistentemente por ellas,
argumentando que tiene un trato inequitativo respecto de éste (Grafico 11).
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GRrAFICO 11
MUsicA. PrRecios DE CD Y CASETES. EVOLUCION. ARGENTINA. ARos 1995-2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAPIF.

En 2001, la cantidad de unidades vendidas de la industria fonogréafica disminuy6 en 24% mientras que
la facturacion lo hizo en 36%. Ya en el afio anterior, se habia producido una caida interanual de 29%
en el nimero de unidades y de 36% en los importes y en 1999 de 9% y 6% respectivamente. Esto
determin6 que desde inicios de la recesion, la disminucion en la cantidad de unidades haya sido de
51% y la de importes 63%.

Cabe destacar que en 2001, el 85% del mercado (en unidades) era para CD y casi todo el resto para
casetes. En términos de importes, la proporcién para CDs y casetes era entonces de 90% y 10%
respectivamente. Las porciones correspondientes a CDs estan en franco ascenso: en 1995,
representaban solo el 66% de las unidades (Gréfico 12).

GRAFICO12
MUsICA. DISTRIBUCION DE LAS UNIDADES VENDIDAS POR SOPORTE. ARGENTINA. ANos 1995 v 2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de CAPIF.
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En lo que respecta al comportamiento de las ventas en pesos en 2002, hasta agosto cayeron 51%
respecto del mismo periodo del afio anterior (se vendieron $34 M). La disminucion es estrictamente
por una caida en las unidades vendidas, pues los precios aumentaron 19% (se estima que hasta final
de afio se completardn no mas de 8 millones de unidades vendidas). Un dato importante es que la
participacion del repertorio local en el total de musica vendida crecié hasta lograr el 54% de las
unidades y el 62% de las ventas en pesos. En este comportamiento incide el mayor aumento de precio
de la musica en idioma extranjero.

Uno de los mayores problemas que enfrenta la industria fonografica es el de la pirateria, es decir la
copia ilegal de musica, sea en forma comercial o casera. En Europa, las compafiias declaran haber
perdido $1.300M en 1999 por las copias en discos compactos virgenes, sobre un total de ventas de
$12.000M. En muchos paises, la pirateria produjo un auge en la venta de soportes virgenes; por
ejemplo, en Alemania las ventas de discos para grabar se triplicaron durante 2000 ascendiendo a
$600M, mientras que las ventas de discos grabados se mantuvieron en $230M. Por esto, Alemania y
Francia analizan la aplicacion de un impuesto a las ventas de discos virgenes y equipos de
computacion aptos para hacer copias, como forma de reducir los incentivos a la copia ilegal y
compensar a las empresas de musica. Pero como esta medida implica una distorsion en los precios
relativos que afectaria a otros sectores, hay mucha resistencia. En la Argentina, se estima que en 2002,
la mitad de los ejemplares adquiridos es pirata, una proporcion de unidades vendidas ilegalmente
mayor a la de Chile, y México, y cercana a la de Brasil, Colombia y Venezuela®. Cabe destacar que
a nivel local, viene creciendo significativamente el copiado al margen del mercado, que obviamente,
no paga impuestos y compite deslealmente con los productos editados por las compafiias. Este
incremento es también producto de la crisis generalizada y de que cada vez resulta mas facil la
reproduccion casera. Si bien la politica publica de algunos paises como Bolivia es la de no perseguir
la produccion clandestina, bajo el argumento de que permite una salida laboral para mucha gente que
de otra manera no percibiria ingresos, la de otros se dirige en el sentido opuesto, entendiendo que
implica competencia desleal, merma de impuestos y truncamiento en el desarrollo de las
potencialidades de los artistas locales. Cuando la pirateria supera ciertos limites, los sellos discograficos
optan por ocuparse exclusivamente de la venta de misica extranjera (e incluso en ocasiones no editan
ni siquiera ésta), sin dedicar esfuerzos al desarrollo de artistas locales.

ProbuccION

Los sellos discograficos cumplen una funcién similar a la de las editoriales para los libros, pues
adquieren los derechos de explotacion comercial de los discos que producen. Es decir que estas
empresas son las duefias de un producto inmaterial y no deben confundirse con los fabricantes de los
discos. No obstante, el sello conserva siempre la exclusividad para la reproduccion del fonograma en
soporte material por un tiempo determinado y en un territorio particular. El mercado, en este caso, esta
muy concentrado en empresas trasnacionales: en 2000, 95% del mercado correspondia a 14
empresas, entre las que se destacan Sony Music Entertainment Arg. SA (Japon), Universal Music SA
(Estados Unidos), BMG Ariola Arg. (Alemania) y Warner Music (Estados Unidos), algunas de las cuales
tienen su propia distribuidora. A pesar del caracter trasnacional de las mas grandes, las decisiones
sobre el repertorio se tomanen cada filial, atendiendo tanto a los gustos locales como a las
posibilidades de proyeccion en el extranjero, donde atraen los ritmos e intérpretes autoctonos.

Los sellos pequefios, por su parte, se dedican a la musica nacional y/o a algunos grupos que no
resultan un negocio atractivo para las multinacionales; estos son los casos de la Distribuidora Belgrano
Norte, RKO Abraxas, y El Pie, entre otros.

%9 Reporte de la BSA/SIIA del afio 1999 sobre la pirateria en el mundo.



En lo que respecta a segmentos particulares de mercado, la musica tropical, de fuerte penetracion y
rdpida capacidad de renovacion, estd concentrada en Magenta y Leader Music. El problema de la
pirateria en el caso de la musica tropical, es ain mas preocupante que en el resto del repertorio, pues
el nivel de ingresos de sus consumidores es generalmente bajo.

Por otra parte, la musica clasica (2,3% de los discos vendidos y 3% de los importes) no se edita
mayormente en el pais, pero las importaciones muestran una merma importante desde 1998,
siguiendo la tendencia contractiva del mercado local. Tras la devaluacién, una filial local comenzé a
hacer replicar parte del catalogo en el pais (Vivendi Universal); de esta manera, torna accesible titulos
que, si se siguieran importando, serian inalcanzables por su precio.

Los autores y compositores cobran en concepto de regalias entre 10% y 15% del precio de venta por
unidad. En el caso de los artistas consagrados, las compafias adelantan parcial o totalmente las
regalias previstas por la venta de ejemplares, en funcién de una proyeccién que depende, en general,
de las ventas de discos anteriores. Esto implica que el sello asume en estos casos un riesgo a la manera
de las editoriales de libros, dado por el desconocimiento de las eventuales ventas.

SADAIC (Sociedad Argentina de Autores, Interpretes y Compositores) es la institucion que representa a
los autores, compositores e intérpretes para el cobro de sus regalias. Se ocupa de fiscalizar que se
impute a éstos el pago correspondiente por conceptos de ventas de ejemplares y ejecucion publica
(mediante un seguimiento permanente de los programas de TV por aire y radio). Por esto, retiene un
porcentaje de los derechos, equivalente a 40% de los mismos.

En el resguardo de los intereses econdmicos de los autores y compositores, intervienen también las
empresas editoras, que actlan como representantes de éstos para el cobro de regalias por
reproduccion fonomecanica o ejecuciéon (en radio, television, obras de cine, teatro, etc.). También
suelen participar como representantes artisticos, en el sentido de promover las obras entre los
intérpretes, e incluso como sellos discograficos, cuando arriesgan su propio capital en la produccion
de un disco. Una de las editoras musicales mas importantes en Argentina es EMI Odedn, que también
tiene su sello propio.

También intervienen en este proceso los productores artisticos y generales. Tanto unos como otros
pueden ser contratados por la compaiiia discogréafica o pertenecen a ella. En los casos en que los
productores generales son contratados para un disco, sus tareas estan sujetas a los términos del
acuerdo: en algunos casos se ocupan solamente de la eleccién de los musicos y de las obras, mientras
que en otros se encargan de la produccion integral del disco.

En el proceso de grabacién, hay cinco estudios en la Argentina que tienen una calidad similar a la del
extranjero en lo que a equipos y servicios personalizados se refiere: El Pie (rock y pop), Panda (musica
tropical) y El lon (tango y folklore) son los que lideran este ranking. El resto se trata generalmente de
establecimientos con una infraestructura no profesional, con cierta inversion en computadoras y soft de
sonido, pero con una calidad distante de la de los estudios profesionales. Mientras los precios de los
servicios de estos Ultimos estudios de grabacion rondan los $35 (reducidos en délares en méas de un
tercio de su valor de 2001), los estudios profesionales triplican esas sumas. Ademas, el tiempo de
produccion y mezcla es mucho mas extenso en estos lugares, lo que torna aln mayor la brecha de
costos con los estudios no profesionales: en la actualidad, un disco cuidado lleva méas de un mes de
grabacion y mezcla en un estudio profesional®.

“* Las nuevas tecnologias, accesibles incluso para los musicos nuevos, redujeron significativamente los tiempos de grabacion y
mezcla, porque permiten trabajar los sonidos fuera del estudio y grabar las melodias con pocos musicos, sobretodo antes de la
grabacion de las voces.
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Algunas empresas de grabacién como El Pie, tienen su propio sello discografico, orientado a artistas
aun no consagrados que aprovechan la infraestructura disponible en los momentos del afio en que esta
ociosa.

La replicacion de la musica en soporte material —analoga a la impresién de libros y proceso productivo
conexo a los estrictamente de industrias culturales- la hacen principalmente cuatro empresas: Laser
Disc, EPSA, Masterdisc y Megadisc. Ellas se ocupan de hacer la matriz y posteriormente la replicacion
e impresion del disco, que tiene un valor medio de U$S 1. A veces los sellos discograficos acuerdan
que la produccion material del disco la completen las replicadoras, agregandole la caratula impresa y
envolviéndolo en celofan, listo para ser colocado en la batea de la disqueria. Vale la pena destacar
gue esta fase de produccion sufrié especialmente el encarecimiento del délar, por su alta composicion
de materias primas importadas (metales, tintas, etc.), cuyos contratos de venta redujeron a niveles
minimos la venta a plazo*'. En este momento, se estan desarrollando tecnologias que impiden la copia
ilegal de musica en CDs aplicadas por las replicadoras. Algunas compafiias ya las estan utilizando,
dado que no encarecen significativamente los costos, pero aln estan pendientes de mejora.

Aungue corresponde al subsector de la industria cinematografica, la producciéon de videoclips esta
estrechamente vinculada al de la musica y es por eso que se la incorpora en este apartado. Ademas,
constituyen un ejemplo mas de la interrelacion entre diferentes subsectores de las industrias culturales,
que se mencionaba al principio de este trabajo. La devaluacién torn6 conveniente su produccion para
artistas extranjeros en la Argentina (Cheyenne, por ejemplo), que se suma a la atraccién de los paisajes
naturales locales, la estética urbana y la disponibilidad de técnicos calificados. También gener6
ventajas para que las productoras locales presten sus servicios en el extranjero (asi ocurrio en el video
de Shakira, por ejemplo).

COMERCIALIZACION

El alto grado de concentracion en los canales de venta minorista caracteriza también a la industria
de la musica. Entre éstas se destacan Musimundo, Yenny-El Ateneo y Tower Records, que aplican un
alto margen sobre los precios de los sellos (un 65% aproximadamente en conjunto con las
distribuidoras, lo que representa el 40% del valor del disco). La concentracion en estas empresas se
estima en 75% del mercado.

También tiene importancia la venta en supermercados, donde el 6,5% de los consumidores de la
Ciudad de Buenos Aires elige comprar su musica. Por los grandes volimenes con los que operan 'y, en
ocasiones, por ofrecer condiciones de pago mas favorables que las que ofrecen las grandes disquerias,
adquieren la mercaderia de los sellos o de las distribuidoras a precios rebajados.

Las pequefias disquerias tienen grandes dificultades para competir con estas empresas y su situacion
se agrava por la presencia de nuevos canales de venta adicionales tales como las estaciones de
servicio y los kioscos de diarios. En el mercado, las grandes comercializadoras son las que fijan el
valor de mercado -sugerido por los sellos- mientras que los pequefios negocios actian como tomadores
de precios.

En los Ultimos afios se produjo un fenémeno similar al mencionado en el caso de los libros: la venta de
compactos en kioscos y la entrega de los mismos como complemento de ediciones impresas. Esto
compensé parcialmente la caida de las ventas en unidades e importes que operd desde 1999. En estos

“! paralelamente, los representantes de empresas multinacionales toman relevancia en la cadena de distribucién de estas materias
primas e insumos, dispuestos a vender volimenes mas pequefios, en funcién de las ventas concretadas por las replicadoras, que
evitan la acumulacion de stocks.



casos, las empresas discograficas ceden los derechos de ciertas canciones a editoriales de libros o
revistas para su venta en kioscos, quedando de esta manera exentos de IVA, por lo que se ofrecen a
precios menores. Pero esta modalidad, que tuvo aceptacion al principio, fue perdiendo eficacia y
retrocediendo en importancia; probablemente esto haya sido porque la gente prefiera hacer sus
compras de musica en disquerias, otorgandole un valor intangible al ambiente de compra, como ocurre
con los libros. Por eso también es escasa la importancia de Internet como sitio de adquisicién de
musica, con una participacion de 2% en el pais.

De acuerdo con algunos estudios realizados, la posibilidad de bajar mdsica en Internet, que tanta
controversia trae entre quienes intervienen en el mercado de la mdsica, estimula més la compra de lo
que la desincentiva. En particular, las bandas nuevas se sienten beneficiadas de contar con una
audiencia que de otra manera no tendrian. El desafio hacia el futuro para los sellos discograficos es
encontrar nuevas formas de hacer valer sus licencias para la explotacion comercial de las obras,
superando de alguna manera la limitacion actual del negocio generada por la posibilidad de copiar
en forma casera la musica desde la red. Esta restriccién también opera contra los autores, compositores
e intérpretes de musica, que pierden el control de sus obras y el consiguiente pago por sus derechos.

DIFusION

Las radios también tienen un rol fundamental en la promocién musical. En las radios argentinas, 16 de
las 24 horas diarias son de artistica, es decir de musica, lo que significa que durante todo ese tiempo
rotan las grabaciones provistas por las discograficas segin acuerdos previos.

Los recitales son también muy importantes para promover las ventas de discos y casetes; reconociendo
este impulso, los sellos discogréaficos -que no participan directamente del negocio de los shows-
colaboran para que se concreten (por ejemplo, financiando algunos gastos involucrados, facilitando la
difusion del artista, etc).

PERSPECTIVAS HACIA EL FUTURO

El subsector de la musica, fuertemente dependiente de las ventas en el mercado interno, esta jaqueado
basicamente por una merma en las ventas, producto de la crisis econémica y el crecimiento de la
pirateria. Sobre esta base, la devaluacion operd encareciendo algunos costos de produccion y
planteando la posibilidad de sustituir algunos servicios incorporados en la produccion de los discos.
Por otra parte, si bien la sustitucion de importaciones de material musical dista de ser perfecta (la
musica como los libros, no se elige por precio), la demanda en este afio muestra una preferencia
acentuada hacia los artistas argentinos.

Hasta la devaluacion, las discograficas multinacionales optaban por que sus artistas grabaran en el
extranjero (en Espafia o Estados Unidos), pero ahora esa posibilidad qued6 reducida para unos pocos.
En la actualidad, el dilema de las compariias discograficas consiste en restringir sus catalogos a
producciones extranjeras -anulando asi el potencial desarrollo de los artistas locales- o grabar artistas
locales en la Argentina, con una tecnologia quizas algo inferior. Mientras algunas ya optaron por lo
primero, otras siguen apostando al talento argentino e inducen el proceso sustitutivo, la competencia y
la eventual mejora de las grabadoras locales (especialmente aquellas que estan cercanas a los
estandares internacionales). De todas maneras, el catching up de las ultimas esta limitado por el
encarecimiento de las tecnologias extranjeras involucradas también en el mantenimiento de los
equipos.
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Asimismo, la decision de las multinacionales de producir artistas locales se ve condicionada por el
crecimiento de la pirateria, que profundiza la crisis del sector. Entonces, de las formas que se encuentre
para limitarla depende también la evolucion futura.

La devaluacion esta operando como factor de atraccion para algunas producciones extranjeras
(chilenas, mexicanas, ecuatorianas, colombianas, espafiolas) que pueden ahorrar méas de un tercio de
los costos. Incluso la belleza urbana de Buenos Aires actia como factor positivo adicional para la
eleccion. Las limitaciones a la expansion de este fendmeno incipiente estan dadas por el eventual
realineamiento de los precios a nivel internacional.

En materia de edicién de artistas argentinos en el extranjero, generalmente ésta no implica la
exportacion material de los discos. Lo que se exporta es un derecho de comercializacién, porque la
reproduccion en soportes se hace en el destino final. Esto significa que una mayor penetracion
internacional de nuestros artistas significa una mejora en la balanza de pagos basicamente por
regalias, no por la exportacion de bienes, con lo cual las ventajas que ofrece la devaluacion son
limitadas.

Los grupos de musica e intérpretes desconocidos que no resultaban interesantes para las compaiiias
multinacionales podrian evitar quedar marginados del mercado en la medida que se desarrollaran los
sellos independientes, cuyo menor tamafio no implica que no puedan generar excelentes negocios.

Las grandes disquerias copan la comercializacion a tal extremo que generan habitos uniformes de
consumo y actdan en detrimento de los pequefios comercios. La reduccién de Musimundo podria
operar a favor de las pequefias disquerias que, explotando su trato personalizado y la eventual
especializacién en determinado repertorio, podrian competir en segmentos de la demanda que existen,
pero que la oferta no ha logrado resolver hasta ahora.

CINE
En el subsector de la industria cinematografica, participan una serie de agentes entre los que se
destacan productores, técnicos, directores, laboratorios, actores, musicos, salas de exhibicion y el
Instituto Nacional de Cinematografia Argentina (INCAA). En este segmento del trabajo, se hara foco

sobre la fase de produccion, distribucion y exhibicién.

En el Cuadro 36 se presentan las principales variables vinculadas al cine*:

2 autora agradece el material facilitado por el Sindicato de la Industria Cinematogréfica Argentina.



CuaDprO 36
CINE. PRINCIPALES VARIABLES. ARGENTINA. ANOSs 1998-2001.

[
VAR.
1998 1999 2000 2001 ,000-2001
Espectadores total 32.431.388 31.873.444 33.572.678 31.346.269 -6,6%
Espectadores cine nacional 4.179.479 5.501.795 6.091.938  3.912.254 -35,8%
% Espectadores cine nacional 12,9% 17,3% 18,1% 12,5% -31,2%
Espectadores CBA s.d. 10.638.125 10.540.599 10.112.714 -4,1%
% Espectadores CBA s.d. 33,4% 31,4% 32,3% 2.8%
Recaudacion total ($) 146.659.802 151.699.783  164.953.455 153.572.808 -6,9%
Titulos estrenados 214 257 254 226 -11,0%
Titulos nacionales estrenados 35 38 45 45 0,0%
% Titulos nacionales estrenados 17,8% 14,8% 17,7% 19,9% 12,4%
Titulos en top del ranking 20
de espectadores del afio 3 5 5 3 -40,0%
Salas en el pais 830 920 956 852 -10,9%
Comerciales producidos 563 535 598 497  -16,9%
Técnicos ocupados (cine y publicidad) 2.240 2.249 2.194 1.877
Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.
PrRODUCCION

El cine nacional crecié desde 35 titulos nacionales estrenados en 1998 a 45 en 2001, recuperando en
los dltimos afios la primera posicién en desarrollo cinematogréafico de la region y superando a Brasil
gue ocupaba ese lugar desde los afios sesenta. Segln un informe de la revista britanica Screen Digest,
la Argentina fue en 1999 el noveno productor cinematografico del mundo por inversion realizada; la
misma fue de $133M, 20% menos que la de Espafia o ltalia.

A pesar de la crisis econémica que atraviesa el pais y las restricciones para el manejo de fondos del
INCAA, se filmaron este afio 33 films argentinos y se estrenaron 51, con una alta concentracion de
estrenos en la segunda mitad del afio.

Antes de la devaluacion, el costo medio de produccion era de $1,2M, pero -de manera similar a lo
gue ocurre con las grabaciones musicales- la tecnologia digital permitia producciones de realizadores
jévenes con una inversion muy inferior (U$S150.000)*. Es frecuente que los nuevos realizadores filmen
en formato digital y lo pasen a cintas de 35 mm recién al conseguir un crédito o ser preseleccionados
para un reintegro del Instituto de Cine. Las nuevas tecnologias no sélo permiten la generacion de
contenidos con menores costos, sino también su difusion. En este sentido, la inclusion de videos en los
sitios de Internet genera fuentes de trabajo, ampliando el espectro de posibilidades sobre todo para los
realizadores jovenes.

3 Una buena cdmara digital costaba cerca de $11.000, mientras que el alquiler de una filmica, més la compra de pelicula y el
revelado ascendian a $150.000.
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En los costos de produccion, los insumos y materiales importados inciden entre 25% y 30% del valor,
por lo que actualmente -considerando que el resto de los costos no aumentd- el costo medio de
produccion en pesos habria crecido a $1,5M. De todas maneras, el valor de referencia para los
subsidios del Instituto es de $1,25M.

Los costos de produccién de un film -sin tomar en consideraciéon a las figuras centrales del elenco cuyos
cachets son muy dispares- se distribuyen aproximadamente de la siguiente manera: 40% corresponden
a filmacion, posproduccién y laboratorio, incluyendo servicios accesorios como seguridad o catering;
entre 25% y 30% a sueldos y salarios de técnicos; 15% a honorarios para el elenco; y 10% a
produccion.

Tomando en consideracién que por la venta de cada entrada el productor obtiene un tercio del valor
de la entrada media ($5,50), se necesitaria convocar 600.000 espectadores s6lo para cubrir los costos,
lo que sélo alcanzan 3 o 4 peliculas argentinas al afio*. De lo anterior se desprende que la Unica
forma que la produccion de cine argentino puede ser viable es mediante el fomento publico. Esto no
es exclusivo de nuestro pais, sino muy por el contrario es la regla general para todas las naciones,
con contadas excepciones (Estados Unidos, India y China) dadas por el tamafio de mercado®.

La existencia de ese fomento para el sector se justifica bajo la concepcion de que las peliculas son
bienes culturales que mantienen y difunden las costumbres y formas de vida local, ademas de tener la
capacidad de generar hacia el mundo un “efecto demostracién” con externalidades positivas hacia
otros sectores productivos®.

El INCAA tiene por objetivos fomentar la produccién y proteger la industria cinematogréafica nacional.
En 1994, la ley 24.377 reimpulsé la industria cinematogréfica y hasta hace unos afios -cuando la
autarquia de la institucién tenia correlato en la disposicion de la recaudacion- la mitad del presupuesto
del INCAA neto de gastos de funcionamiento (equivalentes a 20%) se destinaba a créditos para
peliculas argentinas y la otra mitad a reintegros para la recuperacion industrial (subsidios)*. Las fuentes
de financiacion del Instituto son la venta de entradas o alquiler de videogramas grabados (10% sobre
el precio de venta o locacion), el pasaje a video y TV de los films y el 40% de la facturaciéon por
publicidad en radio y TV.

Pero el decreto 1.480 de 1997 determind que la recaudacion del Instituto fuera a una cuenta Unica del
Ministerio de Economia que se ocupaba de redistribuir esos fondos. Especialmente en el Gltimo afio,
esta redistribucion perjudicé al Instituto: de acuerdo con las fuentes debia haber dispuesto de $55M en
2000, pero solo recibié $25M (un recorte de 55%)*. Esto determind que contrajera una fuerte deuda
con los productores, que repercutié en toda la cadena de produccién. En agosto de 2002, se firmo el
decreto 1.536 por el cual el INCAA reasume el manejo de sus fondos, por lo que podra disponer de
mas recursos y de los tiempos de ejecucion®. Queda por definirse como se cancelaran los pasivos
preexistentes con los productores, dado que no pueden extraerse recursos corrientes de este afio con
tal finalidad.

“**En general, las peliculas que logran esta cantidad de publico son las coproducidas por los canales de TV, que tienen un presupuesto
superior, por lo que requieren convocar ain mas espectadores.

5 De acuerdo con Dupagne & Waterman (1997), la capacidad de produccién audiovisual de un pais depende directamente de sus
recursos econdmicos en términos de tamafio del mercado interno, PBI y gastos destinados al sector.

6 Hoover, en sus argumentos a favor del estimulo piblico a la industria cinematogréfica norteamericana, decia que detras de la
venta de peliculas, estaba la venta de todo lo que ella mostraba.

“"El INCAA envia material a festivales, sostiene la escuela de cine gratuita, actualmente con 320 alumnos (Escuela Nacional de
Experimentacién y Realizacion Cinematogréafica) y mantiene el Complejo Tita Merello.

8 Esa magnitud es algo menos de la mitad de los costos totales agregados en los que incurrieron las productoras beneficiarias en
el periodo (80% de las mismas).

“9E| presupuesto para 2002 es de $30M. De esos $30M, se previé destinar 25% a créditos, 50% a subsidios y el resto a gastos de
funcionamiento del organismo.



Son muy frecuentes las coproducciones con el exterior, que permiten no sélo aumentar el presupuesto
para la produccién de un film, enriquecer los contenidos con mayor diversidad de paisajes y de actores
y facilitar la venta en el extranjero, sino también aprovechar en simultaneo los instrumentos de fomento
de los diferentes paises involucrados. En particular, Espafia cuenta con importantes incentivos para la
produccion de cine y le interesa la difusién del idioma. Otra forma de vinculacién con el extranjero es
a través de contratos de preventa, que establecen condiciones entre las partes para la distribucion de
los resultados por la venta de la pelicula a otros paises.

Entre las productoras se destacan Sonofilm, Telefé, Aries, Patagonik y Polka, que son las que mayores
posibilidades de financiamiento tienen y mayores presupuestos manejan. No obstante, todas requieren
del apoyo del INCAA para que sus emprendimientos sean viables.

En términos de empleo, en promedio, cada pelicula implica unos 100 puestos de trabajo directos® y
otros 700 indirectos®. Tomando en consideracion que se realizaron 45 films durante 2001, el sector
genero en ese afio cerca de 36.000 puestos directos e indirectos.

En los dltimos afios, la extension de los tiempos requeridos para el cobro de reintegros gener6 nuevas
formas de producir y financiar las peliculas. Surgieron entonces nuevos acuerdos entre los
técnicos/actores y las productoras dedicadas al cine independiente, en los que los salarios/cachets
sOlo se pagan parcialmente en término y se fijan porcentajes sobre la venta de entradas. Para los
técnicos, es cada vez mas frecuente que una fraccién de sus ingresos se desembolse recién cuando el
INCAA cede los reintegros, bastante después del estreno del film. Esto significa que parte de los riesgos
recaen sobre los trabajadores.

La duracién media de los puestos de trabajo de técnicos es de entre 2 y 3 meses, con una reduccion
verificada en los Gltimos afios (5,3% desde 1999). Esto, en combinacion con una menor cantidad de puestos
de trabajo absolutos y por film (3,2% y 18,3% en el mismo periodo, respectivamente), implica mayores
tiempos de paro por trabajador® (Cuadro 37). Respecto de las condiciones de trabajo, cada vez hay
mayores retrocesos, con jornadas laborales mas largas, contratos precarios y una porciéon importante del
plantel de técnicos ad honorem. Esto se explica, ademas de por una tasa de desempleo amplia en toda la
economia, por el egreso cada afio de unos 500 alumnos universitarios de carreras afines. Estos graduados
modifican el perfil tradicional de los técnicos de cine, cuya aptitud para la calificacién del puesto estaba
basada principalmente en su experiencia, mas que en la capacitacién formal.

CuaDrRO 37
CINE. PELICULAS ARGENTINAS ESTRENADAS, PUESTOS DE TRABAJO DE TECNICOS Y DIiAS DE TRABAJO
PROMEDIO POR TECNICO. ARGENTINA. ANos 1998-2001.

[
PeLicuLAs PuUEsTOS DE PUESTOS DE TRABAJO DiAs DE TRABAJO
ARGENTINAS TRABAJO DE TECNICOS DE TECNICOS/FILM PROMEDIO POR TECNICO
ESTRENADAS CANTIDAD VAR. INTERANUAL CANTIDAD VAR. INTERANUAL CANTIDAD VAR. INTERANUAL
1999 38 779 20,5 52,5
2000 45 946 21,4% 21,0 2,5% 47,6 -9,3%
2001 45 754 -20,3% 16,8 -20,3% 49,7 4,4%
Var. 1999-2001 18,4% -3,2% -18,3% -5,3%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

% Entre estos, alrededor de 20 técnicos.

51 E| efecto multiplicador de este sector es altisimo, ya que involucra a muchas otras actividades, tales como las de seguridad,
transporte, catering, etc.

%2 E| pequefio aumento interanual en los dias de trabajo de 2001 no modifica la situacién general del mercado laboral; simplemente,
deja mejor posicionados a quienes tienen acceso a un puesto de trabajo en un momento, pero con menor probabilidad de conseguir
uno nuevo para quien no lo tiene.



EXHIBICION DE PELICULAS

A fines de los afios ochenta —particularmente entre 1986 y 1990-, hubo una fuerte disminucién en la
cantidad de espectadores y salas, cercana al 64% en el primer caso y al 50% en el segundo. Recién
en 1999, el nimero de salas volvié a ser el de 1984: unas 900 en todo el pais. Entre 1991 y 1995,
la cantidad de espectadores por afio crecié 16,4%, con un promedio para el periodo de 18,5 millones.
Si bien el aumento en el nimero de salas fue de 25%, el verdadero auge se produjo desde 1995,
cuando se construyeron nuevos complejos dentro y fuera de los shoppings centres, cuando
practicamente se duplicaron. Hacia los Gltimos afios de los noventa se produjo un salto sostenido en el
numero de espectadores (57,3% entre 1996 y 2000), que soportd ese crecimiento en las habilitaciones
de locales (Cuadro 38 y Grafico 13).

Cuabro 38

CINE. CANTIDAD DE PELICULAS EXHIBIDAS. ARGENTINA. ANOs 1994-2001.

[

1993 1997 2001
CANTIDAD % CANTIDAD % CANTIDAD %

1984 902 63.357.000
1986 863 55.070.000 -13,1%
1989 536 26.482.500 -51,9%
1990 427 -20,3% 20.052.300 -24,3%
1991 342 -19,9% 16.460.300 -17,9%
1992 280 -18,1% 20.411.500 24,0%
1993 350 25,0% 19.438.636 -4,8%
1994 324 -7,4% 16.891.297 -13,1%
1995 427 31,8% 19.156.136 13,4%
1996 499 16,9% 21.348.289 11,4%
1997 589 18,0% 25.630.000 20,1%
1998 830 40,9% 32.431.388 26,5%
1999 920 10,8% 31.873.444 -1,7%
2000 956 3,9% 33.572.677 5,3%
2001 852 -10,9% 31.346.271 -6,6%
Var.1984-2001 -5,5% -50,5%
Var.1986-1990 -50,5% -63,6%
Var.1991-1995 24,9% 16,4%
Var.1996-2000 91,6% 57,3%
Var.1999-2001 -7,4% -1,7%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

78




GRrAFICO 13
CINE. CANTIDAD DE ESPECTADORES Y SALAS. ARGENTINA. ARos 1984-2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

Cabe destacar que el aumento en la concurrencia al cine de 2000 se asocia principalmente a la
inauguracion de nuevos complejos, dado que no hubo un crecimiento analogo hacia otras salas que
pueda hacer pensar que la gente tiene mas interés por el cine. De hecho, la mayoria de las salas
perdieron espectadores y se concentraron en los Multiplex®.

En 2001, hubo 31.346.271 espectadores, lo que sefiala una caida interanual de 6,6%. En términos de
salas de exhibicion, la disminucion fue mas pronunciada, de 10,9%, fenémeno que no sucedid en el
resto de la serie, en la que cuando la caida de asistentes se traducia en el cierre de salas, era en una
dimension mas acotada.

El 70% del consumo de cine en el pais se concentra en la Ciudad de Buenos Aires y alrededores,
distribuido en 2001 entre 32,3% del mercado de espectadores en la Ciudad de Buenos Airesy 33,8%
en el Conurbano (Gréfico 14).

% De acuerdo con SICA, el aumento de la concurrencia viene asociado directamente con la novedad de la inauguracién de nuevos
complejos. Cuando un Multiplex abre sus puertas se produce un efecto de influencia sobre la zona geografica cercana, incorporando
nuevos espectadores y captando espectadores de salas vecinas.
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GRAFICO 14
CINE. CONCURRENCIA POR PROVINCIA. ARGENTINA. ARo 2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

La variable frecuencia de asistencia per capita calculada para todos los distritos fue en 2001 de
0,9, con una alta dispersion entre provincias. EIl maximo valor corresponde a la Ciudad de Buenos
Aires con 3,7, seguida por la Provincia de Buenos Aires con 1,2. Cérdoba, Neuquén, Tierra del
Fuego y Santa Fe tienen valores un poco superiores al promedio. Entre los grupos poblacionales,
los més asiduos concurrentes al cine son los jovenes de alto nivel educativo y las personas con
mayor nivel econdmico, que se concentran justamente en la Ciudad de Buenos Aires y en el
Conurbano Bonaerense, donde se emplaza el 52% de las salas de exhibicién.

Una caracteristica sobresaliente del sector es que el éxito comercial de un film depende
basicamente del plblico que convoque en su pais de origen. Esto significa que la colocacion del
material en otros mercados —eventual, contingente- representa en el negocio global un adicional
mas que un objetivo en si mismo. La razén principal es que los reintegros y otros subsidios
devuelven la mayor parte de la inversion y se computan en funcidn del éxito en el mercado interno.
Considerar esto es fundamental en el momento de evaluar el impacto que tiene la devaluacion del
peso sobre las ventas en el extranjero.

En el Cuadro 39 se observa que el 55% de la venta de entradas esta concentrada en apenas tres
empresas multinacionales: las australianas Hoyts General Cinema (22,6%) y Village Roadshow
(18,1%), y la norteamericana Cinemark (14,3%). La serie pone de manifiesto una tendencia a la
mayor concentracion de mercado en estas firmas que deja a la fecha un tercio del mismo para los
cines nacionales.



CuabprO 39
CINE. CIRCUITOS. PARTICIPACION DE MERCADO. ARGENTINA. ANOs 1999-2001.

[
1999 2000 2001
Hoyts General Cinemas 17,7% 19,6% 22,6%
Village Road Show 13,1% 19,2% 18,1%
Independientes (mas de 200 empresas) 22,1% 18,3% 16,5%
Cinemark SA 12,1% 11,5% 14,3%
N.A.l./Paramount 7,1% 11,3% 11,7%
S.A.C. 13,1% 9,2% 7,6%
Coll-Saragusti 10,6% 7,5% 5,7%
Cinecenter 2,2% 2,6% 2,8%
U.A.T.C. 1,7% 0,9% 0,5%
I.N.C.AA. 0,2% 0,1% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

Los complejos con mayor convocatoria en la Ciudad de Buenos Aires durante 2001 fueron el
Village de Recoleta, los Hoyts General Cinema de Abasto, el Cinemark de la calle Beruti y el
Showcase de Belgrano, que en conjunto, atrajeron 47% de los espectadores.

La estrategia empresaria desde 1996 estuvo orientada a la instalacién de nuevas salas en los
shoppings, a la mejora en el confort y a nuevos servicios asociados al producto tradicional (venta
de comestibles, venta telefénica de entradas, devolucién del costo del peaje, estacionamiento
gratuito, etc.).

En 2000, el 64% de los espectadores concurrié a salas ubicadas en shoppings, mientras que el
resto siguié haciéndolo a las salas tradicionales. Esta atraccion de publico en los centros de
compras se acentla cada afio, como lo manifiesta el Grafico 15. Un fenémeno para sefialar es el
del resurgimiento en los ultimos dos afios del circuito de la calle Lavalle, donde se incorporaron
inversiones para la remodelacion de salas. En los primeros meses de 2003, en dos cuadras de
Lavalle -entre Maipu y Suipacha- se habra concluido la primera fase de las obras de mejora en la
iluminacioén de las calles y fachadas de los comercios. Estos cambios surgieron por iniciativa de un
grupo de comerciantes y duefios de salas de exhibicion que se propusieron generar nuevos
atractivos, con la intencién de aumentar el consumo en la zona. Con el auspicio de algunas
empresas y el apoyo del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, se espera un cambio en la
fisonomia de este tramo de la calle Lavalle, que mediante una politica asociativa aspira a competir
en mejores condiciones con los complejos extranjeros.
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GRAFICO 15
CINE. ESPECTADORES. ASISTENCIA A SALAS DE SHOPPINES Y TRADICIONALES. ANos 1998-2000.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

En lo que respecta a la exhibicién de peliculas por origen, se estrenaron 226 titulos en 2001, de
los cuales 181 eran extranjeros, es decir el 80%*. En los ultimos afios, la participacion de
espectadores de cine norteamericano aumentd hasta alcanzar la proporcién de 3 de 4 entradas.
En segunda posicion estan los espectadores de peliculas nacionales, que cedieron espacio al grupo
anterior, con 12,6% (Gréfico 16).

GRAFICO 16
CINE. ESPECTADORES A PELICULAS POR ORIGEN. ARGENTINA. ANo 2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

54 |a participacion de peliculas extranjeras en el nimero de espectadores es atn mayor, de 87,4%.
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La concurrencia a cine nacional llegd a ser superior a 18% en 2000 y de 17,3% en 1999, cuando
“Manuelita” fue la pelicula més vista del afio en el pais y otros cuatro films argentinos estuvieron
en los primeros 20 lugares del ranking. En 2001, esos guarismos se redujeron a 12,6%, aln
cuando “El hijo de la novia” fue la pelicula mas vista del afio entre todas las estrenadas en el pais.

A pesar de la profunda crisis econdmica de este Ultimo afo y su fuerte repercusion en el resto de
los sectores de produccion cultural —libro, diarios, revistas, masica, etc., como se vio, la cantidad
de espectadores no se redujo y se espera terminar el 2002 con tantos espectadores como en
2001. En el sostenimiento de la afluencia de publico tuvo alta incidencia la politica promocional
de los grandes complejos y la reduccion del precio medio de las entradas de las salas menores.
Dado que los complejos generan un doble negocio constituido por la venta de entradas y la venta
de comestibles, en funcién de la elasticidad de la demanda de cada segmento pueden compensar
la reduccién de ganancias en uno sobre el otro. Dicho de otra forma, si bien el valor medio de las
entradas vendidas en los complejos pudo haberse reducido con las promociones, el mantenimiento
de la cantidad de publico que concurre a los complejos genera una cadena de consumos en el
lugar que probablemente la devuelve®. Si bien el mantenimiento de publico en los niveles del afio
pasado es considerado un éxito desde el punto de vista de los exhibidores, los productores y
distribuidores no coinciden. Estos ultimos sostienen que son ellos los que terminan cargando con
las reducciones de precios, dado que su ingreso esta atado a un porcentaje de los importes
vendidos, no tienen los mecanismos de compensacién de los exhibidores por la venta de otros
conceptos y, ademas, los costos de produccién se incrementaron considerablemente.

Mas de la mitad de las peliculas que se exhiben en cines estan manejadas por las majors
norteamericanas que actian como distribuidoras, siguiéndolas en importancia un reducido grupo
de distribuidoras nacionales de dimensién mediana o pequefia. Aunque participan del negocio de
la distribucién 26 empresas, el 58% de la distribucion estd en manos de 4 empresas extranjeras:
UIP (Universal-Paramount), Buena Vista Disney, Warner y Distribution Company. El pufiado de
empresas nacionales representa en conjunto s6lo el 8%. La distribuidora participa de la venta de
entradas con un porcentaje que oscila entre el 10% y el 20% en funcién de las expectativas de
recaudacion que genere el film (en esto influyen los resultados en los festivales internacionales). No
obstante, cuando la pelicula deja de ser un estreno, se hacen también contratos por un pago fijo
semanal, sobretodo en las salas medianas y pequefias del interior del pais®.

Dentro de la estrategia de comercializacion de los distribuidores, se encuentra la colocacion de
films en bloque, atando unas propuestas a otras de tal manera de asegurar la inclusiéon de titulos
en el mercado, al menos para su estreno. Después, de acuerdo con el publico convocado cada
semana, cada una “se gana” la prolongacién de su exhibicion por siete dias mas. Tanto para el
exhibidor como para el distribuidor el éxito del negocio se evalia en forma global, es decir por
grupos de peliculas colocadas, no por titulo, pues para cubrir las pantallas existentes se requiere
cantidad, variedad y alta rotacion, y de esta manera aun las peliculas que convocan pocos
espectadores son funcionales al sistema.

Dado que la mayor parte de los ingresos de los productores y de los distribuidores depende de la
cantidad de entradas vendidas, estos actores tienen un alto interés en que se mejore la fiscalizacion
de las liguidaciones de bordereaux. En muchas salas medianas y pequefias —especialmente en el
interior- son frecuentes las practicas de subdeclaracién de ventas de entradas por parte de los
cines, para reducir los pagos al INCAA y a los distribuidores y productores. Esto genera un

%5 No s6lo de la venta directa de otros bienes ganan los complejos, sino también de la explotacién comercial de los locales y de un
porcentaje sobre las ventas de los mismos
% para la distribucién de peliculas argentinas, los contratos se filman entre el productor y la distribuidora.
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perjuicio directo a las partes involucradas, pero también incide en los importes de reintegros por
recuperacion industrial que los productores recibirdn en funcidn de las ventas de entradas,
principal componente de financiamiento para la industria®.

Una discusion abierta tras la devaluacion es sobre una nueva legislacién que permita la
importacion de copias. Hasta el momento, existe una proteccién al respecto que obliga a efectuar
la reproduccién del internegativo en el pais, donde existen dos laboratorios: Cinecolor y R+T, que
emplean en conjunto unas 110 personas. El mantenimiento del precio medio de las entradas tras
la devaluacién, junto con un paralelo encarecimiento de algunos costos de los exhibidores,
determina que estén movilizandose en favor de la importacidn de material usado. Esta practica esta
difundida en otros paises del continente como Chile, PerG y Ecuador, pero los productores
argentinos la rechazan por considerar que implicaria una competencia ain mas dificil con el
material extranjero. Hasta ahora, las peliculas extranjeras se exhiben a precios inferiores a los que
se requeririan si tuviera que recuperarse la inversion en el pais; si ademas se permitiera el ingreso
de copias usadas, los productores argentinos entienden que la penetracién extranjera aumentaria,
con alto perjuicio para la industria nacional® .

PERSPECTIVAS HACIA EL FUTURO

Si bien los costos medios de una pelicula en la argentina se redujeron tras la devaluacion de
U$S1,2M a U$S300.000, esto no ha funcionado como atractivo suficiente para la realizacién de
producciones extranjeras en el pais. Hasta octubre de 2002, s6lo se habia concretado la filmacién
de una pelicula extranjera (de O. Stone), que ya estaba prevista. Probablemente esto se explique
por la existencia de barreras culturales y ciertas dificultades que conlleva la adaptacion de la
filmacién a otros escenarios.

Hacia mediados de 2002, la Secretaria de Cultura del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, a
través de la Direccién General de Museos, inauguré la oficina BASet para la promocion de la
Ciudad como set de filmacién de cine, television y publicidad, tanto para realizadores nacionales
como extranjeros. A tal fin, asesora en forma integral y asiste a las producciones audiovisuales
para gestionar los permisos de filmacion y accesos a locaciones. Con esta institucién se pretende
facilitar la produccion en escenarios abiertos y explotar los atractivos urbanos (tramitacion de
permisos en una oficina Unica, base de datos con informacion de locaciones y servicios en la
Ciudad, pagina web bilingle, etc.). Como BASet todavia no es una estructura oficializada, no
maneja fondos propios y carece de estructura, infraestructura y recursos humanos suficientes, lo
que hasta ahora limita mucho su accionar.

PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA

La publicidad cinematografica consiste en los comerciales que se realizan en material filmico, con
técnicas cinematograficas. En su mayoria, las publicidades que se exhiben en cine y televisiéon son de
este tipo. En la produccion, participan béasicamente los mismos agentes que en la de cine (con
excepcion del INCAA) y se reemplazan las productoras de cine por las de publicidad, al tiempo que
se incorporan las agencias.

Si bien los técnicos suelen participar de uno y otro mercado, la dindmica de la publicidad
cinematografica es independiente de la de los largometrajes. Las filmaciones demandan menos dias de
trabajo y son financiadas integramente por el sector privado.

5" De acuerdo con la informacién disponible, alrededor del 75% de los costos de una pelicula de presupuesto medio es financiado
con estos reintegros del INCAA.

%8 Cabe aclarar que la exhibicién de films a precios que no alcanzan a cubrir los costos en el mercado externo es una caracteristica
del cine en todo el mundo, por lo que ocurre lo mismo, cuando una pelicula argentina se vende al extranjero. La amortizacion de
los costos se calcula, salvo en excepciones, sobre las ventas en el mercado interno.



En 2001 se hicieron 497 cortos publicitarios en el pais, 17% menos que en el afio anterior. La tendencia
de largo plazo muestra crecimiento durante la primera mitad de los noventa, con una fase de
estabilidad en la segunda. Entre 1991 y 2000, el incremento fue superior a 121% (Gréfico 17).

GRrRAFICO 17
CINE PUBLICITARIO. CANTIDAD DE PUBLICIDADES FILMADAS. ARGENTINA. ANos 1991-2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico, GCBA, en base a datos de SICA.

La concentracion de las productoras de publicidad es grande; de las 62 empresas registradas por
SICA en 2001, sélo 9 empresas realizaron la mitad de los comerciales. Durante la Gltima década, las
mas destacadas fueron Peluca Films, Vértigo, Flehner y Compariia Cinematografica, con casi un cuarto
del total. Por su parte, Pol-Ka y Cuatro Cabezas, que ingresaron en el negocio en los Ultimos afios,
ganaron posiciones rapidamente.

En lo que respecta a las agencias de publicidad, que contratan a una productora para que ejecute su
idea creativa, las méas importantes son Young & Rubicam, Craverolanis Euro/RSCG, Agulla & Baccetti,
BBDO Argentina, Vega Olmos Ponce, Burnet, J.Walter Thompson, McCann Erickson, Grey, Ratto,
D.D.B., y Ogilvy, todas localizadas en la Ciudad de Buenos Aires.

Después de la devaluacion, la venta de servicios de publicidad para el extranjero comenz6 a ser
sumamente atractiva para las productoras de largometrajes. Ante un mercado deprimido, con igual
cantidad de espectadores de cine pero con un valor medio de entrada constante y costos en ascenso,
pueden aprovechar su conocimiento y dotacién de recursos de capital y humanos para la filmacién de
cortos que se pagan a valor délar. De esta manera, mientras las empresas de publicidad tradicionales
trabajan a pleno, ingresan al mercado otras con experiencia en cine. Aquellas que se mantuvieron en
la produccién de largometrajes fueron afectadas por el desplazamiento de la oferta de técnicos
calificados hacia trabajos que, si bien no remuneran a valor délar, lo hacen por encima de lo que se
estd pagando en largometrajes.

En este tipo de comerciales, participan técnicos locales (en general 20) contratados por los dos o tres
dias de dedicacion intensa que lleva cada comercial. Los acuerdos de trabajo suelen ser mas precarios
gue los de largometrajes (por ejemplo, no siempre se hacen contribuciones), facilitado por la efimera
duracion del vinculo y el insuficiente control estatal.
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En el Cuadro 40, se observan datos de puestos de trabajo de técnicos en publicidad que, como se
adelant6, suelen participar también de producciones de largometrajes. Alli queda de manifiesto una
contraccion en 2001 en el nimero absoluto de puestos de trabajo, pero un incremento en términos de
puestos por publicidad. A pesar de este aumento, la contraccion en las publicidades concretadas llevé
a un descenso en los dias de trabajo promedio por técnico en ese afio. Se estima que la situacién ha
mejorado en 2002, pero alun no hay estadisticas disponibles al respecto.

Cuabro 40
PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA. CORTOS PRODUCIDOS, PUESTOS DE TRABAJO DE TECNICOS Y DiAS DE
TRABAJO PROMEDIO POR CORTO. ARGENTINA. ANos 1998-2001.

PuesTos DE PUESTOS DE TRABAJO/ DiAs DE TRABAJO PROMEDIO
PuBLICIDADES TRABAJO PUBLICIDAD POR TECNICO POR ANO

CANTIDAD VAR. INTERANUAL CANTIDAD VAR. INTERANUAL CANTIDAD VAR. INTERANUAL

2000 598 42.088 70,4 29
2001 497 39.003 -7,3% 78,5 11,5% 28 -3,4%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de SICA.

PERSPECTIVAS HACIA EL FUTURO

A pesar de la depresion del mercado interno, en la actualidad se filman unos 60 comerciales al mes:
sélo entre julio y septiembre se concretaron 194 peliculas de este tipo. Esto se explica basicamente por
un incremento en la produccion para el extranjero. A diferencia de lo acontecido con la produccion de
largometrajes, la devaluacion generé mejoras que se hicieron efectivas en las condiciones de este
mercado, en el que participan técnicos y profesionales altamente reconocidos en el mundo, a lo que se
suman los atractivos de los paisajes urbanos y rurales argentinos.

En lo que va de 2002, el 30% de los comerciales filmados fueron realizaciones para el exterior (Brasil,
Chile, Honduras, Espafia, Peru, Bolivia, Colombia, México, Guatemala), revirtiendo la situacion de los
afios de Convertibilidad, en que muchos cortos argentinos se realizaban en el extranjero (Chile, Brasil).

De los datos anteriores se desprende que en este mercado existen potencialidades para la exportacion
gue ya estan siendo explotadas, mucho mas intensamente que en otros de caracter cultural.



HomEe VIDEO

En el mercado de los home video -aparecido en los 80s- participan principalmente las editoras,
distribuidoras, replicadoras y los videoclubes. También participan las empresas de doblaje y
subtitulado, aunque en general estas Ultimas actividades no se realizan en el pais.

En 2001, las compafiias editoras compartian un negocio de unos $60M anuales, que surgia de la
comercializacion de un millén de peliculas a un promedio de $50%. El tiraje medio de una pelicula es
de 1.000 copias, donde en el caso particular de las norteamericanas asciende a 3.000 y en el de las
latinoamericanas no supera los 300 ejemplares®.

En el pais, hay alrededor de veinte empresas editoras de video, pero el 80% del mercado se concentra
en cuatro de ellas, agrupadas en la Union Argentina de Videoeditores: AVH, Gatti Video, LK-Tel y
Transeuropa. El resto son en general personales o familiares, de pequefia dimensién®.

Una gran dificultad para las editoras es el comercio ilegal de material, que supera el 50% del mercado,
incrementandose velozmente en los Ultimos afios. Se estima que el problema de los catalogos truchos
es aln mas grave que en el caso de la musica. La alta carga impositiva del sector (35%), contribuye
tanto a la reproduccion ilegal de material como a la informalidad en los negocios de alquiler.

El incentivo de los videoclubs a prestar copias ilegales estd basicamente en la posibilidad de evadir
impuestos, que significan alrededor de 30% del valor del alquiler (21% de IVA, 10% de Impuesto al
Video) y que se suma al 3% del Impuesto a los Ingresos Brutos y al Impuesto a las Ganancias (Grafico
18).

GRAFICO 18
VIDEOS. ALQUILER EN EL MERCADO FORMAL E INFORMAL. ARGENTINA. ARNos 2001 vy 2002.
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%0 Secretarfa de Cultura y Medios de Comunicacion de la Republica Argentina y Organizacién de Estados Americanos (2002).

61 AVH tiene los catalogos de Buena Onda y Universal, mientras que Gatti Video tiene los de Fox, MGM, Walt Disney, y Legal. Esto
significa que a la manera de los sellos discogréficos, las compafias editoriales actGan también como representantes para la
distribucion de material extranjero.
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Los mayores perjuicios recaen sobre las editoriales, el Estado y los comercios que actlian en el marco
de la legalidad. A diferencia de lo que ocurre con la musica, los productores de cine no se ven tan
afectados por el mercado paralelo, porque el pasaje de video y alquiler no les significa ingresos
importantes y, mas alla de una disminucién en las ventas legales, cuentan con el apoyo del INCAA.

Pero a diferencia de la industria fonogréafica, el 2000 fue un afio de crecimiento tanto en la edicién
de titulos como en la cantidad de peliculas comercializadas (8%-10% mas) y alquiladas (10%-15%
mas) (Gréfico 19).

GRAFICO 19
VIDEOS. TiTULOS EDITADOS. ANOS 1994-2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico, GCBA, en base a datos de UAVE.

En los ultimos afios, con el desarrollo de nuevas tecnologias mas accesibles, ha crecido en significacion
el consumo de cine en el hogar, que se ha expandido progresivamente hacia otro tipo de contenidos
(por ejemplo, cursos practicos). Pero la penetracion de la televisién paga -especialmente en los noventa-
generd un fendmeno de competencia donde alternativamente, unos y otros se sustituyeron en funcién
de la evolucion de los precios relativos.

Desde 1992, la cantidad de videoclubes comenzé a disminuir, pasando de 8.000 establecimientos a
s6lo 2.800 en 1998. Actualmente, se estima que hay mas de 2.000 comercios, de los cuales mas de
la mitad opera marginalmente (Grafico 20).



GRrAFICO 20
VIDEOS. VIDEOCLUBES CON COPIAS LEGALES. ARGENTINA. ARos 1994-2001.
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Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econdmico, GCBA, en base a datos de UAVE.

En la actividad de alquiler de peliculas, hay una fuerte concentracién en la empresa Blockbuster, que
cuenta con 81 locales en todo el pais y es de propiedad mayoritaria del consorcio norteamericano
Viacom (controlante de MTV, Nickelodeon, Paramount, Showcase Cinema y Simon & Shuster, entre
otras). El resto se trata de un grupo numeroso de negocios independientes, que proveen un servicio
diferenciado. Mientras la cadena factura el 20% del total del mercado de alquiler, con énfasis en los
estrenos, los negocios mas chicos ofrecen un servicio personalizado, donde se recomiendan titulos de
un catélogo muchas veces mas extenso. En este mercado, el desplazamiento de los pequefios negocios
por los grandes no ha sido tan fuerte como en el caso de los supermercados sobre los almacenes.

La devaluacion incrementé fuertemente los costos (las carcazas y las cintas de video que se ensamblan
en el pais son de origen extranjero y no tienen sustitutos argentinos), redujo las ventas y generd un
desequilibrio en la cadena de pagos. Las editoras de video optaron por no trasladar completamente
ese aumento en los costos (los precios aumentaron un 70% entre 2001 y 2002), lo que implicé una
reduccidn en sus margenes de ganancia. Respecto de los plazos de pago, que solian ser de treinta dias,
éstos se redujeron a una semana o directamente al pago en efectivo. De acuerdo con informacion de
la Unién Argentina de Video, en el primer trimestre del afio, las ventas del sector se redujeron en 20%.

En términos de localizacion, se estima que la mitad de los videoclubes estdn emplazados en la Ciudad
de Buenos Aires 0 en el Conurbano®, lo que repite el patron de concentracion geografica del resto de
los consumos culturales. Se trata en general, de negocios familiares, con un promedio de puestos
ocupados por local inferior a las dos personas.

En 2001 el negocio del alquiler fue de $220M anuales (unas 80 millones de unidades), la mitad
absorbido por peliculas truchas. Tras varios afios de crecimiento ininterrumpido, para este afio la Union
Argentina de Video estima una caida interanual de 8,3% en los importes por alquiler y 15% en las
unidades, con un incremento simultaneo del 20% del mercado negro.

%2 En la Ciudad de Buenos Aires, el Censo Econémico de 1994 registré 945 locales, con 1.820 personas ocupadas.
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También en este sector, la venta en los kioscos ha resultado importante para su crecimiento. En estos
comercios, los precios suelen ser significativamente menores a los de los videoclubes porque la cantidad
de copias vendidas es mayor. Ademas, la venta conjunta de una revista resulta estimulante para el
consumidor, generando la posibilidad de incrementar el tiraje y con él, la rentabilidad econémica de
las editoriales. A diferencia de lo que ocurre con los libros y la misica, la venta en estas bocas de
expendio sostiene su importancia.

El costo de produccion de un video antes de impuestos es el que se presenta en el Cuadro 41. La mayor
parte de los costos corresponde a las regalias por derechos de comercializacién de los estrenos, que
significa entre 30 y 45%. Le siguen en importancia los costos de distribuciéon y publicidad, que en
conjunto se llevan un cuarto de los costos. El soporte material representa el 5%. Para financiar parte de
estos costos, las editoras incorporan muchas veces espacios de publicidad antes de la pelicula.

CuAaDRrRO 41
HoMmE VIDEOS. COSTO DE PRODUCCION DE UN VIDEO ANTES DE IMPUESTOS. ARGENTINA. ARo 2002.
[ |
% DE LOS COSTOS
Regalias 40,0%
Distribucién 15,0%
Publicidad 10,0%
Plastico de video, papel y packaging 5,0%
Otros 30,0%
Total 100,0%

Fuente: CEDEM, Secretaria de Desarrollo Econémico, GCBA, en base a datos de UAVE.

PERSPECTIVAS HACIA EL FUTURO

El encarecimiento del material importado y las copias ilegales atentan contra productos cuya compra
estd actuando como variable de ajuste frente a la caida de ingresos, lo que a su vez retroalimenta la
reproduccion “trucha”. Como sucede con el libro y con la musica, el consumo de videos en el hogar
tiende a amplificar las variaciones del producto, lo que se confirma con la crisis actual.

Hasta el momento, el Unico factor que podria sugerir una mejora es la posible suspension de la
suscripcién de muchos abonados a la television paga. Si eso ocurriera, habria una reorientacion del
consumo hacia el alquiler de los videoclubs. Pero se trataria de una sustitucién al interior del complejo
de las industrias culturales, no de un desarrollo global de las mismas. De todas maneras, esa sustitucién
aln no se observa.

En lo que respecta a los nuevos formatos que sirven de soporte a los contenidos cinematograficos, los
DVDs mas que triplicaron su precio en este afio, lo que ralentara el ritmo de crecimiento del consumo
de peliculas en este soporte. El potencial del mercado habia hecho que varias empresas entraran en el
negocio de la produccion, entre ellas AVH Video y LK-Tel.



TELEVISION Y CABLE

En los afios noventa, el espacio audiovisual comenzd a caracterizarse por dos factores: la formacién
de multimedios y la alta competencia entre ellos por la captacién de audiencia y publicidad. La
privatizacion de dos canales de television abierta (Canal 11 y Canal 13) a principios de la década
pasada, redimensioné al grupo Clarin y al consorcio conformado mayoritariamente por Editorial
Atlantida. Ambas cadenas televisivas crecieron rapidamente tanto en produccién como en distribucion,
logrando exportar sus contenidos.

En la actualidad, hay 46 canales de TV abierta de origen en la Argentina -5 de ellos en la Ciudad de
Buenos Aires-, de los cuales 29 son privados. Todos tienen repetidoras en el interior del pais y muchas
de sus emisiones son retransmitidas por TV paga en las provincias. La produccién nacional alcanza
tres cuartas partes en los canales de la Ciudad y dos tercios en el promedio de los canales del interior.
La importacion corresponde en 80% a producciones norteamericanas. En el 83% de los canales del
interior, la retransmision de programas originados en la Ciudad de Buenos Aires supera las tres cuartas
partes. Estos canales sélo producen o coproducen el 14% de lo que emiten®,

Por otra parte, en la Argentina, méas de la mitad de los hogares estan abonados a la television por
cable o satelital, una proporcién muy superior a la que habia en Uruguay (38%) y Chile (23%) en
1997. No hay datos oficiales sobre la cantidad de empresas y operadores de TV, pero se estima que
son unos 1.200 operadores con la demanda altamente concentrada en dos empresas de cable
(Cablevision y Multicanal) y en una de TV satelital (Direct TV) que participa con el 90% de su mercado.

Las innovaciones en distribucién de sefiales multiplicaron el nimero de canales de distribucién o
“ventanas” para los productos audiovisuales, aumentando entonces la demanda de contenido para
llenar estos canales. Esto es lo que Hoskins, Fin y McFadeyen (1996) llamaron el paso de una situacion
de “escasez de espectro” o de canales de distribucion a otra donde lo escaso es el contenido para
llenar todas las ventanas disponibles®. En eso radica la importancia del estudio de este subsector,
desafiado a crecer en su capacidad generadora de contenidos para el mercado interno y también
para la exportacion. En el segundo caso, no sélo involucraria nuevos puestos de trabajo, sino también
un mecanismo de difusion de la cultura local que podria tener un efecto de arrastre a otros sectores
productores de bienes y servicios (como ejemplo puede mencionarse en Asia la venta de merchandising
de programas argentinos, como Chiquititas).

Si bien la tendencia de la television abierta es hacia la disminucion de contenidos norteamericanos de
Estados Unidos, en la television paga la participacion de programas importados es muy alta, a la
manera que ocurre en el resto de Latinoamérica.

%3 Secretaria de Cultura y Medios de Comunicacién de la Republica Argentina y Organizacion de Estados Americanos (2000).
% Galperin (2000).
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9. SINTESIS
I 0000 0@

Especialmente en las Ultimas dos décadas, las industrias culturales tuvieron a nivel internacional un
crecimiento sin precedente hasta adquirir una dimension que las convirtié en centro de interés para la
economia. Al andlisis tradicional de la cultura desde una mirada artistica, se sumod entonces el
reconocimiento de la capacidad del sector para generar valor agregado, puestos de trabajo, para
exportaciones.

En este periodo, las industrias culturales han acompafiado las tendencias expansivas del comercio
internacional, concentrandose los flujos comerciales en unas pocas naciones. Las direcciones de estos
flujos y su contenido dan cuenta de cierta especializacién a nivel de paises: los paises desarrollados
tienden a exportar contenidos e importan soportes.

En la Ciudad de Buenos Aires, apréximadamente 6,5% del producto bruto geografico y 5,5% de los
puestos de trabajo ocupados corresponden al sector de las industrias culturales. Las magnitudes
anteriores permiten adquirir una idea de la importante dimensién econdmica de estas actividades
también en la Ciudad.

Se observa un fuerte proceso de trasnacionalizacion del capital, con nuevas y dinamicas formas de
definicién de productos, estrategias de comercializacion y distribucion, etc. Pero paralelamente, la
existencia de barreras idiosincréaticas restringen el proceso de globalizacion de la cultura y resguardan
espacios para la produccion interna.

En todos los casos, el mercado interno tiene un rol fundamental para el sostenimiento de estas
industrias, que en general, por el alto volumen de inversién involucrado requieren la produccién en
escala.

En un mundo liderado por la tecnologia, las industrias culturales tienen un alto potencial de crecimiento
por tratarse de actividades intensivas en conocimiento, donde lo autdctono resulta imprescindible. Por
eso mismo, y dado que son actividades trabajo-intensivas, su crecimiento tiene un impacto significativo
en el empleo, sobre todo en segmentos de alto nivel de instruccién, cuyo peso es significativo en la
Ciudad de Buenos Aires.

Cabe destacar que a pesar del aumento en la concentracion de estos mercados, existen espacios para

empresas mas pequefias, que atienden a segmentos cortos pero cada vez mas numerosos de la
demanda. Este fenémeno se verifica tanto en los mercados del libro, como de la musica y el cine.
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