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La exportacion de contenidos y servicios de produccion televisiva.
Un diagnéstico sobre la situacion actual y las perspectivas de la industria local

Presentacion

Este trabajo ha sido realizado en el marco del Observatorio de Comercio
Internacional de la Ciudad de Buenos Aires, conformado por el Centro de Estudios
para el Desarrollo Econémico Metropolitano (CEDEM - Direccion General de
Estadistica y Censos) y la Direccion General de Comercio Exterior e Industrias
Creativas (Ministerio de Desarrollo Econémico) del Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires, a fin de contar con un diagnéstico sobre la importancia, caracteristicas y
evolucion de la exportacion de contenidos y servicios televisivos a partir del actual
modelo  macroeconémico. Los objetivos especificos comprometidos vy

cumplimentados, que seran desarrollados en el presente informe, comprenden:

> Identificar las principales modalidades de exportacion de contenidos,
formatos y servicios televisivos que efectia la Argentina y la Ciudad de
Buenos Aires en particular;

» Presentar los principales agentes y las funciones que cumplen en los
procesos de exportacion de contenidos y servicios televisivos;

» Indagar sobre los mecanismos que han puesto en practica las productoras y
sefales de television para la comercializacion externa y sobre las estrategias
que desarrollaron para avanzar en su internacionalizacion;

» Estudiar cuales son las principales dificultades que obstaculizan la
exportacion de television y cuales son las potencialidades y limitaciones de
la produccién de contenidos y servicios audiovisuales;

» Determinar y recomendar politicas de promocién que favorezcan el comercio
exterior de productos audiovisuales y ayuden a consolidar el

posicionamiento externo de la Ciudad de Buenos Aires y de la Argentina.
Las actividades realizadas a efectos de los objetivos comentados fueron:

> ldentificar las empresas productoras/exportadoras de servicios y contenidos
de television, la mayoria radicadas en la Ciudad de Buenos Aires, y
seleccionar diferentes actores del sector a fin de realizar entrevistas

personales con sus directivos;
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» Sistematizar las entrevistas realizadas en la primera etapa considerando
variables generales (tamafio y estructura de la empresa, trayectoria,
personal, equipamiento, etc.), otras relativas a su insercién internacional, y
los principales obstaculos para consolidar su presencia internacional;

» Elaborar el formulario para la realizacibn de una encuesta a productoras de
television, en conjunto con otras dependencias del gobierno que trabajan
con la industria audiovisual;

» Distribuir la encuesta a las empresas;

» Recepcionar y cargar los formularios de encuesta en una base de datos;

> Identificar errores e inconsistencias en las respuestas®.

1 Esta actividad esta actualmente en proceso, con 19 encuestas recibidas al cierre de este informe. Los
resultados que deriven de su procesamiento seran utilizados en una etapa posterior, para la ampliaciéon
y profundizacién de las conclusiones aqui desarrolladas. Al final de este documento, se presenta el
listado de firmas que contestaron la encuesta.
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Introduccién

La industria de la televisibn en Argentina moviliza fuertes inversiones, es
generadora de valor agregado, empleo calificado y divisas. Al mismo tiempo tiene
un impacto importante sobre el resto de los eslabones de la cadena de valor y
sobre otros sectores de actividad, creando un derrame sobre el turismo, la
gastronomia, el transporte, la produccion y la venta de indumentaria y textiles, de
muebles, etc. A nivel cultural, es valorada porque difunde nuestra cultura y el

idioma espafiol en otros paises.

En los dltimos afios la produccién de contenidos audiovisuales realizados en la
Argentina y en particular en la Ciudad de Buenos Aires, se posiciono
internacionalmente por su calidad, originalidad y creatividad, registrando un
importante crecimiento en cuanto a la colocacion y presencia de sus productos en
los mercados externos (latas y cada vez mas formatos y servicios de produccion).
Segun un informe de la Asociacion Inglesa de Distribuidores de Television, citado
en Variety y en otras importantes revistas de Estados Unidos y del Reino Unido, en
2005 la Argentina ya se ubicaba como el cuarto pais mas importante en exportar

formatos hacia el mundo (luego de Inglaterra, Estados Unidos y Holanda).

El posicionamiento externo logrado por la industria de television nacional fue
posible, inicialmente, por una nueva configuracion de la economia de la informacion
a nivel mundial y por la particular coyuntura macroeconémica argentina de los afios
90s, que le permitié al pais iniciar tempranamente el proceso de transformacion de
su modelo de produccién, siguiendo los patrones internacionales. En la década
siguiente, la industria nacional se terminaria de consolidar como un polo exportador

de contenidos audiovisuales.

Respecto del &ambito mundial, cabe recordar que el aumento acelerado de la
circulacién trasnacional de productos televisivos desde los afios 80s, se explica
fundamentalmente por la desregulacibn de los canales publicos en Europa
occidental, el desarrollo del cable y del satélite y la aparicién de nuevas sefiales
privadas en el este de Europa en los 90s (tras la caida de la URSS), que significan,
en conjunto, mas sefiales y mayor cantidad de espacios de tiempo para llenar con

programacion.
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En particular, la desregulacién en el Reino Unido, a partir de que la Broadcasting
Act (1990) dispusiera que las empresas publicas de televisién se proveyeran de
productoras independientes para, al menos, un cuarto de su programacion, marcoé
el inicio de un proceso de desintegracion vertical de la industria. Asociados a este
fendbmeno deben entenderse la creciente importancia adquirida por empresas
dedicadas exclusivamente a la produccién de programas televisivos y la extensiéon

del uso del formato en el comercio mundial de contenidos audiovisuales?.

No obstante la consecuente proliferacién de nuevas productoras independientes, la
participacién europea en el intercambio audiovisual internacional se mantuvo en
niveles bajos, producto de la carencia de un idioma comun masivo (como lo son el
inglés o el espariol), la tradicional especializacién de la industria televisiva publica
en géneros no ficcionales y una simultanea carencia de géneros de ficcion de
atractivo cultural masivo y universal (algo similar ocurre en Canada, Japon y paises
africanos, cuyos modelos estan inspirados en el europeo). De esta forma, Europa
mantuvo una alta y creciente importacion de programas de ficcion desde Estados

Unidos y América Latina en los 90s.

La entrada de productos argentinos al mercado europeo fue posible desde entonces
bajo la modalidad de formatos, cuya capacidad de adecuacion a cada destino,
supera las dificultades que representan el idioma y la cultura para la exportacion de
latas. Desde los grandes mercados europeos, por su parte, los mejores ingresos
esperados por publicidad determinan que la mayor parte de los programas emitidos
se hagan localmente, por cuanto el espacio para lo extranjero esta limitado a la
compra de formatos y a la transferencia de ideas y know how para la realizacion del
producto. Estas adquisiciones les permiten ademas, cubrir las cuotas de produccion
local, ya que las adaptaciones de ideas extranjeras son consideradas producciones

propias segun la legislacién vigente.

El auge en las importaciones europeas de programas (primero desde el oeste, y
luego desde el este), colocd a Argentina en un lugar privilegiado por su capacidad
de produccién y cierto reconocimiento internacional (especialmente en el género de

telenovelas por la penetracién que lograron las de Omar Romay a principios de los

2 Desde el inicio del comercio internacional de contenidos televisivos en los afios 70s hasta ese entonces,
la forma mas comun de intercambio habia sido la venta de latas, es decir de programas terminados.
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90s y las protagonizadas por Andrea del Boca)®. En especial, la buena insercion de
los contenidos nacionales en mercados del este europeo y también de América
Central, se fue consolidando por tratarse de paises caracterizados por una torta
publicitaria relativamente pequefia, con baja capacidad de produccién local y
creaciones de poco monto de inversion (fundamentalmente noticieros, talk-shows,
y variedades) y, consecuentemente, con tasas de transmisiones norteamericanas y

regionales elevadas.

A nivel mundial se verificaron cambios en las formas de producciéon, adoptandose
un modelo de especializacion flexible basado en la desintegracion vertical, la
diferenciacion y la subcontratacion por proyecto. El uso extendido del formato dio a
paises en desarrollo con infraestructura y trayectoria en la produccion audiovisual,
como Argentina, un lugar importante dentro del proceso productivo global, que
muestra una division del trabajo bien definida. A partir de una estructura
productiva de red, se aprovechan las nuevas tecnologias para el intercambio de
contenidos y servicios y se acortan las distancias, adaptandose el proceso
productivo a proyectos empresariales especificos (L6épez, Ramos, Torres, 2009;

Alejandro Artopoulos, 2006).

En particular en la Argentina, la coyuntura econémica de los afios 90s,
caracterizada por un proceso privatizador y nuevas formas de organizacion del
trabajo, derivd en un cambio sustancial dentro del modelo de produccion
audiovisual local, en sintonia con lo ocurrido en el resto del mundo.
Progresivamente, los canales de aire delegaron la produccién de contenidos en
firmas independientes que surgieron durante esos afios, orientando el modelo hacia
el patron de especializacion flexible. De este modo, los canales redujeron el riesgo
que implicaba asumir toda la producciéon de contenidos de su grilla y permitieron
una creciente especializacion de las empresas en diferentes géneros. Ademas, se
produjo un importante ingreso de capitales internacionales a la radiodifusiéon local
(favorecido por la flexibilizacion de algunos puntos clave de la ley de radiodifusion
Ne 22.285) que derivdé en una mayor concentracion de medios. El tipo de cambio
facilité la incorporaciéon de tecnologia de punta en los canales y en las productoras,
acorde a los estandares internacionales de produccién audiovisual. Esto, sumado al

profesionalismo, la creatividad, y el talento de técnicos, autores y actores locales,

% A nivel intra-regional, el espafiol como lenguaje comun y la afinidad cultural viene favoreciendo el
intercambio desde mucho antes.
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cualidades reconocidas mundialmente por una larga trayectoria de television en el
pais, terminaron de configurar a la Argentina como un polo de producciéon de

contenidos y servicios audiovisuales.

En los afios recientes, especialmente tras la devaluacion de finales de 2001 cuando
la Argentina adquirié una ventaja por precio significativa, la mayoria de las grandes
productoras locales lograron insertarse con éxito en los mercados internacionales,
con presencia propia en las mas importantes ferias mundiales de comercializacién
de productos audiovisuales. Para ello, se abrieron divisiones internacionales dentro
de las productoras y se promovieron misiones comerciales para la venta de
formatos, contenidos terminados y servicios. Vale la pena aclarar que esta
expansion internacional ocurrié al margen de cualquier politica publica de estimulo
para el sector y como estrategia de supervivencia de las firmas frente a ingresos
insuficientes por la colocacibn en el mercado interno. Las firmas de menor
envergadura intentaron, con resultados diversos, insertar sus productos en el
exterior mediante estrategias de e-commerce Yy viajes de sus duefios. Las
recomendaciones de conocidos radicados en otros paises (generalmente vinculados

al sector), adquirieron especial relevancia en estos casos.

La rapida expansion de las vias de distribucion de productos audiovisuales en el
mundo, entre los que deben incluirse la television digital -que permite ensanchar el
espectro de banda de los canales de TV abierta-, los sistemas cerrados de television
desde hace al menos una década, y la produccién de series para Internet y de
contenidos para celulares —areas que ya comenzaron a ser explotadas por las
productoras locales-, son factores que evidencian el incremento de espacios para
los productos audiovisuales y, para la Argentina, la oportunidad de llenar las grillas
internacionales con talento y productos propios. A nivel interno, es propicio que la
penetracién de la televisibn en los hogares argentinos sea muy alta y se hayan
extendido los horarios de emision de los canales (por la mafana y por la noche),
fruto de la generaciéon de posibilidades de venta de publicidad, incluso al interior de
los programas en la forma de publicidad no tradicional (PNT) y de auspicios en

programas de entretenimiento (advertainment).

Que el pais sea capaz de aprovechar el aumento de la demanda, mantener el
posicionamiento externo logrado y sumar nuevas firmas a los mercados

internacionales en forma regular, dependera, entre una multiplicidad de factores,



de la construccion de un diagnéstico real de la situacion actual de la industria de
televisiéon, que abarque limitaciones y perspectivas futuras, y de la posibilidad de
construir un espacio de trabajo conjunto entre el sector publico y el privado, que
tenga como fin en si mismo el disefio de acciones especificas de promocién e
incentivos. En ese sentido, es fundamental atender a las particularidades de un
sector que supo crecer en los ultimos afos, con trayectorias heterogéneas segun la

firma e independientemente de cualquier estimulo estatal.

Los datos estadisticos que dimensionan el sector de produccion televisiva en el pais
y en la Ciudad son practicamente inexistentes. La informaciéon sobre valor agregado
y empleo generalmente refieren a la industria audiovisual en su conjunto, por lo
que incluyen indiscriminadamente al cine y a la radio. La correspondiente a
exportaciones adolece de un importante subregistro, producto de dos factores: la
declaracion del valor de las latas en la aduana por el del soporte fisico y no por el
contenido de las mismas y la ausencia de registro de una parte importante de las
ventas de latas, formatos y servicios de produccidon que se realizan, cada vez mas,
via satélite, Internet, courrier o personalmente. Aun con estas grandes salvedades,
la escasa informacién disponible da cuenta del mencionado dinamismo en los

ultimos anos.

De acuerdo con datos elaborados por el Observatorio de Industrias Creativas de la
Ciudad de Buenos Aires (OIC) durante 2007, el sector audiovisual representé el
26,3% del total de empleos generados por la industria creativa en la Ciudad,
equivalentes a 36.523 puestos de trabajo sobre un total de 138.703%. Se trata de
los valores mas altos de los Ultimos 12 afios, duplicando el nivel del afio 1996. Del
mismo modo, la evolucién del valor agregado del sector audiovisual a precios

constantes creci6é 62% desde 2003.

Este crecimiento se enmarca en la expansion que tuvieron las industrias culturales
a nivel nacional en los ultimos afios. De acuerdo con el Sistema de Informacion
Cultural de la Argentina (SInCA) (2009), el PBI de las industrias culturales mas
relevantes (sectores editorial, audiovisual y fonogréafico) experimentd en 2007 su
cuarto afio consecutivo de crecimiento y representd casi el 3% del PBI nacional,

equivalente a $ 10.693M.

4 Se incluyen en esta clasificacion: Produccion y distribucion de filmes y videocintas, Exhibicion de filmes
y videocintas, Servicios de radio y televisién y Servicios de transmisién de radio y TV; este ultimo
representa la mayor parte del empleo dentro del conjunto (26.560 puestos de trabajo).



Es, en este marco, que el Observatorio de Comercio Internacional de Buenos Aires
presenta el informe La exportacion de contenidos y servicios de produccidon
televisiva. Un diagnéstico sobre la situacion actual y las perspectivas de la industria
local, cuyo objetivo fundamental es contribuir a la comprensiéon de las
potencialidades y limitaciones de la industria, a fin de aportar a la construccién de

un marco adecuado de fomento y desarrollo para el sector.



Metodologia y fuentes de investigacion

La presente investigacion se sustenta en dos métodos complementarios de
busqueda y seleccion de la informacion: entrevistas personales y una encuesta
auto-suministrada. A fin de una aproximacioén al universo completo de productoras,
se trabajé sobre 3 fuentes: un listado del BASet (Ministerio de Desarrollo
Econdmico — GCBA), de aproximadamente 250 productoras activas entre 2006-
2007°, la gufa virtual de proveedores mas importante del sector,
www.guiacineyvideo.com.ar, y una base de alrededor de 200 productoras
audiovisuales del Observatorio de Industrias Creativas (OIC - Ministerio de
Desarrollo Econémico — GCBA). A partir de ellas se armé una base Unica, con todos

los datos de contacto de las empresas.

Entrevistas personales

Para la realizacion de las entrevistas personales®, se llevo a cabo un proceso de
filtro y seleccion de la base confeccionada a partir de las fuentes mencionadas, para
identificar aquellas productoras con alguna experiencia de exportacion (efectiva o
potencial). Este proceso se realiz6 en forma artesanal, consultando paginas de
Internet, revistas internacionales de negocios, diarios, y realizando contactos
telefénicos con las firmas. Se identificaron aproximadamente 60 productoras,
susceptibles a priori de ser entrevistadas por tener alguna experiencia
exportadora’. El contacto con las empresas se realizd, en una primera instancia,
telefénicamente, para luego hacerles llegar una carta de presentacion via correo
electrénico, en donde se exponian brevemente los objetivos de la investigaciéon y la
importancia de contar con informacién de la empresa para el logro de las mismas.
Las entrevistas fueron pensadas siguiendo un cuestionario guia; sin embargo, en el
desarrollo de las mismas (y para casos claves), se decidié profundizar sobre
especificidades propias de la productora entrevistada con especial relevancia para
el trabajo. De esta manera, pudo focalizarse en las cuestiones que se valoraron
mas relevantes de cada experiencia, en funcién de una investigacion previa al
encuentro con directivos. Con el objetivo de cubrir cualitativamente toda la cadena
de valor de la industria se identificaron, ex ante, a todos los eslabones que la

componen, y se decidié entrevistar a al menos un actor de cada uno.

5 Se define activas a aquellas productoras que tienen vigente el permiso para filmar, expedido por el
BASet.

® Se presenta el listado completo de las entrevistas realizadas al final del informe.

7 Este proceso de selecciéon no pretendié ser exhaustivo; tan sélo se realizd para contar con una buena
base de empresas potencialmente significativas a efectos de esta primera etapa de entrevistas.


http://www.guiacineyvideo.com.ar/

Encuesta

El formulario de la encuesta se termind de delinear una vez que se acumulé una
cantidad significativa de entrevistas personales, que actuaron como un insumo muy
importante para su disefio. Antes de enviarlo a las firmas, se expuso a la opinién de
los responsables de las distintas dependencias del Gobierno con interés especifico
en el sector y/o con experiencia de trabajo efectivo sobre la industria. A su vez, se
seleccionaron empresas (en su mayoria previamente entrevistadas), para probar el
formulario, de forma de identificar inconsistencias y/o algun tipo de confusién
posible sobre las preguntas. Una vez corregidos los errores del operativo que se
detectaron en la prueba piloto, se inicié la etapa de distribucibn masiva de la
encuesta. Como se trata de un cuestionario que se responde en forma auto-
administrada, fue enviado por mail, junto con una carta de presentacion, que
exponia brevemente los objetivos de la investigacion. En esta etapa, contrario a la
anterior, se tomé como universo de estudio a la totalidad de las empresas del
sector de la base Unica confeccionada, tuvieran o no experiencia en materia de
exportacion, para analizar en estas ultimas el por qué de la ausencia de negocios
con otros paises. Actualmente, se esta llevando adelante la instancia de carga y
recepcion de la encuesta, encontrando, en muchos casos, dificultades para contar

con el compromiso de respuesta y su cumplimiento ulterior.

Otras fuentes de informacion consultadas

Adicionalmente, se tomaron en consideracion libros y publicaciones especializadas
en el sector, estadisticas publicas y privadas, paginas web, catalogos de productos,
material de prensa de las empresas, informacién periodistica, publicaciones
especificas referidas a la TV a nivel internacional (tendencias, programas exitosos,

etc.) y las pocas existentes focalizadas en la industria local.



La industria televisiva argentina
Un recorrido por la historia hasta nuestros dias

Los inicios: de lo publico a lo privado

La Argentina inauguré las transmisiones televisivas el 17 de octubre de 1951, con
la emisién en directo de un acto politico en ocasién de la conmemoracioén del Dia de
la Lealtad Peronista. Durante la primera transmision se produjo la reaparicion
publica de Eva Perdn, a quien pertenece el primer plano capturado por la TV local.
Casi un mes después, los flamantes televidentes pudieron disfrutar del primer
partido de futbol televisado: River-San Lorenzo. Asi, entre actos politicos, eventos
deportivos y culturales, se llenaron los primeros minutos de la historia de la

television en el pais.

De acuerdo con Mirta Varela (2005), para algunos sectores de la prensa la
television llegd al pais con claros signos de atraso, por lo que en cierto modo su
aparicion resulté deslucida. Sin embargo, la Argentina fue el octavo pais del mundo
en realizar transmisiones en vivo de imagenes, y el cuarto de Latinoamérica, detras
de Brasil, Cuba y México. En estos ultimos, la television se expandié en distintas
fechas de 1950 y, a diferencia de Argentina, por iniciativa de agentes privados. Por
su parte, Venezuela empezd sus emisiones a fines de 1952, Peru en 1958 y Chile
en 1959; el resto de los paises a escala mundial verian expandir sus sistemas de
television durante la década de los 60s. Mucho antes, en 1938, Estados Unidos

habia realizado su primera transmision.

En este contexto, la llegada de la television argentina se enuncié con palabras
grandilocuentes que intentaron suplir la sensacion de atraso en su instalacion en el
pais, ya que su posibilidad se venia mencionando como cierta desde algunos afos
antes. Se hicieron referencias al equipamiento televisivo mas potente del mundo,

aunque algunos historiadores afirman que era usado y de dudosa calidad.

La primera trasmisién estuvo a cargo de Canal 7, que funcionaba bajo la 6rbita de

una de las tres cadenas de radiodifusién existentes: LR3 Radio Belgrano, cuya



direccién quedé en manos de Jaime Yanquelevich®. Para esta primera emisién
trabajaron cerca de 70 técnicos bajo la direccién artistica de Enrique Susini, pionero
de la radio en la Argentina e indicado como quien realizé la primera transmisiéon
radial desde la terraza del Teatro Coliseo de la Ciudad de Buenos Aires. La gran
mayoria de estos trabajadores jamas habia visto television en sus vidas, por lo que
viajaron al pais dos técnicos norteamericanos para brindar asistencia.
Anteriormente, un equipo integrado por cuatro argentinos habia viajado a Estados

Unidos en busca de la capacitacién que requeria el nuevo medio.

En esa ocasion, la produccion implicé el despliegue de camaras y equipos desde la
Plaza de los Dos Congresos hasta Plaza de Mayo. Jaime Yankelevich fue el
encargado de ingresar los primeros equipos, la antena trasmisora (que se ubico en
el edificio del entonces Ministerio de Obras Publicas, hoy Ministerio de Salud), las
camaras y los primeros televisores al pais. Sin embargo muy pocas personas
contaban con televisor propio durante la primera emisiéon, por lo que la mayoria de
los espectadores vio el primer programa en distintos bares y cafés de Buenos Aires.
La primera transmision se caracterizé por ser desordenada y presentar un cumulo
de imagenes con poca continuidad. La television recorreria desde entonces un

camino largo y con constantes cambios politicos, culturales y tecnoldgicos.

Los primeros afios de la television Argentina se caracterizan por la precariedad y la
experimentacion, la trasmision en horarios irregulares (generalmente por la tarde-
noche) y por una muy baja cantidad de televisores en los hogares. La verdadera
expansion tendria que esperar cerca de una década, con la licitacion de los nuevos
canales privados, el financiamiento del sistema a través de la publicidad, la
produccion local de televisores desde 1956 -que abaraté el costo de los artefactos-,

y la acumulacién de experiencia en la produccién.

En cuanto a la asistencia técnica que requeria el nuevo medio y, dada la nula
experiencia previa, las primeras personas empleadas -técnicos, locutores y artistas-
provenian de otros sectores como el cine, la radio y el teatro, que a su vez se
habian nutrido mutuamente. Principalmente para los locutores de radio, la TV

parecié ser una migracién natural, convirtiéndose en representantes excluyentes

8 Existe una discusiéon acerca de la propiedad de los medios en ese entonces. Algunos afirman que
pertenecian a manos privadas aunque funcionales al gobierno, y otros, que habian sido adquiridos por el
Estado. En cualquier caso, la incidencia directa del gobierno sobre los medios era importante.



del nuevo medio; en particular, fueron las figuras habituales de Radio Belgrano las

encargadas de poner voz a las primeras experiencias televisivas del pais.

En los comienzos de la televisiéon, los programas eran emitidos en vivo, lo que dio
lugar a continuas equivocaciones e improvisaciones. En general se ensayaban una
sola vez durante el dia y salian al aire por la noche. Los primeros formatos
producidos en la Argentina fueron telenoticiosos®, programas de musica y culinarios
(el méas recordado, entre estos ultimos, fue el de Dofia Petrona). Uno de los
géneros que caracterizaria la produccién audiovisual posterior, la telenovela,
comenzé casi junto con la television, con Teleteatro a la hora del té (1956) “con el
que se indicaba un horario legitimo y un uso del medio en forma ritualizada”
(Varela, 2005). Los programas femeninos (Tarde de vosotras, Telecocina, Modas) y
los infantiles (La pandilla Marylin, El circo de Sarrasani) se quedaron con la franja
de la tarde en la grilla de Canal 7. Otros més familiares como Tropicana, uno de los
primeros shows televisivos de éxito, se transmitian los fines de semana. La
produccion de contenido local fue completada con enlatados de series
norteamericanas, como El llanero solitario, Patrulla del camino o El pajaro loco, que
cubrian los baches, dando margen para que los estudios se desocuparan y

ambientaran para el programa siguiente.

En 1953 se reglamento la primera y Unica Ley de Radiodifusién sancionada por un
gobierno democratico. La ley N° 14.241 definia al servicio de radiodifusiéon como de
interés publico, por lo cual habilitaba a particulares a brindarlo. Se estableci6
ademas un plazo de 20 afios para la explotacion de las licencias a condicién de que
sus licenciatarios: a) fueran argentinos nativos; b) presentasen sociedades con un
70% de capital nacional; y c¢) elaboraran un plan de medios “acorde a las

necesidades culturales de la nacién”.

En octubre de 1954 se avanzé en la constitucion de una red privada de television,
se aprobd la licitacién publica y la adjudicacion de las tres cadenas de radiodifusiéon
existentes: LR1 Radio el Mundo, LR4 Radio Splendid y LR3 Radio Belgrano-Canal 7.
Guillermo Mastrini destaca que por un periodo breve y por Unica vez en la historia,

Canal 7 pas6 en forma fugaz a manos privadas. Sin embargo, con el golpe de

® Generalmente conocido como noticiero: programa informativo donde se difunden los hechos del dia o
aquellos que marca la agenda publica.



estado de 1955 y el derrocamiento del gobierno peronista, todas las licencias

otorgadas se declararon nulas, asi como también la aprobada Ley de Radiodifusion.

La television privada y primer modelo de explotacién comercial

El derrotero de la television Argentina -y su legislacién en el post peronismo-,
estuvo orientado por cuestiones estrictamente politicas. Es asi como toda su
reestructuracion desde la Revolucion Libertadora estuvo signada por el intento de
borrar cualquier vestigio peronista de los medios. En este sentido, en 1955 no sélo
se intervinieron los medios y se dieron de baja las licencias otorgadas meses antes,

sino que también se expropiaron los inmuebles y sus equipos de trasmision.

En 1957 se sanciond una nueva Ley de Radiodifusion (N°© 15.460), que preveia una
cantidad méaxima de licencias por titular (una de TV y otra de radio, por 15 afios),
la descentralizacion de las cadenas existentes y la prohibicidon de capital extranjero
en la propiedad de los medios. Sin embargo, el capital extranjero seria decisivo
para el armado de los nuevos canales privados y la formaciéon de cadenas,

centralizadas en la Ciudad de Buenos Aires.

Pocos dias antes de dejar el gobierno y asegurandose la propiedad de los medios
en manos de sectores afines, el Presidente de facto Pedro E. Aramburu adjudicé las
licencias de explotacion de las 3 cadenas de radiodifusion, contemplando la
instalacion de 3 nuevos canales privados en la Ciudad de Buenos Aires y de otros 7
en las principales ciudades del interior del pais. En la Ciudad, los adjudicatarios
fueron: CADETE (Canal 9), DICON (Canal 11) y Rio de la Plata TV (Canal 13).

Sin embargo, los nuevos propietarios encontraron serias dificultades a la hora de
financiar los equipos y los inmuebles necesarios para comenzar con las
transmisiones, y contaban, como Unica experiencia televisiva previa, con la
administracién estatal de Canal 7. En este sentido, desde la primera transmisiéon
publica hasta ese momento, la radio continuaba siendo el medio de comunicacion
masivo por excelencia y el desarrollo de la televisibn, aun una promesa. El
problema de financiamiento que encontraron los nuevos propietarios de los canales,
impidié que las emisiones se dieran en el corto plazo. Recién en 1960, los canales 9
y 13 comenzaron a transmitir y al afio siguiente lo hizo Canal 11. Las dificultades
de financiamiento se resolvieron con la asociacion de los licenciatarios de los

canales capitalinos con grandes cadenas norteamericanas (Canal 9 con NBC, Canal



11 con ABC y Canal 13 con CBS), a su vez con fuertes vinculos con productoras

extranjeras (Telecenter, Telerama y PROARTEL, respectivamente).

De esta manera, la norma que impedia el ingreso de capitales extranjeros a los
servicios de radiodifusibn y la concentracién de capital termind virtualmente
burlada. La producciéon audiovisual argentina queddé bajo una fuerte dependencia de
las cadenas extranjeras para el abastecimiento de contenidos y tecnologia, a su vez
que los canales del interior -surgieron 20 sefiales privadas durante los 60s-,

retransmitian la programacion de Buenos Aires.

Asi, con el inicio de la televisidon privada se comenz6 a delinear el esquema que
regiria hasta hoy: televisién gratuita financiada con publicidad, con competencia
entre los canales. Fue recién durante la década de los 60s, cuando la television
argentina termind por constituirse como el tercer gran sistema de comunicacion,
junto a la prensa gréafica y la radio, con una produccidon de contenidos particular,
que consolidaria algunos géneros caracteristicos, como el humoristico, la comedia
costumbrista y los grandes shows de entretenimiento familiar, completando las

grillas con enlatados, predominantemente norteamericanos.

En este periodo, surgen los primeros circuitos cerrados de television del pais, en
lugares del interior donde no tenian alcance los canales de aire. A través de los
mismos, se transmitia la produccion de la Ciudad de Buenos Aires,
fundamentalmente los enlatados (Getino, 2008). Ademas, surgieron las revistas
especializadas del medio que describian las grillas de los canales y, de este modo,
alimentaban el interés por el mismo. Eran los dias en que cémicos como Marrone,
Sandrini, Olmedo, Bala y los programas de Sofovich y Tato Bores, entre otros,
consolidaban uno de los géneros mas caracteristicos de la TV local, el humoristico,
con un orden en secuencias de sketch. Por su parte, la novela costumbrista
argentina tendria como maximo exponente de la época a La familia Falcén.
También, aparecian los hoy clasicos almuerzos de Mirtha Legrand y algunos
programas musicales, como El club del clan, que promovia a los primeros musicos
creados por el medio. Sabados circulares con Pipo Mancera, se convertia en uno de
los programas con mayor audiencia en la historia de la televisiéon argentina y, en un

pionero del formato 6mnibus®®. Los enlatados extranjeros seguian ocupando y

1% programa con una duracién mayor a la media y que puede incluir varios géneros televisivos (musical,
humoristico, etc.).



completando buena parte de las grillas. De acuerdo a Quevedo (2006), en estos
afios puede ubicarse un antecedente de las exportaciones de servicios locales: un
acuerdo con la television brasilefia de capacitaciéon por parte de productores

argentinos, en 1966.

De lo privado a lo estatal

En 1972 ya existian 3,7 millones de equipos receptores de sefiales de television,
68% de ellos pertenecia a Capital Federal y al Conurbano Bonaerense; y en 1973,
funcionaban 35 televisoras en todo el pais, 90% de ellas en el AMBA. Estas
estadisticas hablan de cierta madurez del medio y de una expansién notable
respecto de los afios anteriores. El tercer gobierno peronista terminaria estatizando
todos los canales de aire, condicién que a pesar de varios intentos de modificacion,
continuaria bajo los gobiernos posteriores. Seria recién en 1989 cuando esta
situacion se maodificaria, bajo la presidencia de Carlos Menem, con las

privatizaciones de todos los canales de aire.

La estatizacion trajo consigo un fuerte movimiento de desinversion en el medio
local, que repercutid -junto con la censura- en la calidad y cantidad de los
contenidos producidos, y en una consecuente pérdida de audiencia. Artopoulos
(2007) sefala que en los afios 70s, con la estatizacion de los canales se cerro la
posibilidad de formar parte del nuevo mercado de programas de television y que, al

mismo tiempo, México se consolidé como firme potencia televisiva.

En 1973 se cumplia el plazo de las primeras licencias otorgadas con el inicio de la
TV privada, por lo que la discusidon de entonces era si estatizarlas o reotorgarlas.
Sobre todo fueron los sindicatos de trabajadores de la television (SAT) los que
presionaron por la estatizaciéon, llegando incluso a realizar tomas en los canales 9 y
11.

En 1974, la entonces presidente Maria Estela Martinez de Perdn dispuso la
intervencién de los canales, para en 1975 decidir la expropiacién de todos los
bienes de los antiguos licenciatarios y de las plantas productoras de programas,
pasando éstos a depender de la Secretaria de Prensa y Difusién (Mastrini, 2006).
En 1975, la ley N° 20.966 terminaria el proceso legal que implicaron las

estatizaciones. Sin embargo la television continuaria siendo financiada con



publicidad, mas alla de que la audiencia disminuia y los auspiciantes migraban

hacia otros medios mas atractivos.

Con el golpe de Estado de 1976 se inaugurod el periodo de mayor censura explicita y
abarcativa de la historia nacional, que asegurd un control estatal absoluto sobre los
medios de comunicacidon, connotando la gran repercusién del medio en la formacion
de opinidbn publica. Toda la politica de radiodifusion obedecia a la Doctrina de
Seguridad Nacional, militarizandose a un punto extremo y suspendiéndose la
libertad de prensa y expresion: “sera reprimido con reclusién de hasta diez afios el
que por cualquier medio difundiere, divulgara o propagara noticias, comunicados o
imagenes, con propésito de perturbar, perjudicar o desprestigiar la actividad de las

fuerzas armadas, de seguridad o policiales”**.

La produccion de contenidos televisivos no fue priorizada durante este periodo, sino
para la formacidon de opinion publica. Sin embargo, deben destacarse dos hechos
muy significativos en la historia de la television local: la migracién color de las
trasmisiones analdgicas y la sancion de la ley de Radiodifusiéon N°© 22.285 en 1980,

que estaria vigente por casi 30 afios*?.

El mundial de fatbol de 1978 fue la ocasion para realizar la migracion a la television
en color, por los requerimientos de emision hacia afuera del pais. Para el medio
local hubo que esperar un tiempo mas para ver las primeras imagenes en color y
fue recién a partir de 1980 cuando se extendid a los canales de aire. Toda la
inversioén corridé por cuenta del Estado Nacional, que asumié un gran costo al pasar
al sistema de transmision aleman PAL-N. En ese momento Canal 7 se convirtié en

ATC (Argentina Television Color).

La nueva Ley de Radiodifusion de 1980 estuvo principalmente en funcién de los
objetivos politicos que se mencionaron anteriormente. Los puntos mas destacados
de la misma son los siguientes: a) se define el servicio nuevamente como de
interés publico; b) se prohibe la participacion del capital extranjero; c) las licencias
se otorgan sb6lo a empresas de radiodifusion (hasta 20 socios), por un plazo de 15

afios, mas 10 de renovacidén automética sin posibilidad de una nueva renovacion,

1 Comunicado N° 19 (24 de Marzo 1976), citado en Mastrini (2006).

12 Al cierre de este informe se discutia un nuevo proyecto de Ley de Radiodifusién que revertiria el
régimen de licencias y las condiciones de acceso a las mismas. Se discute la entrada de nuevos agentes
al negocio, las limitaciones de la cantidad de licencias por titular y por area geogréfica, y la exigencia de
un porcentaje de producciéon nacional dentro de los contenidos emitidos por los canales.



son intransferibles y hasta un maximo de 4 por titular; d) se establecen limites a
los espacios de publicidad de 12 minutos para TV y de 14 para radio, por cada hora
de emisiéon, incluyendo la institucional; e) se prohiben la participacion de

multimedios, la emisién en red y los programas de concursos o azar.

Ademas, un afo después se establecia la promesa de reprivatizacion de los medios,
a través del PlaNaRa (Plan Nacional de Radiodifusién), que finalmente no se llevé a
cabo. Fue también en 1981 cuando se instalaron los primeros operadores de
television paga por cable en Capital Federal: Cablevisién y VCC, que sin una légica

de competencia se repartieron distintas areas de la Ciudad.

Con la finalizacion del gobierno militar se produjo un florecimiento de muchas
manifestaciones artisticas antes vedadas. La television incorporé algunas tematicas
mas comprometidas, que respondian a las expectativas democraticas y de libre
expresion censuradas durante el periodo anterior. La Noticia rebelde fue un
programa clave de esta época, ya que establecié6 un modo novedoso de presentar
noticias politicas, que termind siendo muy influyente en formatos posteriores. El
Estado mantuvo la propiedad de los medios y la actividad televisiva se volvié a

sindicalizar.

Raul Alfonsin, a poco tiempo de asumir, suspendioé el PlaNaRa (lo que inhabilité que
nuevos licenciatarios pudieran acceder a los medios) y propuso una nueva ley de
radiodifusion en reemplazo de la N° 22.285. Luego de muchas presiones y
desacuerdos al interior del partido Radical, en 1987 el CoCoDe (Consejo para la
Consolidacion de la Democracia) elevé el que seria el proyecto definitivo de la
nueva ley. Esta se orientaba a consolidar la transicion democratica, haciendo
hincapié en la libertad de medios y en la descentralizacidon de las frecuencias. Sin

embargo, otras urgencias postergaron la propuesta y finalmente quedoé en el olvido.

La desregulacién y la vuelta a lo privado

Los 90s fueron la década de mayor expansion de la globalizacion mediatica y de los
nuevos medios y tecnologias de informacién, que extendieron ampliamente los
espacios de exhibicion audiovisual. En Argentina, se produjeron cambios
sustanciales en la legislacion, flexibilizandose puntos clave de la Ley N° 22.285,
que repercutieron en una enorme inversibn extranjera en los medios de

comunicacion y en el regreso del capital privado a los canales de aire. La



sobrevaluacién del peso argentino permiti6 un fuerte reequipamiento y la
actualizacion tecnolégica por parte de los canales e incluso por firmas que iniciaron
por entonces pequefios y medianos emprendimientos dedicados a la producciéon
audiovisual, o al tratamiento de imagenes y sonido®®. Surgieron de este modo, las

primeras productoras independientes del medio™*.

A poco tiempo de asumir la presidencia, Carlos Menem ordendé las primeras
privatizaciones de la década de los 90s, las de Canal 11 y Canal 13, que finalmente,
y no sin serios conflictos con los sindicatos de la industria de la televisién, fueron
otorgados a Television Federal (Telefé) y a Arte Radiotelevisivo Argentino SA
(Artear), respectivamente. Cabe aclarar que Canal 9 ya habia sido recuperado por
Alejandro Romay durante los afios 80s. El argumento de la privatizacién iba a ser el
mismo que corrié en suerte para otros servicios publicos: eran deficitarios y el

mercado iba a ser mejor garante de una exitosa administracion.

Las leyes de Reforma del Estado (N°© 23.696) y de Emergencia Econdmica (N°
23.697) de 1989, maodificaron puntos claves de la Ley N°© 22.285, lo que terminé
delineando la estructura actual del medio y de los agentes que participan en la
radiodifusion argentina. Lo que funcionaba de hecho durante los primeros afios 90s,
terminaria de formalizarse con el decreto 1005/99. Los principales cambios en la
legislacion fueron en el régimen de licencias, que las expandia hasta un maximo de
24 por titular (anteriormente eran 4, lo que dio lugar a la formacion de cadenas), y
las hacia transferibles hasta 180 dias después de haberse vendido. También se
extendieron los maximos de publicidad por hora y se permitié el ingreso en el

negocio televisivo a empresarios ajenos a la radiodifusion y al capital extranjero.

Estos cambios en la legislacion culminaron en algunos fendmenos actuales, que
pueden sintetizarse en: la concentracidon y la extranjerizaciéon de los medios, el
surgimiento de poderosos multimedios de radiodifusién y la desverticalizacion de la
produccion fuera de los canales. A su vez, la producciéon de contenidos locales se
reforzaria por el ingreso de capitales extranjeros y por el trabajo de las firmas

independientes.

3 El fenémeno de reequipamiento con nuevas tecnologias se extendié a los consumidores de productos
audiovisuales.

1 En los afios 60s y 70s ya habia algunas pocas productoras independientes. El fenémeno de los 90s es
su crecimiento explosivo.



En la segunda mitad de los 90s, productoras como Pol-ka, Cuatro Cabezas e ldeas
del Sur se posicionaron como proveedoras de los principales canales de aire, que
ahora transferian a estas firmas parte del riesgo de la inversion por los contenidos
emitidos. La produccion local fue ganando peso y surgieron programas novedosos
que con el tiempo lograron desembarcar en tierras extranjeras, abriendo el camino
para que otras firmas lo hicieran también con diferentes propuestas de contenidos y
servicios. La posterior devaluacion del peso argentino le dio un nuevo impulso a la
industria de contenidos local, proyectdndola al exterior como una importante
proveedora de productos televisivos. Entrados los afios 2000s, la compra de
acciones de las productoras por parte de empresas multimedia duefias de los
canales inyectd capital de trabajo y alterdé la condicién de independientes de
algunas grandes productoras. En paralelo, se dinamizaron notablemente las
carreras vinculadas con la produccion de contenidos, y el tratamiento del sonido y
la imagen, que nutrieron a las nuevas empresas de profesionales y técnicos de

calidad.



Caracteristicas y configuracion actual

Una caracteristica distintiva de la produccidon de televisibn es que cada obra se
concibe y se genera en forma separada y Unica, con una importante inversién de
capital y trabajo, y un riesgo asociado muy elevado. Generalmente, lo invertido en
la produccién de un programa no puede ser amortizado en la produccién de otro y
como pasa en el resto de las industrias culturales, la inversion que se realiza para
crear un producto no tiene relacién directa con la rentabilidad que generard, debido
a la imposibilidad de prever el éxito de audiencia y comercial que éste pueda llegar
a tener. En orden de magnitud, los programas terminados son los que involucran
mayor inversion y riesgo para las productoras, en tanto que, en el extremo
opuesto, los servicios de produccion suelen ser trabajos a pedido, por los que se
cobra una tarifa, independientemente de la repercusiéon econémica que tengan los

proyectos (el riesgo recae mayormente sobre el cliente).

Mas alla del tamafio de la firma, que determina en buena medida su capacidad para
afrontar los costos y los riesgos de producir programas terminados, la mayoria de
las empresas suele diversificar su produccion hacia otros sectores de la industria
audiovisual, lo cual les permite sostener su infraestructura y plantel en periodos en
los que no tienen proyectos especificos de television. De esta manera, las mas
grandes participan del negocio del cine aprovechando su vinculacion con los canales
para asociarse y los subsidios del INCAA (Pol-ka, Telefé Contenidos, Cris Morena
Group/RGB Entertainment, Cuatro Cabezas), la publicidad (Pol-ka y Cuatro
Cabezas), la organizacion de shows en vivo (Telefé, Cris Morena Group/RGB
Entertainment), en tanto que las de menor envergadura, lo hacen mas

frecuentemente en publicidad (PPT, Bastiana Films, Mc Fly, entre otras)*®.

Como en el caso de otras industrias culturales argentinas, la concentracion de las
empresas en la Ciudad de Buenos Aires y en el Conurbano es abrumadora,
destacandose, a su vez, dos zonas de alta densidad de firmas. Una conformada por

Palermo®®, Chacarita y Colegiales y otra ubicada en Martinez (zona norte del Gran

5 La diversificacion aumenta con el tamafio. Pol-ka se incorporé también en el negocio inmobiliario tras
la construccién de un predio en Pilar que sirvi6 como locaciéon de filmaciéon para diferentes versiones
internacionales de Amas de casa desesperadas.

1 como lo sefiala Artopoulos, Palermo Hollywood (emplazado entre las avenidas Juan B. Justo, Santa
Fe, y las calles Niceto Vega y Dorrego) debe su nombre justamente a la presencia de estudios de cine y
television, productoras y radios. El proceso de concentracién geogréafica se inicié cuando las nuevas
productoras de televisidn buscaron zonas industriales en desuso para instalarse cerca de los barrios de



Buenos Aires), en donde existid6 un cluster de produccién cinematografica en la

época de oro del cine argentino.

En lo que respecta a la estructura del mercado en el que participan estas
productoras a nivel local, se trata de un oligopsonio, en el que unos pocos canales
de aire y seflales compran producciones de television a muchos oferentes. A la
asimetria de poder que implica esta situacion para las productoras independientes,
se agrega que uno de los canales de aire (Artear-Canal 13) participa con acciones
en dos de sus proveedoras (Pol-ka e ldeas del Sur), reflejo de la concentraciéon
vertical del sector. La venta de parte del paquete accionario de la productora de
Marcelo Tinelli a Artear respondidé a cuestiones financieras, mientras que la de la
productora de Adrian Suar y Fernando Blanco (Pol-ka) fue producto de un cambio

. . 17
en la estrategia comercial de ambas partes™ .

Se suman a la concentracion vertical del sector, otras dos formas inlcuso mas
fuertes: la horizontal, por la cual los canales de Buenos Aires (Artear y Telefé)
adquieren otros canales abiertos o de pago en el interior, y la conglomeral, por la
cual los grupos que son duefios de los canales expanden su accionar hacia otras
areas de medios de comunicacibn como radios, diarios y nuevas tecnologias de
comunicacion e informacion (como en los casos de los multimedios Clarin y

América) (LIC, 2006).

Mas alld de que exista 0 no una participacién societaria del canal en la empresa
proveedora de contenidos, y teniendo en cuenta el elevado requerimiento de
inversion y el alto riesgo asociados a una produccién original, los canales de
television generalmente actlan como socios por proyecto (coproductores),
compartiendo los costos y los riesgos con la productora. Lo mas frecuente es que la
productora se haga cargo de los gastos vinculados a lo artistico, mientras que los
decorados y algunos técnicos quedan por cuenta del canal (a veces, este dltimo
paga a las primeras figuras, como en los casos de contratos de exclusividad), que
también consigue la publicidad para el programa. El canal paga por los derechos de

emision del contenido a la productora y a veces comparte con ella los ingresos por

clase media popular para usarlos como sets de filmacién a cielo abierto de las series de ficcion
costumbrista que retrataban a las familias argentinas castigadas por la crisis econémica y politica.

17 La incursién de Artear en Pol-ka responde a un interés del canal de tener una mayor participacion en
los resultados de los programas que emite, en tanto que para Pol-ka, es una forma de obtener mayor
financiamiento, asegurarse un vinculo comercial permanente con el canal y compartir mas su riesgo
empresario.
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publicidad. Al momento de exportar existen distintos esquemas de distribuciéon de
ingresos: quedan integramente para el canal (suele suceder en el caso de
telenovelas coproducidas), para la productora®® o se dividen entre ambos. Los
arreglos dependen de la envergadura del programa, de la proyeccidon internacional
que tenga el mismo, de quien encare la promocidon en el extranjero y de la

capacidad de negociacién de la productora frente al canal.

En la Argentina, la oferta de producciéon televisiva para exportaciobn esta
conformada por un numero importante de empresas, de muy diverso tamafio.
Existe menos de una decena de grandes firmas que exportan asiduamente y
cientos de otras medianas y pequefias de trayectorias muy distintas’®. Las
productoras de mayor envergadura y uno de los canales de television (Telefé)
comercializan a gran escala, generalmente por intermedio de distribuidoras, en
tanto que las pequerias, colocan algunos productos de menor inversion, de acuerdo
con sus capacidades técnicas y financieras, en su mayoria servicios de producciéon y

postproduccion.

Algunas de las firmas de mayor envergadura eran exportadoras desde antes de la
devaluacion doméstica (Promofilm, Cuatro Cabezas, Cris Morena Group), aunque
siempre con una fuerte orientaciéon de su produccién hacia el mercado interno,
salvo el caso de la empresa de Horacio Levin, Promofilm, que supo ser pionera en
materia de insercidon internacional, reorientando tempranamente su modelo de
produccion hacia los mercados externos en forma prioritaria®®. Contrariamente, las
productoras mas pequerias se lanzaron a la exportacién después de la salida de la

convertibilidad, producto de las ventajas comparativas del tipo de cambio.

La reconfiguraciéon de la industria de televisiébn argentina, en la cual la venta
internacional pasa a considerarse un objetivo en si mismo, buscado y planificado,
esta estrechamente ligada a las dificultades que fueron encontrando las firmas

locales para mantener los niveles de produccion, la calidad de los contenidos y un

8 por ejemplo, los derechos de comercializacion de los formatos de los programas emitidos en Canal 13
quedan en manos de las productoras, tanto en aquellas en las que Artear posee participaciéon accionaria
como en las que no.

19 Segun la clasificacion del Ministerio de Economia para empresas de servicios, algunas firmas del sector
son grandes. Es un reclamo del mismo ser reconocido como industria, donde el minimo de facturacién
para que una empresa sea considerada grande es mas alto; en ese caso, varias firmas que actualmente
se encuentran en la categoria superior pasarian a formar parte del conjunto de medianas.

20 Se presenta un analisis ampliado de la experiencia de Promofilm al final de la seccién.



star system autéctono con ciertas exigencias de cachet®', con una torta publicitaria

escasa y costos de produccién elevados y crecientes®?.

La presencia de capitales extranjeros en la industria de la televisién nacional se
consolidé a partir de que las firmas argentinas reorientaron su modelo hacia afuera.
En ese sentido, son muchas las formas que adopta esta participacion, variando
entre la adquisicion, entendida como la estrategia de comprar empresas en
funcionamiento que sirvan como generadoras de contenidos pero también como
realizadoras de formatos para la biblioteca del grupo; los acuerdos de
gerenciamiento, como es el caso de Fox que acorddé con TyC Sports para que se
ocupe de la gerencia del canal de cable Fox Sports; la compra de una parte de un
estudio de TV, como sucedié con Dori Media Group quien adquirié parte de los
estudios Central Park, asociandose con el duefio anterior; y los acuerdos de
coproduccion y distribucion, como los de la cadena mexicana Televisa con Cris

Morena Group/RGB Entertainment, y con ldeas del Sur, entre otros®3.

La adquisicion total o parcial de empresas locales por parte de productoras
extranjeras, como en los casos recientes de compra de Cuatro Cabezas por la
holandesa Eyeworks (100%), de GP Producciones por parte de la inglesa BBC
(35%), y de Underground por la holandesa Endemol (40%), responde a un triple
interés de los capitales internacionales: colocar formatos propios en el mercado

local®*

, contar con los recursos necesarios para su adaptacion a la audiencia local y
generar en Argentina nuevas ideas y contenidos audiovisuales exportables. Para las
firmas que se internacionalizan, la ventaja es que cuentan con mayor
financiamiento y distribucion del riesgo, y mejores posibilidades de colocacion de
sus productos en otros paises, por la mejor red de distribucibn de su socio
extranjero y porque las empresas del mismo grupo o la casa matriz son clientes. El

reconocimiento del saber de los duefios originales en materia de televisidon se pone

2! Los productores argentinos hablan de una inadecuacion de las primeras figuras actorales a los
cambios de coyuntura, que siguen pidiendo salarios superiores a los que se paga en las principales
plazas del mundo. Directivos de canales capitalinos explican que la dependencia de algunos géneros a
estos actores para su éxito local y su proyeccidn internacional, dificultan el ajuste. Es por esto, que
algunas firmas como Promofilm, orientaron su estrategia a la generacion de productos que no
requirieran de primeras figuras para su aceptacion por parte de la audiencia, algo que no es posible para
todos los géneros.

22 geguin la Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad (AAAP), la torta publicitaria argentina (TV
abierta) asciende a poco mas de USD 850M, es decir un quinto de la brasilera, un cuarto de la mexicana
y practicamente el doble de la chilena y la colombiana.

2 Los acuerdos de Televisa con las productoras locales se amplian mas adelante.

24 El desembarco de productoras extranjeras en otros mercados ya era una estrategia utilizada en la
década de los 90s, aunque respondia a un unico objetivo: colocar sus formatos en esos paises.
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de manifiesto en que, en los tres casos, éstos quedan a cargo de la gerencia de la

filial local, incluso cuando en uno ya no son socios®>.

Uno de los aspectos que se valora de los acuerdos entre productoras locales y
grandes empresas extranjeras, es la posibilidad de repartir los riesgos de la
produccion de la obra entre productores, canales, generadores de formatos y
distribuidores, achicandose el impacto de cualquier fracaso para cada uno de ellos.
Las coproducciones (a veces en la forma de joint venture por la duracién de la
produccion) y la realizacion de formatos son las principales modalidades adoptadas
en este sentido. Las primeras son mas frecuentes entre paises con un trato cultural
similar o con trayectoria de intercambio de programas, en tanto que los formatos

permiten expandir el alcance a lugares menos afines.

Otra caracteristica importante de la oferta argentina de contenidos audiovisuales de
exportacion es que dentro de los dos grandes grupos -de ficcion y no ficcién- existe
una amplia variedad en los géneros en los que se especializan las empresas. Esto
amplia las posibilidades de insercién en el extranjero para el conjunto de firmas,
porque contribuye a la formacion de la percepcion de que nuestro pais tiene
capacidad para producir television de cualquier tipo y de atender a diferentes
nichos. Asimismo, resulta un factor que facilita la eventual asociacion para la
exportacion (como sucede en el caso del consorcio de exportacion Grupo de
Creatividad Audiovisual Argentina, CREAAR), dado que la competencia no es directa

entre las firmas de diferentes segmentos.

La especializaciéon de las empresas en algun género en particular se determina por
la trayectoria y la consecuente experiencia acumulada, la inversién en
infraestructura y decorados y la formacién de sus técnicos, todos ellos aspectos que
las identifica en el mercado local e internacional como creadoras de determinados
contenidos y servicios. De esta manera, Pol-ka hace principalmente ficcion®®,
Promofilm, reality shows y programas de entretenimiento, y Cuatro Cabezas,
documentales y periodisticos, sin que por ello dejen de participar como oferentes
con otros tipos de productos. En las empresas mas pequerias, la especializacion en

un nicho de mercado especifico (como pueden ser los documentales) y la

25 De esta manera, los ex duefios de Cuatro Cabezas ocupan la gerencia por al menos 5 afios después de
la transferencia accionaria, como lo hace el socio argentino en GP Media y el de Underground; en estos
dos ultimos casos, sin una duracién preestablecida.

26 Se presenta un analisis ampliado de la experiencia de Pol-ka al final de la seccién.



posibilidad de generar contenidos propios para ese segmento son indicativos del

grado de maduracién de la productora.

Las tres productos televisivos que ofrecen estas empresas en el mercado externo
son los programas terminados para ser emitidos, que s6lo requieren ser doblados o
subtitulados con una minima edicién, los formatos, que son la idea y el know how
detallado para su concrecion, y los servicios de produccién. En Argentina, las tres
modalidades de exportacion mencionadas han tenido un importante crecimiento a
lo largo de los ultimos afios®’. Adicionalmente, y teniendo en cuenta que en la
actualidad los contenidos no sdlo se distribuyen para su emisiéon en el aire, sino
también mediante las multiples plataformas que ofrecen las nuevas tecnologias, se
han ido generando nuevas formas de vinculacién con las audiencias. En particular,
en Argentina, hay algunas experiencias de incursidon en las nuevas modalidades de
emisién, como el caso de Amanda 0?® (Dori Media Group), Encandilados (Telefé) y

Atrapados®® (Cris Morena Group/RGB).

Entre los motivos principales que explican el aumento de las ventas internacionales
de productos enlatados, sobre todos de telenovelas y tiras, se encuentran: la
utilidad de que un mismo titulo ocupe una franja horaria por varios meses sin que
los directivos del canal tengan que conseguir otros programas (siempre y cuando
éste funcione bien), su bajo costo comparado con el de una produccién propia, y su
capacidad de generar, en ocasiones, negocios adicionales, como la venta de CDs,
shows en vivo y merchandising, siendo esto mas frecuente con las tiras infanto-

juveniles (Mazziotti, 2006).

Vale la pena mencionar que la ventaja por precio en la produccién argentina de
telenovelas y tiras esta basada, no soélo en los factores que tienen que ver con el
tipo de cambio, sino también en la experiencia acumulada a lo largo de los afios por
parte de los técnicos y artistas y una legislaciéon que permite realizar un capitulo de
una tira por dia (lineal diario)®°. Los actores cobran por citacién y no por dia de
trabajo, como en México, por ejemplo, lo que significa que si se graban partes de

cuatro capitulos diferentes de una telenovela o de un unitario, se les paga por

27 Se presentan a final de la seccién, los casos de Los Roldan y Lalola, productos argentinos exportados
en sus versiones lata y formato.

28 Se presenta un ampliacion del caso de Amanda O al final de la seccién.

2° Atrapados, podra verse, en formato digital a través de Internet, y desde los celulares en 80 capitulos
de 2 minutos cada uno.

%0 En México, en cambio de filmar por capitulo, se graba por escenarios o por decorado. En la jerga: "se
queman sets".



cuatro. Esto hace que resulte mas conveniente grabar un capitulo entero por dia y

que se haya desarrollado una expertise para lograrlo.

En este punto es importante mencionar que, si bien la venta a muchos paises de
las mas variadas culturas como Estados Unidos, Europa, Medio Oriente y el sudeste
asiatico resultan para destacar especialmente por el éxito de publico que tuvieron
varios productos como Chiquititas, Mufieca Brava o Lalola, esto debe relativizarse
en términos de éxito econdmico, porque un mismo programa (formato o lata) se
vende a precios muy diferentes segun el destino. Asi, en funcidon del tamafio de
poblacién del pais adquiriente, la cobertura de la television en relacién con ésta, el
tamafo de la torta publicitaria, el alcance regional del canal comprador, el poder
adquisitivo del pais, la competencia con otros productos extranjeros, la proyeccion
en ese mercado y la cantidad de productos que se adquieren simultineamente, se
establecen precios diferenciados. Esto explica que una misma hora de programa
pueda venderse a USD 100 en Honduras y a 10.000 euros en Espafia®’. Los
mercados mas atractivos para las productoras son el norteamericano y los
europeos. Sin embargo, la venta a otros destinos, si bien en muchos casos no
constituye un negocio rentable, significa el haber logrado traspasar barreras y
tomar posicién: una vez ingresado algun producto, la apuesta es que en el futuro el
mercado adquiera real interés econdmico. Los niveles de precio dependen también
de la calidad del producto y de la expectativa de atraccién de audiencia que tenga
el programa en el pais destino de la exportacion, asi como también de la coyuntura

econdémica®2.

El negocio internacional de los formatos audiovisuales, que surgié en la television
mundial hace unos 20 afios también registr6 un fuerte crecimiento en la dltima
década, superando ampliamente la venta de productos terminados®®. De acuerdo a
un informe recientemente elaborado por FRAPA (Format Recognition and Protection
Association), asociacion creada por FreemantleMedia, Granada Television,

Distraction Formats, Sony Pictures Television, Grundy Light Entertainment vy

31 Estas diferenciacién de mercados no es exclusiva de las empresas locales ni tampoco un fenémeno
reciente. Asi Allen, citado en Mato (1999), sefala que la serie norteamericana Dinastia se vendié a Reino
Unido a USD 20.000 por episodio, en tanto se hizo lo propio a Noruega por USD 1.500 y a Zambia y
Siria por USD 50.

%2 Antes de la crisis econémica turca de 2000, el pais pagaba entre USD 1.500 y USD 2.500 por capitulo
de telenovela argentina. En 2005, s6lo pagaba USD 600 (Oropeza, 2005).

33 A partir del afio 2000, las mas importantes compafiias desarrolladoras de formatos ampliaron sus
redes por Europa, Estados Unidos, Australia, Latinoamérica y Asia, donde establecieron filiales para
colocar sus productos y en casos como el de la Argentina, también generarlos. Asi ocurrié con la
holandesa Eyeworks, que adquiri6 Cuatro Cabezas, creadora de varios formatos exitosos a nivel
internacional dentro de un mercado consumidor, a su vez, de formatos extranjeros.
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Endemol, entre otras, para obtener un mejor control del copyright sobre los
formatos, mediar en disputas y registrar las ideas, en el trienio 2006-2008 se
comercializaron internacionalmente 445 formatos originales, equivalentes a un
intercambio de 9.300M de euros. Estos niveles significan una duplicaciéon de los
formatos colocados respecto de 2002-2004 y un 45% mas de divisas. Reino Unido
lideré la cantidad de formatos comercializados (146), seguido por Estados Unidos

(87) y Paises Bajos (37). Argentina se coloc6 en cuarto lugar (28)3*.

Las razones que explican la vertiginosa extensiéon del intercambio de esta
modalidad de cesién de derechos se resumen en las ventajas de poder adecuar
historias o entretenimientos de probado éxito en otros mercados a la cultura y
gustos de las audiencias locales, lo que significa para el comprador menores
inversiones que si desarrollara las ideas internamente; mejores ingresos esperados
por publicidad que si transmitiera una lata importada; y finalmente la oportunidad
que otorga para que se cumplan las cuotas de produccidon nacional establecidas en
algunos paises para fomentar la industria local®**. Todas ellas se ven facilitadas por
una economia mundial globalizada, donde los medios de comunicacién —y en
particular la television-, juegan un papel central en la transmision de pautas de
consumo, la instalacion de modas y la consecuente homogenizacion de valores
culturales (Perelman, 2003). Hay que tener en cuenta, sin embargo, que la
posibilidad de adquirir los derechos de una idea original para producirla para el
mercado local, esta intimamente ligada a la capacidad de produccion del pais

comprador3®.

El formato, de acuerdo a la definicion de Sal6é (2003), extraida de Mazziotti, es el
concepto del programa, la biblia de produccién, una especie de manual de

instrucciones donde se explica detalladamente cémo ha sido desarrollado e

34 De acuerdo con el informe, los paises nérdicos participaron con 27 ideas originales, adaptadas en 67
versiones. En este grupo los formatos suecos fueron los mas importantes en cantidad (con Expedicion
Robinson a la cabeza). Alemania, por su parte, mostré un franco crecimiento como exportadora de
formatos, con 33 ideas originales comercializadas en el periodo. Los grandes generadores de formatos
fueron Argentina, Australia, Canada, Francia, Alemania, Italia, Japon, Paises Bajos, Espafia, Reino Unido,
Estado Unidos, Dinamarca, Noruega y Suecia. Los grandes importadores fueron Espafia (92), Francia
(79) Alemania (73), Italia (73) y Estados Unidos (67).

% En Argentina no existen incentivos a la produccion local de productos audiovisuales para television.
Tampoco hay restricciones a la importacion y exportacion de contenidos y formatos. Contrariamente,
muchos de los paises europeos se caracterizan por contar con minimos de producciones locales que
deben ser emitidas por pantallas de aire.

3¢ Una de las méas grandes distribuidoras del pais, considera mercados de interés para la colocacion de
formatos a aquellos que tengan una torta publicitaria de al menos USD 160M; sin embargo, también se
efectian acciones promocionales para tomar posicién en algunos paises que estan por debajo de ese
umbral pero se espera crecan en los préximos afos.
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implementado un contenido televisivo en un lugar. Esta codificacion de la
informacién y del conocimiento asociado a un producto audiovisual, permite, al
decodificarse, ser replicado en otro territorio, con la l6gica de adaptaciéon a la nueva
realidad. Cuando se comercializan formatos, lo que se negocia y licencia son los
derechos de propiedad intelectual de una idea original y el know how para la

realizacion del programa a nivel local.

Ahora bien, existen diferencias importantes en el tratamiento que cada pais realiza
sobre los derechos de propiedad intelectual, que en principio se agrupan en
aquellos de tradicién juridica latina o franco-germanica por un lado (gran derecho),
y en los que tienen tradicién de copyright angloamericana, por el otro. A modo de
ejemplo, y sobre el caso particular de la titularidad originaria de los derechos, el
sistema latino considera, con caracter general, que so6lo puede ser autor aquel que
crea una obra y, derivado de esta circunstancia, el autor sera el titular originario de
los derechos sobre la obra. En cambio, para el sistema de copyright, la obra no
deriva directamente de la accion de crear, sino de otros elementos (como por
ejemplo la financiacion), reconociendo asi la autoria a sujetos que no han
intervenido creativamente en la realizacion de la obra, como puede ser el
productor. En este ultimo caso, se le da protagonismo a la parte industrial y

financiera de la produccién audiovisual.

Aunque Argentina se rige por la tradicion juridica latina, es una practica muy
comun que la productora contrate a un autor a plazo o por proyecto, pagandole
honorarios y quedandose la firma con los derechos de explotacién de la obra,
mediante el registro de la misma a nombre del productor. El autor de telenovelas
Enrigue Torres entiende que esto, junto con la posibilidad de que el autor sea
reemplazado en la mitad de la tira o del unitario, genera una falta de compromiso
para con la obra, por lo que las historias quedan a veces sin continuidad ni
coherencia, atentando contra la calidad de las mismas. Esto explica la paradoja de
que, con muchos productos exitosos en el mercado interno y externo, haya tan
pocos nombres de autores conocidos, como lo fueron en su momento los de Alberto
Migré, Nené Cascallar, Carlos Lozano Dana, Luis Gallo Paz 0 mas recientemente

Enrique Torres, en el género de telenovelas.



Si bien en la actualidad hay mayor capacidad de monitorear el uso no autorizado de
las ideas en otros paises y de hacer valer los contratos®’, persiste el plagio de
ideas, evitandose asi el pago de los derechos de propiedad intelectual. En estos
casos, y ademas del riesgo de ser sujeto de una demanda judicial, la imitacién es
susceptible de fallar por no contar con informacién clave (que sdélo se encuentra
codificada en el formato). Dentro de las acciones que pueden tomar las firmas para
evitar la copia de historias originales se encuentran las que hacen a la legitimidad
del producto, es decir su presentacion en ferias internacionales, la realizacion de
publicidad, los acuerdos con una marca corporativa que avale la idea (branding),

entre otras.

Existe consenso entre los agentes de la industria en que hay géneros mas
susceptibles de ser codificados que otros. Es asi que el uso del formato esta mas
extendido en géneros como talk shows, game shows y reality shows y, en menor
medida en programas deportivos, periodisticos, humoristicos y en tiras de ficcion.
No obstante, existen probados casos de formatos exitosos en géneros que, a priori,
se conciben como menos codificables, como el caso de Caiga quien Caiga,
programa periodistico con humor, que funciond6 muy bien en los mercados

externos.

La venta de un formato de entretenimiento incluye los planos escenograficos, la
iluminacion, el disefio, qué tipo de produccidon se necesita, como hay que hacer el
casting y su cuestionario, coOmo es la calidad de premios (por una pregunta, por dos
preguntas, etc.), como es el software para armar las preguntas que salen impresas
en la pantalla, cdbmo se construyen esas preguntas y sus opciones de respuesta, o
sea practicamente todo. La transferencia de ese conocimiento abarca, desde el
envio de todo tipo de material fisico, escritos, video, soporte, hasta asesorias
generales o especificas. Para los formatos de ficcién, el nlcleo duro de la biblia lo
conforman el guién y/o los libros de la historia, pero también incluye los aspectos
artisticos y técnicos asociados (escenografia, vestuario, etc.). En ambos casos

puede abarcar incluso estrategias comunicacionales (promocion y publicidad).

Los formatos juveniles, por su parte, tienen un atractivo adicional para sus

compradores: la posibilidad de generar toda una gama de negocios adicionales,

57 por ejemplo, la formacién de FRAPA en 2000.
%8 Se presenta una ampliacién del caso de CQC al final de la seccién.



como el desarrollo de shows en vivo y la venta de merchandising. Un ejemplo de
proyectos concebidos integralmente, siguiendo un modelo de negocios en el que a
partir del programa se comercializan productos derivados, lo constituyen los
productos de Cris Morena Group/RGB Entertainment®®. En el caso de los programas
de entretenimiento, a su vez, hay ingresos que explotan la posibilidad de
interaccidon con el espectador mediante teléfono celular y la descarga de ringtones,

videoclips, wallpapers, etc.

Si bien en la Argentina hay algunos ejemplos de formatos que se han vendido al
exterior antes de su emision local e incluso que nunca se vieron en la pantalla
argentina®®, en gran parte de los casos el éxito de un programa en el mercado
interno actda como su carta de presentacion, y facilita el interés posterior de
clientes extranjeros por los derechos de la idea original. Hay algunas productoras,
que con el antecedente de numerosos formatos que han probado ser muy bien
recibidos por varias audiencias extranjeras, se han ganado la confianza de los
agentes internacionales (en general directivos de cadenas de television mundiales,
distribuidoras, y/o grandes productoras con posibilidades de inversion), lo cual les
permite ir despegandose de lo que hasta hace afos se pensaba como el paso
obligado para la posibilidad de exportacion. En estos casos, el probado éxito local
es reemplazado, como condicidon necesaria, por la probada féormula, la calidad de

las historias, y la reputacion de la empresa generadora de ideas.

Como sucede con las peliculas y series, el formato autoriza al comprador a utilizarlo
durante un periodo determinado, con opcién a renovar el derecho para nuevas
emisiones. Si bien los contratos por la venta de los derechos son muy variados,
para el caso de programas de entretenimiento, el acuerdo establece un precio a
pagar por emisiéon, que puede ser fijo, o bien un porcentaje del costo de
produccion®', segun lo que elija el cliente. Con cada renovacion, y si el programa
tuvo buena recepcion, el precio o porcentaje van aumentando. En algunos casos
puede incluirse ademas una variable de rating que suma a los ingresos del duefio
del formato. En los contratos en los que se vende el formato con las licencias
derivadas, cualquier creacién que se realice especialmente para el licenciatario (e

incluso por él), pasa a formar parte de los derechos del licenciador, por lo que una

%% Se presenta una ampliacién de la trayectoria de Cris Morena Group al final de la seccion.

4% Un ejemplo del primer caso los constituye la tira Los éxitosos Pells, coproduccién de Underground y
Endemol Argentina, y del segundo, el reality show El conquistador del fin del mundo, de Promofilm.

“1 El porcentaje internacional que se maneja varia entre 7% y 10%.
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vez terminado el plazo estipulado por el contrato, este Ultimo puede

comercializarlos a terceros nuevamente.

Es uso extendido entre los interesados en una idea, tomar lo que se conoce como la
opcion del formato, que actila como una reserva de los derechos de ese programa
para un territorio particular y por un periodo de tiempo determinado (entre 6
meses y 1 afio), reduciendo el riesgo del adquirente*?. En ese periodo, quien toma
la opcién, se ocupa de interesar a algun canal o anunciante (previa realizacién del
piloto en el caso de ficcidbn), para poder producir el programa localmente. Sélo se
efectiviza la venta del formato cuando las gestiones del potencial comprador del
formato en el destino son exitosas; caso contrario, sélo pierde lo desembolsado por

la reserva original*®.

La ventana es otra modalidad utilizada en el comercio mundial de formatos, en
resguardo de quien es duefio de los derechos originales y todavia sigue explotando
la venta del producto enlatado. En este caso, quien compra los derechos para hacer
la obra localmente se compromete a no salir a competir con su version adaptada
contra la lata del duefio de la idea original, por un periodo de uno o dos afios.
Quien vende el formato puede negociar adicionalmente una participacion en los

resultados de la nueva lata.

En tanto, el fuerte crecimiento que registré la prestacién de servicios de produccion
y postproduccién desde finales de la década de los 90s a esta parte, si bien se vio
favorecido por un tipo de cambio muy competitivo, fue posible simultaneamente
por la buena calidad de los recursos humanos y técnicos del pais, una dotacion
tecnoldgica a la altura de los estandares internacionales y una amplia variedad de
locaciones urbanas y naturales. En esta modalidad existen multiplicidad de
opciones: desde la venta de servicios asociados a la adaptacion y puesta en marcha
de programas de ficcion y no ficcion de formatos originados en Argentina y/o
extranjeros®®, hasta la contratacion de una productora para la generacion de un

contenido especifico para el cliente.

42 para formatos de no ficcién una opcién puede costar entre USD 1.500 y USD 5.000. Para ficciones
puede llegar hasta 10.000 euros.

43 S6lo los formatos se venden con opcién (las latas no).

44 El reality show Hombre al agua, cuyo formato internacional se convirtié en un éxito en todo el mundo
(con mas de 10 millones de espectadores en Estados Unidos), llegé a la pantalla argentina en su version
local producida por Endemol. La posibilidad de que un programa de esas caracteristicas tenga su
adaptacion local estuvo directamente relacionada con el hecho de que la productora holandesa monto la
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Ahora bien, como consecuencia de esta expansion del comercio internacional de
latas, formatos y servicios audiovisuales argentinos, iniciada para compensar los
menores ingresos relativos derivados de las ventas en el mercado interno, se
pusieron en marcha una serie de mecanismos de transmisién hacia otros sectores
de actividad sobre los cuales la industria de televisién impacta en forma positiva,
como el turismo, la gastronomia y el transporte, al tiempo que comenzd un proceso

de difusion de nuestra cultura e idioma hacia otros territorios.

El derrame sobre el turismo ocurre, ya sea por el establecimiento de elencos y
técnicos extranjeros en la Argentina para la realizacién de un programa que sera
emitido en el exterior*®, como por la transimisién de iméagenes y conceptos que
difunden el destino como una opcién turistica. En el primero de los casos, los
elencos extranjeros se instalan en territorio nacional, generalmente por varios
meses, lo que implica un efecto sobre actividades tales como el alquiler de
departamentos y de autos, servicios de hoteleria y de seguros, etc.*®. En lo que
respecta a la difusién de lugares argentinos como destinos turisticos, son muchos
los ejemplos, y en la mayoria de ellos se realiza en forma subliminal; un caso
reciente es el del reality show Aconcagua 2008, con Julian Weich, programa en el
que el conductor y varios participantes asumen el desafio de llegar a la cima del

pico mas alto de América.

En cuanto a la difusion del espariol, el mejor ejemplo es lo que ocurre desde hace
muchos afios en Israel, donde las telenovelas lo convirtieron en el segundo idioma
extranjero mas hablado entre los jovenes, después del inglés®’. Este interés que
empieza por la lengua, sigue luego por la cultura, estimulando viajes de jovenes

israelies por Latinoamérica al terminar el servicio militar obligatorio. Cabe destacar

sede para la grabaciones del programa para una decena de paises europeos en Benavidez, Provincia de
Buenos Aires, en donde, gracias a una mega inversion, construyé un parque acuatico.

45 Como por ejemplo la venta de servicios de produccion de Telefé Internacional a Telemundo en 2004,
para la telenovela Amarte asi Frijolito; y el caso mas reciente de establecimiento de Verénica Castro y
un elenco mexicano en Argentina para la version azteca de Los exitosos Pells, cuyo formato fue vendido
a Televisa.

46 Un ejemplo importante, que muestra la magnitud que puede significar la venta de servicios de
television a clientes extranjeros, es el de la realizacion de Tango de a tres, a través de Telefé
Internacional, una telenovela rusa filmada integramente en Argentina con un elenco que se estableci6
varios meses para realizar la produccién, en ruso. Ademas de la venta de servicios de producciéon por
parte de Telefé Internacional, se destaca la locacién de estudios con sus técnicos para la realizacién de
varias novelas de la regién por parte del Teleinde (ex Sonotex), en Martinez.

4" Dori Media Group, aprovechando este interés, lanz6 un programa con formato de telenovela para el
aprendizaje informal del espafiol con una leccién diaria, que se emite por su canal Viva.
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que para la Ciudad de Buenos Aires, el turismo israeli ocupa un lugar significativo, y
en particular, el de mochileros jévenes que suelen tener una estadia superior a la

promedio.

Este dltimo aspecto suma otra consideracién, mientras en algunas plazas el acento
argentino y el voceo son barreras para la entrada de nuestros productos, en otros
representan un atractivo en si mismo. Lo mismo sucede con las referencias locales
(como el uso del mate, el impacto de la crisis, el colectivo, etc.) y las temporales.
Asi, el acento y las formas de hablar argentinas no siempre se perciben como duras

y groseras, sino que a veces despiertan mayor interés.
Casos de estudio

Promofilm: una de las primeras productoras que orienté su mirada hacia afuera

La experiencia de Promofilm puede ser entendida como el punto de partida en el
proceso de reconversion de las empresas, desde un modelo de producciéon mercado
interno-dependiente hasta el actual de produccién para la exportacién. Se trata de
un caso de importancia, no solo por tratarse de una de las primeras en vender
productos y servicios al exterior (a la que le siguieron Telefé Internacional y Cuatro
Cabezas, entre otras), sino porque el proceso de aprendizaje y reconfiguracion de
su modelo de produccién, iniciado tempranamente, le permitid penetrar con éxito
los mercados externos e incentivar a otras firmas del sector a hacer su propia

trayectoria exportadora.

Si bien en la actualidad los negocios en el exterior de Promofilm descansan
mayormente en la prestacion de servicios de produccién y post-produccién en
escenarios naturales y, en menor medida en la venta de formatos propios, la
empresa se caracterizd por crear tempranamente formatos innovadores, capaces
de atravesar las barreras culturales y territoriales del pais, y colocarlos en el
exterior, asi como también por proveer servicios de produccién para la realizacién
de formatos extranjeros a otros paises. Con una tendencia muy marcada hacia los
mercados externos desde los inicios, Promofilm supo ser pionera en materia
internacional; fue una de las primeras empresas en importar formatos extranjeros,

como también en vender derechos de ideas originales al exterior.



Promofilm naci6 como una empresa familiar, de capitales argentinos, y se
caracteriz6 tempranamente por una fuerte orientacidon hacia el exterior, con una
mirada “muy hacia afuera”. A fines de los afios 80s ya incursionaba en la
importacion de peliculas de dibujos animados para su colocacién en las pantallas
locales, y a partir de los afios 90s su director, Horacio Levin, comenzé con los viajes
de exploraciéon y vinculacién con productores extranjeros para conocer las
tendencias internacionales en television y volver al pais con nuevas ideas Yy
propuestas®®. En ese sentido, Causa Comun (primera temporada en 1993) y
Sorpresa y Media (primera temporada en 1996), son formatos fuertemente ligados
a la estrategia de mantener los ojos abiertos hacia los mercados externos, y fueron
productos que marcaron puntos de quiebre en la television argentina. El primero
apostaba a un género muy utilizado en otros mercado como el norteamericano pero
hasta entonces desconocido para la audiencia local, el talk show, cuyo contenido
estaba centrado en problematicas sociales locales. El segundo era un programa de
entretenimiento con juegos y concursos, que encontré aire por cinco temporadas
consecutivas, convirtiéendose en un éxito de la television argentina. En ambos
casos, la apuesta era en programas de estructuras de produccion soélidas, cuyo
éxito no estuviera basado en una figura estrella. Adicionalmente, y aprovechando el
conocimiento ya incorporado por la firma al comprar productos extranjeros para
colocarlos en la pantalla local (experiencia que, como ya se menciond, se dio en el
segmento de animacién), Promofilm comenzé a importar formatos europeos para
su adaptacion al mercado interno, otro paso novedoso para la television argentina.
El aprendizaje realizado a través de la adaptaciéon de formatos a audiencias
culturalmente distintas, que se inicidé cuando directivos y personal de la firma
viajaron a asesorar a la filial venezolana en la produccién de la versiéon de Sorpresa
y Media para ese pais, terminé de consolidarse con la estrategia elegida de buscar

afuera contenidos previamente probados.

Entonces, el éxito en el mercado interno con formatos importados adaptados al
publico local y el desarrollo de otros programas basados en ideas originales,
sirvieron como experiencia y como plataforma para que la empresa saliera mas

tarde a exportar ideas y servicios de produccion.

48 Promofilm formé en 1995 una joint venture con Globomedia, una compafiia espafiola, con el objetivo
de compartir estrategias de produccion, logistica y formatos, en el marco de una intencién compartida
de ingresar a paises latinoamericanos.
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Fueron muchos los formatos importados por Promofilm dentro del rubro de
entretenimiento (Fort Boyard, Quien quiere ser millonario, Audacia, etc.), pero los
propios directivos sefialan que el punto de inflexién en la ya novedosa trayectoria
de la productora, lo marcé Expedicién Robinson. El formato original, Survivor, fue
comprado a la productora inglesa Castaway Television, para su produccién tanto en
Argentina como en Espafa. A partir de alli, y gracias a un buen trabajo de
adaptacién y producciéon para ambas audiencias, Promofilm dio sus primeros y
rapidos pasos en el mercado de exportacion de servicios de produccién, logrando
entre 2000 y 2003 cerrar acuerdos para hacer Survivor para 22 destinos
distintos*®. La venta de los servicios de produccién abarcaban desde la logistica
hasta lo técnico, incluyendo todo el equipamiento y el personal; los clientes
solamente traian a sus participantes. Otro formato muy importante para la empresa
fue Temptation island (2004), original de la cadena FOX, el cual fue producido por
Promofilm en varios paises de América, llegandose a grabar en el Caribe la version
que salié en FOX para Estados Unidos y que se posprodujo enteramente en la

Argentina.

En general, no habia acuerdos de exclusividad entre los duefios de los derechos de
los formatos y Promofilm, pero muchas veces, la productora argentina era la opciéon
recomendada por los primeros. Es asi que para la cadena FOX, Promofilm es la
primera opcion para producir el formato de Temptation island, y es también
conocido que muchos de los contratos para producir Survivor, se lograron gracias a
la muy buena recomendaciéon de la duefia de los derechos al concretar sus ventas.
Distinto es el caso de El conquistador del fin del mundo, programa de aventuras
grabado enteramente en la Patagonia, que por tratarse de un formato propio de
Promofilm producido exclusivamente para el exterior, los derechos y la produccion
se venden en conjunto®°. La particularidad de este programa reside en haber sido
vendido al exterior sin haber sido previamente probado en la televisién argentina®?,
un indicador de que Promofilm estaba posicionado en ese momento como un

jugador importante en el mercado internacional de compra y venta de formatos.

4® Entre ellos, Italia, Gran Bretafia, Portugal, Chile, Colombia, Venezuela, Hungria, Rusia, Turquia, Israel,
Bulgaria y Servia.

%0 De El conquistador del fin del mundo se hizo una versién para Latinoamérica en donde participaron
Brasil, Chile, Ecuador, México y Estados Unidos, 5 versiones para la television espafiola, y hacia fines de
2008 se estaba por comenzar la versiéon para Grecia.

51 El primer formato de Promofilm vendido al exterior sin salir al aire previamente en la television local
fue Protagonistas de novela, producido en 2000 para el mercado hispanohablante de Estados Unidos.



Este rapido y sostenido crecimiento de la empresa a nivel internacional, a partir del
importante aprendizaje llevado a cabo en la adaptacion de formatos de talk shows
y reality shows para audiencias muy variadas y culturalmente distintas fue logrado
de la mano de estrategias comerciales y de produccién innovadoras, Yy
fundamentalmente por la disponibilidad y calidad de los recursos humanos y
técnicos en el pais. La coyuntura macroeconOmica argentina luego de la
devaluacién del peso en 2002 ayudod al atractivo, porque la relacidon peso/délar hizo

barato producir en la Argentina.

La mayor externalizacion de Promofilm respondié al creciente niUmero de empresas
de menor tamafio que comenzaron a generar formatos. A diferencia de los inicios
de Promofilm en los 90s, cuando eran pocas las empresas con produccion original
(Pol-ka, Cuatro Cabezas, y algunas mas), hoy en dia hay muchas mas productoras
que abastecen el mercado local, con estructuras mas chicas y costos mas bajos.
Esta reconfiguracion de la industria y la consecuente pérdida de Artear como
principal cliente en manos de otras productoras independientes, explica que
Promofilm haya bajado fuertemente su presencia en la televisién argentina a favor
de la internacional. Este proceso se acompafié con una creciente flexibilizacion,
resultado de una reduccién de su planta permanente, manteniendo hoy en dia una
némina de trabajadores acotada (para la trayectoria de la productora), sobre todo
personal de soporte, administrativo, legal y comercial; la produccion pura y dura, la

empresa la contrata por proyecto.

No ajena a la progresiva concentracion del sector en manos de grupos econémicos
nacionales e internacionales, la trayectoria de Promofilm en ese sentido incluyé una
primera asociacion (1996) con una empresa espafola, para afios después pasar a
integrar el grupo Arbol (2000), hasta llegar a su situaciéon actual como empresa del
grupo espafiol Imagina®. Este nuevo escenario termindé de consolidar lo que
empez6 siendo una reorientacion de la empresa hacia un nicho de mercado, la
prestacion de servicios técnicos en escenarios naturales, con un fuerte sostén en
materia de logistica e ingenieria técnica, ésta ultima hoy en manos de otra empresa

del grupo Imagina, PromTV>3,

52 Imagina es un holding resultante de la integracién de Mediaprop y el grupo Arbol, y una de las 3
primeras compariias de produccién audiovisual independiente en Europa, tanto en la creacién de
contenidos como en la prestacion de servicios técnicos de produccion.

5% Actualmente Promofilm esta a cargo de la produccién de un programa grabado enteramente en la
selva de Misiones, que sale en vivo todos los dias para la television de Hungria, para el cual PromTV fue



Pol-ka: reconocida desde los inicios

Una de las productoras mas importantes a nivel nacional es sin duda Pol-ka, creada
en el afio 1994 por Adrian Suar y Fernando Blanco. La relevancia del caso radica en
la prolifica trayectoria de la firma y en su caracter innovador, tanto en los
contenidos como en sus modelos de negocios. También se basa en su capacidad de
generar formatos nuevos y, a la vez, adaptar otros extranjeros para la pantalla
local y diferentes destinos; en su consolidacibn como proveedora internacional de
formatos, latas y servicios de produccién televisiva; y en su participacién en otros
sectores, como el cine o la publicidad. A finales de los 90s, entré en la sociedad el
principal comprador de sus productos en el mercado interno, el multimedios mas
importante del pais, el Grupo Clarin. Actualmente, la productora emplea a mas de

350 personas y tiene 6 estudios propios en el barrio de Colegiales.

La firma se cred con el piloto del programa Poliladron, por el cual gané 5 premios
Martin Fierro y hasta la actualidad son mas de 40 los programas de ficcion que
realiz6. Rapidamente la empresa se destac6é por su programacion con alto
desarrollo tecnoldgico y contenido innovador para lo que era el estandar de la
época. Fue una de las primeras empresas en incorporar la PNT (publicidad no
tradicional) al modelo de negocios, incluyendo contenido publicitario en las tramas

de los programas.

En su camino exportador la empresa tuvo algunas dificultades, como la colocacion
de Gasoleros, que por su marcada impronta localista no tuvo la aceptaciéon
esperada en otros paises. Pero otros programas como Son Amores, 099 Central, 22
El loco, Soy gitano, Campeones y Primicias, se vendieron a varios destinos, como
lata o formato, mayormente a través de la distribuidora de contenidos
audiovisuales Premium Media. Una de sus telenovelas, Padre Coraje, recogié un
éxito importante de ventas como lata y como formato a través de la distribucién de

Telefé Internacional.

Pol-ka generd varias asociaciones con grandes jugadores internacionales para la
coproduccién o la distribucién internacional. En esa lista se destaca su vinculacién

con las empresas 100 Bares, Iconica y Telecinco de Espafia para la produccién de

su asesor. Se monté un estudio completo en el medio de la selva, cAmaras fijas que graban 24 horas
diarias, una antena y un satélite, entre otras cosas.



Vientos de agua (2005), una miniserie filmada en Espafia y Argentina. En 2005, se
asocié con Yair Dori International para la comercializacion de los derechos de la
primer temporada de Hombres de honor y un afo después, la empresa israeli
comprd los derechos de distribuciéon de cualquier producto creado por Pol-ka
durante un periodo de tiempo, lo que inyect6 financiamiento a la firma®*. En 2007,

el canal colombiano RCN coprodujo con Pol-ka la tira Valentino, el argentino.

Recientemente, aprovechando su experiencia en materia de formatos y provision de
servicios de produccién, Pol-ka destind una fuerte inversion de capital para la
adaptacién del formato extranjero de la serie Amas de casa desesperadas (en
coproduccién con Buena Vista International) para Argentina, Colombia, Ecuador y
Brasil. A tal fin, construyd sets de grabacion en la zona norte del Gran Buenos

Aires.

Las ventas internacionales mas resonantes de la productora fueron a HBO Olé por
la produccién de la miniserie de 13 capitulos del thriller Epitafios (2003) para la
television americana y europea; la venta de los derechos para comercializar tanto
la lata como el formato de Por amor a vos y Mujeres de nadie (primera temporada)
a Televisa Internacional; y la comercializacion a uno de los canales de Fox en ltalia

de la version local del formato Mujeres asesinas.

Aprovechando su infraestructura, sus técnicos, sus vinculacion con Canal 13
(Artear) y los subsidios del INCAA, a partir de 1997 irrumpid en la industria del cine
con titulos como Comodines (en coproduccién con Flehner Films y Artear), Cohen
vs Rossi (en coproduccidon con Patagonik), Alma mia, Apariencias, El hijo de la
novia (nominado al premio Oscar), El dia que me amen, Luna de Avellaneda, El
bonaerense, Déjala correr y, en 2008, High school musical (en coproduccién con
Disney y otras empresas locales) y Un novio para mi mujer. También incursion6 en

el cine publicitario y conté con importantes clientes internacionales en su cartera.

En 1998 y como una posibilidad para expandirse y garantizar la colocacién de sus
programas, Blanco y Suar vendieron en una primera etapa el 30% de la empresa a

Artear (empresa del Grupo Clarin y duefa de Canal 13) y diez afios después, otro

54 Sos mi vida fue comercializada de esta manera, aunque Pol-ka mantuvo sus derechos para vender la
tira en Argentina, Uruguay y Paraguay. Esta adquisicién redujo el riesgo empresarial de Pol-ka, porque
fue anticipada y por un monto definido.



25%. En 2001 fue Suar mismo quien tomo la funcién de Gerente de Programacion
de Canal 13, adquiriendo asi el doble caracter de comprador y vendedor de los

productos de Pol-ka.

Los Roldan: un producto con diferente respuesta internacional

Un importante caso de exportaciéon fue Los Roldan, tira argentina creada y realizada
por ldeas del Sur®®, emitida en su primera temporada por Telefé (2004) y en su
segunda etapa por Canal 9 (2005). La primera edicibn del programa marcéo
increibles indices de audiencia para la televisién argentina, basando su éxito en una
historia que apost6 fuertemente al humor, con un muy buen elenco de actores. Su
tematica -la idiosincrasia de la familia y las marcas sociales y culturales que de ella
se desprenden- eran tratadas a partir del ir y venir entre dos grupos familiares de
diferentes condiciones sociales, culturales y econémicas, que encontrados

circunstancialmente competian por un mismo objetivo.

No se puede precisar si el formato fue pensado en su origen para ser vendido al
exterior®®; no obstante, la excelente recepcién de la audiencia local y su

comercializacion a cargo de Telefé Internacional®’

, le permitié abrirse paso en los
mercados externos (tanto en su version lata como formato) poco tiempo después
de su emisién en el aire local. Ideas del Sur, creada por Marcelo Tinelli en 1996, ya
habia incursionado en los mercados externos con Tumberos (2002) y Disputas
(2003) pero Los Roldan (2004) es considerado el producto a través del cual la

empresa se posicion6 en el ambito internacional.

Es sabido que el programa, ademas de traspasar limites locales de rating, fue uno
de los mas vendidos a nivel internacional en esos afos (se puede comparar con
alcances de venta actuales como Lalola o Los exitosos Pells). El formato de Los
Roldan fue colocado en México (Los Sanchez producido por TV Azteca en 2005),
Colombia (Los Reyes producido por RCN Television en 2005), Rumania (Om Sarac

Om), Rusia (All mixed up), Chile (Fortunato producido por Megavision en 2007),

% Actualmente, la empresa cuenta con 250 empleados fijos, un edificio de 4.000 m?, y alquila los
estudios de Canal 9, para las grandes producciones.

56 El fuerte contenido localista de la historia haria suponer que no fue concebida con la mirada puesta en
los mercados externos.

57 Actualmente, las ventas internacionales de lIdeas del Sur, se canalizan a través de acuerdos
especificos de coproduccién y distribucién (como el que firmé con Televisa), y por la presencia de
agentes de ventas de la propia empresa en las ferias internacionales mas importantes. Se estima que
entre 20% y 25% de los ingresos totales de la productora proviene de sus operaciones en el exterior,
principalmente de la venta de latas.
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Turquia e Italia, entre otros. También se trasmiti6 para los televidentes

hispanohablantes de Estados Unidos a través de los satélites de DirectTV.

La venta del programa a tantos paises diferentes, sin embargo, no garantiza un
éxito comercial seguro; el caso de Los Roldan, en ese sentido, es de interés por las
disimiles respuestas que encontré en los distintos mercados de destino. Por qué la
historia logré adaptarse con éxito para algunas audiencias y no lo logré para otras,

es al dia de hoy, una pregunta que no halla una Unica respuesta.

Hay quienes sostienen, por un lado, que los malos resultados de ciertas
adaptaciones del formato argentino (reconociendo bajo esta mirada algunas muy
buenas, sobre todo en paises sudamericanos), como por ejemplo la hecha para
Rusia, respondi6 mayormente a haber concedido demasiados cambios a la historia
original. Estos permisos fundados en la suposicion de que los productores rusos
conocian mejor lo que el publico de ese pais esperaba del programa, habrian
terminado desvirtuando la historia misma. Esta visibn pone énfasis en la
importancia de saber establecer el limite, hasta donde se puede modificar un contar

sin perder la naturaleza de lo que se cuenta.

En contraposiciéon a esta mirada, hay quienes piensan que ninguna adaptacion de
Los Roldan a los mercados de Eurasia podria haber funcionado, porque la esencia
misma del formato no es universal. Aqui se le da una mayor importancia a la
naturaleza de la historia, que provee o no las bases suficientes desde donde luego
adaptar aspectos especificos a los distintos gustos locales, que al proceso de
adaptacion. Asi, el alto grado de especializacion de la tira argentina en tanto
telecomedia para el mercado local, habria ido en contra de algunas caracteristicas
constitutivas de un formato exitoso, como conceptos universales, contenidos que
trasciendan las fronteras y las culturas, flexibilidad tanto a nivel de la historia como
econdmica, sumados a una estructura fuerte y creible para todas las audiencias
(Artopoulos, 2006).

Asi, la experiencia parece mostrar que hay historias extraordinarias que funcionan
con éxito en todos lados (Yo soy Betty la fea, Mufieca brava, etc.), y que hay otras
buenas historias que sélo llegan a ciertos mercados en el momento justo (Los

Reyes en Colombia).



Lalola: un éxito de distribucion sin estrellas

Un producto de exportaciéon que rompié récords en los mercados internacionales
fue Lalola, programa de ficciébn producido por Dori Media Group, y creado por
Sebastian Ortega para la productora Underground®®. Se trata de una comedia
romantica, emitida en el aire local como una tira diaria de 150 capitulos®®, que
cuenta la historia de un hombre que fue encerrado en el cuerpo de una mujer luego

de haber sufrido una brujeria de su ultima pareja.

El programa fue vendido a mas de 60 paises, abarcando buena parte de los
territorios de Europa, Asia, Africa y Latinoamérica, y desembarcé en Estados
Unidos, tanto para el mercado hispano como para la audiencia norteamericana.
Algunos de los destinos destacados de Lalola —ya sea como lata o formato- fueron
Francia, Italia, Alemania, Rusia, Espafia, Suecia, Finlandia, Noruega, Dinamarca,
Colombia, México, El Salvador, Chile, Uruguay, Venezuela, Brasil y Panama, pero
también llegé a Moldavia, Filipinas, Ghana, Albania, Nigeria y Andorra. El
reconocimiento al programa incluye una nominacion a los International Emmy
Awards, 7 premios de Clarin Espectéaculos, el Martin Fierro de Oro, asi como 8
nominaciones/premios en el Seoul Drama Festival, y en el Banff World Television de
2008.

En Estados Unidos, el acuerdo por los derechos de Lalola se firmé entre Dori Media
Group y Sony Pictures Television a principios de 2008%°. En ese momento, la
cadena norteamericana afirmoé sentirse inmediatamente atraida por la realizacion,
caracterizaciéon y guién del programa®. La adaptacién del éxito argentino al
mercado estadounidense intentara repetir la experiencia de Yo soy Betty la fea,
cuya version, Ugly Betty, fue transmitida con excelente nivel de audiencia por la
ABC. El objetivo nuevamente sera transformar una teleserie sudamericana en una
serie semanal prime time, con temas adaptados a los gustos locales, con menos

capitulos y mayor presupuesto®?.

%8 Sebastian Ortega ya habia participado como director creativo de la productora Ideas del Sur de otros
éxitos, como Los Roldan.

% En Argentina, Lalola fue emitida desde el 28 de agosto de 2007 hasta el 29 de abril de 2008, en
América TV, y fue protagonizada por Carla Peterson y Luciano Castro.

80 | a serie sera producida por Sony Pictures Television para la cadena norteamericana Fox Broadcasting
Company.

61 Estados Unidos sufria una huelga de guionistas en ese momento, lo cual implicaba menos contenido
disponible en el mercado, y esto pudo haber actuado a favor del interés inicial por el formato de Lalola.
62 La tira se llamaria Eva Adams.
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La modalidad de exportacién de Lalola comprende tanto la venta de la lata, como la
del formato original para su posterior adaptacion. La primera via ocurrié en el caso
de MVS de México, que compré el producto argentino y lo dobld, y en el de TV
Azteca, que lo adquirié y lo transmitié como estaba. Ejemplo de la colocacién del
formato es el acuerdo con Televisa, que compré los derechos y produjo la version
local. Desde Dori Media Group explican sobre el fendmeno de exportacién en el que
se convirtié Lalola, que el mismo confirma tanto la calidad del programa como la

demanda que existe en el mercado internacional para este tipo de productos.

Ahora bien, como caso de estudio para la comprension de la evoluciéon reciente de
la industria argentina de contenidos audiovisuales en materia de exportacion, la
experiencia de Lalola pone de manifiesto al menos dos cuestiones. Por un lado, que
la escasa capacidad de venta de muchas de las productoras independientes
argentinas las obliga a buscar acuerdos con otros agentes de la cadena de valor
que desembarcan en territorio argentino por razones muy Vvariadas y no
excluyentes, como la bdsqueda de ideas originales y la disponibilidad de guiones
para su propia realizacién, bajos costos de produccién, muy buena calidad de
recursos humanos y técnicos, y control de la distribucién internacional de los
productos argentinos, entre otros. Aun cuando para las firmas locales los acuerdos
aseguran beneficios monetarios superiores a los que podrian obtener alcanzando
por su cuenta un numero mas acotado de mercados, con inferior (o casi nulo)
riesgo involucrado, y un fondeo para futuros proyectos, la reinversion en el pais de
lo que rinden estos productos argentinos en el exterior es marginal, porque la parte
que corresponde a la distribucion no reingresa a la Argentina. En el caso de Lalola
se conoce que la productora de Sebastian Ortega, Underground salié a ofrecer el
piloto, originalmente pensado para ser un programa unitario®®, y no logré colocarlo.

Fue asi como entr6 al juego Dori Media Group®*.

El otro aspecto importante de la experiencia de Lalola como fenémeno de
exportacion, es que el programa se vendidé a varios paises antes de haber sido
emitido en Argentina, lo que es visto por un amplio sector de la industria como un
claro ejemplo de que ya no se requiere probar un éxito en la pantalla local para

venderlo bien en el exterior. La creacion de productos pensados desde su origen

8 A Chile le interesé el piloto original del programa unitario, el cual adapté a la audiencia local y lo llamé
Lola (como se nominaba originalmente).

% En el marco de una feria internacional la firma argentina le facilité el DVD del piloto a Dori Media
Group para que lo mostrase a los directivos de las principales cadenas extranjeras y evaluase su
impacto. La empresa israeli modifico la idea original a un formato de telenovela.



para ser exportados, con ideas/conceptos cada vez mas universales y con historias
que no descansan en figuras destacadas del medio local, abre el juego a la
posibilidad de prescindir del testeo interno (e incluso del recupero de los costos)

antes de salir al exterior.

No obstante, en el caso particular de Lalola hay quienes sostienen que existieron
otras cuestiones que favorecieron las ventas tempranas del producto a otros paises,
como por ejemplo que Dori Media Group poseyera muchos de los canales de Asia
en los que fue emitido el programa, por lo que buena parte de las compras del
producto queddé a cargo de empresas del mismo grupo econémico; como también el
haber establecido un precio de venta muy bajo para los paises de Ameérica,
apostando a que las mayores ganancias provinieran de la distribucion hacia otros

territorios.

Amanda O: nuevas plataformas

Las nuevas tecnologias habilitaron una apertura hacia otras plataformas desde las
cuales emitir contenidos audiovisuales, que implicaron nuevos modos de relacién
con las audiencias y de adaptacion de formatos tradicionales a los distintos medios.
Principalmente, para los consumidores se abre la posibilidad de prescindir de las
grillas y horarios de la television para acceder a sus programas y ficciones,
mientras que la produccion de contenidos, se beneficia con la multiplicacién de los
canales de exhibicion (y eventualmente con mayores ingresos por publicidad). En el
periodo reciente, distintas plataformas han sido exploradas por productoras de
contenidos, o bien para complementar con productos derivados la exhibicion en
canales de aire, o para ampliar los modos de acceder a un mismo contenido

audiovisual.

La ficcibn Amanda O es un caso pionero en el continente de utilizacion multiple de
plataformas para la emision de telenovelas. Fue producida y distribuida con mucho
éxito en el mercado internacional por Dori Media Group. Amanda O se estrend en
Argentina en noviembre de 2008 y fue presentada internacionalmente en la feria de
contenidos y formatos Napte 2009, en sus tres versiones: TV, Internet y moévil. La
particularidad del formato radicé en la flexibilidad de adaptacién a las distintas
plataformas, ya que de acuerdo al medio, variaron la cantidad y duraciéon de los

capitulos. Para television abierta, se emitieron 19 episodios de una hora



aproximadamente; en Internet, la tira se presentd en 120 episodios de 7 minutos;

y para celulares, en 240 capitulos de hasta 3 minutos cada uno.

La novela se grabd en alta definicién y se transmitié en la television local en horario
central por el canal de aire América 2; también pudo ser vista en simultaneo para
Argentina, Paraguay y Uruguay a través del portal Novebox.com, con récord de
usuarios; y fue distribuida en capitulos por entrega a través de la empresa de
telefonia movil Personal. Para un producto que proponia una particular manera de
llegar a su audiencia, también se dispuso de una estrategia de promocidon poco
comun, ya que la campafia publicitaria incluyé originales intervenciones en via

publica en la Ciudad de Buenos Aires.

A poco tiempo de su estreno, la productora de origen israeli logré venderla a mas
de 20 paises, muchos de ellos de Europa del Este y de Medio Oriente, en donde
tiene una posicion privilegiada de mercado. En este sentido, la eleccion de Natalia
Oreiro como actriz principal fue central, porque ya otros productos que la tenian
como protagonista habian sido resonantes en mercados internacionales, también de
la mano de Dori Media Group. La figura masculina -Luciano Castro- habia, a su vez,
protagonizado Lalola, también distribuida por Dori Media Group y vendida con
mucho éxito en todo el mundo. Algunos destinos internacionales donde llegé
Amanda O fueron: Bulgaria, Rumania, Camboya, Georgia, Vietnam, Moldavia,
Armenia, Filipinas, Azerbaiyan, Paraguay y Uruguay. En Argentina, la novela fue
nominada por partida doble en los premios Martin Fierro 2009, en las categorias de

mejor tele-comedia y mejor actriz protagénica.

Otro caso de utilizacién de Internet como plataforma de exhibicién de contenidos es
el portal Mixplay.TV, que asociado con grandes productoras, como es el caso de
Cuatro Cabezas, ofrece contenidos online ya emitidos en los canales de aire o en la
television paga. De este modo, los consumidores pueden acceder con mas libertad
a sus preferencias y en sus propios tiempos, independientemente de las grillas de
los canales, mientras que los generadores de contenidos mantienen vivos sus
productos (y con rendimiento econdmico) por mas tiempo. Este tipo de
experiencias se ha multiplicado en los ultimos afios, y sin bien la legislacion actual
no contempla a las nuevas tecnologias para emitir contenidos audiovisuales,

muchas productoras ya las han utilizado para promocionar sus productos



transmitidos por aire, con contenidos complementarios, videos y foros, como

también ocurrié con Amanda O.

El desarrollo futuro de la tecnologia digital condicionara los nuevos modos en que
se podra acceder a contenidos audiovisuales de aqui en adelante. De todos modos,
aun negado por la legislaciéon actual, Internet se convertirdA mas temprano que
tarde en otra plataforma fuerte desde la cual se transmitan contenidos
audiovisuales -incluso en vivo-, y el desarrollo de la tecnologia digital sera un paso
necesario para brindar los mismos servicios a través de la telefonia movil. En todos
los casos, la produccion de contenidos local se verd reforzada por estas nuevas
modalidades y plataformas de emisién (la television digital habilita incluso la

posibilidad de capturar sefiales de TV abierta desde los celulares).

CQC: el caso exitoso de no-ficcion

Otra de las productoras que iniciaron tempranamente la venta al exterior de
formatos propios fue Cuatro Cabezas, empresa independiente creada en el afo
1993 por Mario Pergolini y Diego Guebel. El formato original de Caiga quien caiga
(CQC), programa con una muy buena recepcion por parte de la audiencia
argentina, fue vendido tempranamente a Espafia (1996), luego de una temporada
en el aire local. La idea que fue concebida para ser producida puertas adentro,
resulté ser de naturaleza universal, convirtiéndose en un formato de probada
adaptabilidad a realidades locales diversas, llegando a realizarse en paises como
Francia, Italia, Israel, Espafia, Chile y Brasil®®. Segin la propia empresa, la venta
de CQC a Espafa fue producto de un interés directo desde el extranjero por un

formato fuerte, llamativo e innovador.

Hoy en dia la productora es reconocida y buscada por la forma distintiva de
filmacién, por su experimentacién en formatos innovadores, el toque y la calidad
como marca propia y un contar y mostrar distintos. Su insercién internacional fue y
sigue siendo a través de la venta de formatos originales y por la prestacién de
servicios de produccién (esta productora no comercializa latas). Ejemplos de
formatos originales colocados en el exterior son El rayo, E24, Punto doc y SuperM,
entre otros. Las actividades de la empresa abarcan, ademas, lo que se conoce
como custom production, el trabajo directamente por encargo de los clientes,

siendo éstos cadenas internacionales como HBO (para la cual produjo Sexo

% Se vendieron ademas opciones a otros territorios.



urbano), History Channel (Historia secreta de las ciudades), TNT (Proyecto 48) y
Cartoon Network. Adicionalmente, Cuatro Cabezas hace exportaciones temporarias
de equipos para filmar fuera del pais, es decir que integra verticalmente la cadena
y es proveedor de equipamiento. Considerada desde hace afios como una de las
pocas productoras con capacidad de venta internacional propia, Cuatro Cabezas ha
abierto filiales en Espafia, Brasil y Chile, y cuenta con representaciones en Estados
Unidos e Italia. Cada una de las oficinas maneja sus negocios en forma
independiente, como entes autarquicos, pero ciertos aspectos de la formacion del

personal estan centralizados.

Actualmente Cuatro Cabezas apunta a mantener su espacio como productora de
contenidos de aire para la Argentina, aunque con una estrategia fuerte de insercion
en los mercados externos. En ese sentido, el importante crecimiento que mostro la
empresa desde 2004 se asocia, entre otras cosas, a una mayor agresividad en la
busqueda de mercados externos. Si bien la empresa viene canalizando su
estrategia de comercio exterior a través de una division especifica creada a ese fin
en 1997, es en 2004 cuando tomo6 plena conciencia de que el camino no fortuito
iniciado por CQC fronteras afuera, debia ser utilizado como la carta de presentacion
en el exterior, y ser acompafiado con acciones especificas y planificadas (entre

otras, la de intensificacién de su participacion en ferias internacionales).

Es en esta trayectoria hacia su internacionalizacion que debe entenderse la venta
de parte del capital accionario a la empresa holandesa Eyeworks, decisiéon que
segun explican desde la productora argentina no descansa en razones financieras
sino en una estrategia de expansion comercial, dada entre otras cosas por la mejor
posibilidad de desarrollar formatos europeos para las pantallas locales y regionales.
Desde su venta, la firma atraviesa un periodo de transiciéon de 5 afios, durante el

cual los duefios anteriores se ocupan del gerenciamiento de la misma.

Cris Morena Group: negocios complementarios y acuerdos estratégicos

Un actor muy importante en la industria de la televisiéon argentina es la empresa
Cris Morena Group, creada en 2002 y concebida desde su origen como una
productora multiplataforma®. La misma se caracteriza, entre otras cosas, por

concebir proyectos integrales siguiendo un modelo de negocios en el que a partir

% Cris Morena trabaja en la industria audiovisual creando contenidos para television, teatro, cine y
musica desde principios de los afios 90s.



del programa de televisién se comercializan productos derivados, y por establecer
alianzas estratégicas con socios nacionales e internacionales para la produccién,

comercializacion, y distribucién de sus productos.

La empresa se especializa en tiras de ficcion para el segmento de nifios y jovenes y
logré posicionar un marca propia reconocida en el mundo. Su primer producto,
Rebelde way, permanecié dos temporadas en el aire local, y se convirti6 en un
éxito entre la audiencia adolescente®’. A partir de alli, empezé a configurar lo que
seria luego fundamental en la estructura de negocios de la empresa: las licencias
para diferentes productos, como indumentaria, alboumes de figuritas, anteojos y
relojes, entre otros. Otra fuente importante de recursos es la venta de discos y de
entradas para los shows de la banda de musica del programa, que en el caso de
Rebelde Way, correspondié a la banda musical Erreway®®. La exportacion de la tira
a Israel y luego a gran parte de Europa del Este, repitié el modelo de ventas de la
Argentina, abarcando todos los negocios asociados a la emisién del programa®.
Actualmente se esta emitiendo en el aire local la segunda temporada de Casi
angeles, que se exporta siguiendo el mismo esquema que Rebelde way. Desde la
concepcion de la idea de una historia, explican sus directivos, la productora piensa
en la derivacion de ingresos adicionales (no por eso menos importantes que los del

programa mismo) dentro y fuera del pais’.

Lo novedoso de este esquema no radica en que se vendan otros productos a partir
de un programa (porque eso ocurre desde los inicios del cine), sino en que la
misma productora disefie integralmente el contenido televisivo y los bienes y

servicios derivados y en su capacidad de generar ingresos por multiples fuentes.

57 En Argentina, la primera temporada de Rebelde way fue emitida por Canal 9 (2002) y la segunda se
vio por America TV (2003). El programa alcanz6 un promedio de 28% de share.

% |a banda musical Erreway vendi6 mas de 300.000 discos en todo el mundo, con giras y
presentaciones en Argentina, Ecuador, Espafia, Israel, Pera, Paraguay, Republica Dominicana y Uruguay.
De acuerdo con declaraciones de Dori Media Group, con la venta de merchandising, CDs y shows
musicales de Rebelde way, se llegan a generar USD 10 por cada USD 1 que facturd por el producto
televisivo. En el caso de las licencias de Floricienta, se vendieron en Argentina 300.000 pares de
zapatillas en tres meses y 11 millones de stickers, al tiempo que se imprimieron 60.000 copias
mensuales de la revista del programa.

% La lata de Rebelde way se vendi6 a mas de 35 paises (de Europa del Este, y de Centro y Sudamérica).
° Entre los ejemplos de alianzas estratégicas establecidas por Cris Morena Group para consolidar sus
negocios complementarios en el mercado local y en el exterior se encuentran los acuerdos con EMI por
la distribucion de los discos de Floricienta desde el afio 2005; con Sony Music por la venta de los discos
de la banda Erreway en Argentina y en el mundo; con Warner Bros. Consumer Products para
comercializar la licencia de la marca Rebelde way para ser utilizada en productos de grafica, promocion y
editorial; con Panini (Latinoamérica) en el comercio de figuritas; con Cadbury Stani y Arcor en los
negocios de licencias de golosinas; y con Editorial Atlantida en el negocio de editorial gréfica.
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Desde sus inicios, Cris Morena, reconociendo las limitaciones de la empresa para
llegar a los mercados externos en forma directa, dejé la distribucién en manos de
terceros, estableciendo acuerdos con firmas nacionales e internacionales. A través
de la poderosa empresa israeli Yair Dori Media (hoy Dori Media Group), por
ejemplo, logré abrir el camino de Rebelde Way hacia destinos hasta ese momento

inexplorados para los productos argentinos.

En lo que respecta al desarrollo internacional de los productos desde 2004, Cris

Morena Group trabaja en conjunto con RGB Entertainment’*

, productora argentina
fundada por Gustavo Yankelevich y Victor Gonzalez en el afio 2000, con el objetivo
de crear, producir y comercializar contenidos audiovisuales en territorio nacional y
en el extranjero. La division de tareas entre ambas firmas establece, bajo la orbita
de Cris Morena Group, los aspectos artisticos, productivos y de desarrollo de marca,
y bajo la de RGB Entertainment, la parte administrativa, de negocios y la venta
internacional. Respecto de éste ultimo punto, su rol es complementario al del
distribuidor (Telefé Internacional hasta 2008), ya que realiza un seguimiento
personal de los productos, con activa presencia en las ferias internacionales, de
forma de lograr una atencidn mas personalizada a sus potenciales clientes. Desde
la empresa explican que esto es un aspecto fundamental de su estrategia
comercial, por la naturaleza misma de los contenidos que venden, que mas que un
programa son conceptos globales que abarca lo audiovisual pero también los
negocios derivados (musical, shows, licencias, etc.). Asi, la promocion es una tarea
exclusiva de RGB Entertainment: “el distribuidor no tiene las herramientas ni el

tiempo para eso”, dice uno de sus directivos.

Entre las tiras producidas por Cris Morena Group y RGB Entertainment con
trayectorias exportadoras importantes por la comercializacion de sus latas, se
encuentran: Casi angeles, Chiquititas, Alma pirata, Amor mio, Rebelde way, y
Rincén de luz. Todas ellas se pudieron ver en mas de 35 paises de Latinoamérica,
Europa (Oriental y Occidental) y Asia’®’. Adicionalmente y desde el afio 2005,
comenzaron a vender los derechos por los formatos de los programas, entre los

que se hallan: Chiquititas (Portugal y Rumania), Amor mio (México, Rusia y

™ Se establecieron a la fecha dos uniones transitorias de empresas entre Cris Morena Group y RBG
Entertainment: la primera para la produccién de Floricienta, Alma pirata y Chiquititas, y la segunda para
Amor mio, Bella y bestia y Casi angeles. Por su lado, RGB Entertainment produjo a Susana Giménez
hasta 2009.
2 En algunas paises, los enlatados se emitieron por canales de cable como Disney Channel, Jetix y MTV,
entre otros.
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Rumania), Floricienta (Brasil, Chile, Portugal, Colombia y México), Rebelde way

(México, India, Chile y Portugal) y Bella y bestia (Grecia) ">.

7 Dentro de la facturaciéon total de la empresa, los mayores ingresos devienen de la exportacion,
seguido del teatro, el merchandising y por ultimo la colocacién en la TV local.
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La televisidn que se viene: television digistal terrestre (TDT)

La television digital terrestre (TDT) es la tecnologia que reemplaza a la television
analdgica y el cambio se esta dando con distinta intensidad y plazos en casi todos
los paises del mundo. La utilizacién de la tecnologia digital aplicada a la transmision
de seflales promete cambiar por completo los hébitos de consumo de la televisién
tradicional y las relaciones entre los productores y la audiencia, fundamentalmente
a través de la multiplicacibn de canales y la posibilidad acrecentada para los
usuarios de interaccion con el medio. La TDT involucra y requiere de la
participacion del Estado en cuanto servicio publico, mientras otras prestaciones de
television digital (digitalizacion de las redes de operadores de cable y televisidon

satelital) son impulsados directamente por el mercado.

Actualmente, la TV por aire gratuita se transmite por sefial analégica, que es
irregular y depende de las condiciones geograficas para ser capturada. De esto se
desprende que no existe una cobertura territorial total y que en muchas regiones
del pais las condiciones de acceso dependan de las empresas de cable, de TV
satelital y en consecuencia, de la disponibilidad de recursos de las familias. Incluso
en la Ciudad de Buenos Aires, los canales de aire no se recepcionan con facilidad,
ya que la televisibn analdgica tiene graves problemas de interferencias, que se
acentuaron en los ultimos 15 afos con la proliferacion de las radios legales e
ilegales que saturaron el espectro radioeléctrico, el que comparten. Con el
desarrollo de la TDT se solucionarian estos dos problemas, ya que la sefal digital
permitiria una adecuada recepcion de las sefiales, pudiéndose incluso capturarlas
en movimiento, con un celular por ejemplo, mientras que en paralelo se liberaria el

espectro radioeléctrico para otros fines.

Previo a la eleccion de la norma digital, el Gobierno autorizé por decreto un nuevo
sistema de television satelital gratuita, posiblemente en funcionamiento a fines de
2009, que incluye a Canal 7, Canal Encuentro, potencialmente a la sefal
latinoamericana Telesur y a algunos otros canales educativos y culturales creados
para tal fin. De este modo, cualquier hogar del pais pagando el costo de una antena
receptora (aproximadamente $150), podria acceder a este paquete de sefales
satelitales y estatales. Algo similar se podria lograr con la TDT, incluyendo también
a los privados y, eventualmente, a cualquier organizacion social o universitaria a la

que se le otorgue la posibilidad de brindarla, ya que los canales de exhibicion se



multiplicarian. Si bien esta sefial satelital no excluye el desarrollo de la TDT, resulta
poco probable que las familias se equipen con dos tecnologias diferentes: o bien los
consumidores adquieren la antena para capturar la sefial satelital, o se reequipan
de televisores digitales o de conversores (set top box) que puedan tomar la sefal

digital y reproducirla en los mismos aparatos que se utilizan hoy.

El mayor beneficio de la migraciéon digital es la digitalizacion misma de las redes y
la liberacién del espectro radioeléctrico. De esta liberacion y digitalizacion se
desprende: multiplicidad de canales que generar nuevas formas de audiencia y de
publicidad; la posibilidad de brindar servicios interactivos al usuario (educacion a
distancia, concursos, horarios de aeropuertos, informaciones en general), una
reacomodacion del espectro radioeléctrico en beneficio de otros medios de
comunicacion (radios) o de nuevos servicios de telecomunicaciones para empresas
y particulares; y la posibilidad de desarrollar industrias locales de contenidos y de

provision tecnolégica de equipos para una mayor cantidad de canales y usuarios.

Las experiencias internacionales contemplaron en la planificacion de la migracion
digital, ademas de la eleccidon de la norma, la provision de equipos digitales y la
subvencion para los sectores desfavorecidos, campafias nacionales de informacion
y asesoramiento, la utilizacion del espectro liberado para nuevos fines, una
legislacion que la incluya, la resolucion del problema ambiental que supone el
descarte masivo de equipos analdgicos y, finalmente, el establecimiento de un
plazo prudencial para realizar gradualmente el apagén analégico (la desactivacion
definitiva de la sefal analbégica de television). Del éxito de la migracién digital,
depende que todas las ventajas potenciales de la TDT se puedan apreciar en su
totalidad. Entre ellas, la mejora sustancial en la calidad de sonido e imagen de las
transmisiones, la multiplicidad de canales y la posibilidad de una cobertura

territorial total y sin interferencias.

Al cierre de este informe, se eligié la norma japonesa, entre las tres opciones que
existian, que permite capturar la sefial en tiempo real y en movimiento, por lo que
también puede verse desde los equipos celulares. Esta norma cobrdé especial
importancia en la regién a raiz de la decision de Brasil de adoptarla, aunque con

algunas modificaciones técnicas’.

7 Las tres normas son: la norteamericana ATSC que privilegia la trasmisién en alta definiciéon y que fue
adoptada por Argentina en 1998, aunque rapidamente quedd sin efecto (el Unico canal argentino que



Los agentes de la industria

A continuacion se presentan los agentes que intervienen en la cadena de valor de la
industria de la television y las formas de acuerdo mas frecuentes que se establecen
entre ellos. La segmentacién es s6lo a fines analiticos, dado que el grado de
integracion vertical, horizontal y conglomeral entre las empresas, es alto. Se
mencionaran primero los agentes cuya actividad se centra en la emision, luego las

distribuidoras y finalmente los proveedores de servicios.

Compaiias operadoras de TV cable y TV satelital

Son las empresas que brindan el servicio de televisién paga en los hogares a través
del tendido de cables o por medio de antenas satelitales. Los proveedores mas
relevantes de television por cable en Argentina son Cablevision, Multicanal,

Supercanal, Telecentro y Red Intercable’.

En cuanto a la television satelital, hay un Unico operador, Direct TV, que utiliza el
sistema DBS. Como no requiere tendido de cables, llega a lugares donde la
television por cable no lo logra, especialmente zonas rurales y de baja densidad de
poblacion. Una de las limitaciones de este tipo de emisibnes es que como se
efectiian desde un Unico punto, no se pueden incluir dentro de la grilla canales con

contenido local.

Estas compariias de televisiéon paga ofrecen paquetes basicos, con un ndmero
determinado de sefiales codificadas -canales premium- que pueden verse mediante
el pago de adicionales, como asi también cierta programaciéon de peliculas, eventos

deportivos y espectaculos bajo el sistema pay per view.

Asi como los ingresos del sistema de television abierta argentina se originan
fundamentalmente en la venta de publicidad, en el de TV paga (por cable y

satelital) provienen mayoritariamente de la suscripcién al servicio’®.

realizd transmisiones en alta definicion fue Canal 13); la europea DVB-T, que privilegia la multiplicidad
de canales y, en la region, es la adoptada por Uruguay; y la japonesa ISDB-T.

> Red Intercable es una red de 450 operadores independientes de caréacter local.

¢ Estan por un lado los cableoperadores y por otro los proveedores de sefiales. Sin embargo, hay una
integracion vertical muy importante en Argentina, como lo sefiala Quevedo: Cablevision y Multicanal son
del mismo conglomerado que el proveedor de sefiales Artear y estan integrados parcialmente con TyC
(que controla TyC Sports y TyC Max y sus comercializadoras Trisa y TSC). Sélo Telefé, Pramer y algunos
proveedores internacionales (Turner, HBO, ESPN) estan fuera de la distribucién de programas a través
de sistemas de TV paga.

Q= o



Canales de television de aire

Son adjudicatarios de licencias otorgadas por el Estado a través del Comité Federal
de Radiodifusion (COMFER). Los 5 canales que funcionan en la Ciudad de Buenos
Aires abastecen aproximadamente mas de la mitad de toda la programacion en
canales de aire a nivel nacional. A excepcion de Canal 7, de gestidon estatal, son
financiados integramente mediante la venta de publicidad. El mayor o menor rating
de los contenidos es la variable que determina qué producto audiovisual es
atractivo para los anunciantes, y cudl es el costo del segundo de publicidad. En la
actualidad, el rating se mide por secuencias de a minuto’’. En el interior del pais,
salvo excepcionalmente, la produccién de contenidos es muy baja y de poca
complejidad, y practicamente no se produce ficcion. Sélo un cuarto del total
transmitido por los canales es de producciéon provincial (propia, en coproduccién o
tercerizada). Desde los inicios de la television privada, se mantuvo esta estructura

de produccion centrada en la Ciudad de Buenos Aires.

De acuerdo con el informe del Laboratorio de Industrias Creativas (2006), los
canales de aire metropolitanos producian en 2006 la mitad de los contenidos que
emitian (otro sexto se trataba de coproducciones) y s6lo un cuarto correspondia a
producciones de otras empresas, lo que pone en evidencia la baja disponibilidad de
espacios en los canales de aire para las producciones independientes e incluso para

las coproducciones’®.

Los dos canales de aire mas importantes del pais son el 11 y el 13, que estan en
manos de Television Federal (Telefé, del Grupo Admira) y Artear (del Grupo Clarin)
respectivamente, conglomerados de empresas con intereses en distintos eslabones
de la cadena de valor y en otros sectores, especialmente ligados a servicios de

radiodifusiéon o a la prensa gréfica.

Telefé ha diversificado sus negocios en los Udltimos afios y ademas de emitir y
producir contenidos, comenzé a participar de los mercados de mdusica (Telefé
Mdsica), shows en vivo (Telefé Teatro) y cine (Telefé Cine), y a crecer como

distribuidora y sefial internacional (Telefé Internacional). Telefé es la empresa con

7 Argentina es uno de los pocos paises en el mundo, donde el rating se da a conocer puablicamente. En
otros lugares, se trata de una informacién que sé6lo manejan los directivos de los canales para la toma
de decisiones en funcién del desempefio de sus programas, vis a vis los de la competencia.

8 Telefé es el canal de aire que mas alta produccién propia tiene, seguido de Artear.



mayor experiencia en la exportacion de productos televisivos argentinos que incluso

distribuye contenidos de otras productoras’®.

Por su parte, Artear cuenta con una estructura estable de 800 empleados,
incluyendo todas sus sefiales y departamentos. Participa accionariamente en dos de
las productoras mas importantes del pais, las que le proveen de casi todo el
material que emite. Artear planea lanzar en el transcurso de 2009 su propia sefial
internacional y, a la par, abrir una divisibn de comercio exterior para la venta de
contenidos propios, gestiones que hasta el momento las realiza una empresa

independiente del medio, Premium Media.

Por su parte, Canal 9, con una larga tradicion en la produccién de contenidos en la
televisién argentina y una infraestructura muy importante, después de algunos
traspasos, quedé en manos de un multimedios mexicano que también maneja
varios canales en Latinoamérica. En la actualidad, Canal 9 tiene la estrategia de
emitir latas importadas de telenovelas provistas por Televisa Internacional para sus
diferentes ventanas y filmes norteamericanos, con una produccion propia minima
de acuerdo con las exigencias de la ley (s6lo las ediciones del noticiero y un par de
magazines). De esta manera, por entre USD 700 y USD 2.500 la hora, llena su
grilla con programas que se recepcionan via satélite o son traidos de Paraguay en
discos de memoria que requieren una escasisima edicion local. Esto le permite
sostener una delicada situacion financiera e incluso ostentar el tercer puesto del
rating®®. A pesar de contar con 9 estudios de grabacién propios y unos 640
técnicos, es el canal de Capital Federal con menor produccidon nacional en pantalla.
Sus ingresos provienen de la publicidad (vendié espacios por USD 865M en 2007 y
se estima que otros USD 1.000M en 2008) y del alquiler de su infraestructura y
servicios técnicos a empresas productoras, como lo hizo a Ideas del Sur, LC Accién
y FreemantleMedia para la version de American Idol que se emite por Sony. El
bajisimo coeficiente de produccién nacional del canal motivé que la Asociacion
Argentina de Actores (AAA), el Sindicato Argentino de Televisién, Servicios
Audiovisuales, Interactivos y de Datos (SATSAID) y otros agentes del medio,

reclamen —sin éxito- por una mayor porcién para las ficciones y artistas locales.

7® Se ampliara la informacion sobre Telefé Internacional en el siguiente apartado.
80 Desde inicios de 2008, Canal 9 superé en rating a su competidor directo, América TV.



América TV® ocupa la sefial de canal 2 en el AMBA, y en los ultimos tiempos
asumio el riesgo de emitir varias ficciones de produccién local, algunas de ellas muy
innovadoras, como Todos contra Juan, Amanda O y Lalola. Desde hace varios afos,

también es el canal de aire que con mas producciones periodisticas llena su grilla.

Finalmente, Canal 7 es estatal y también emite material de varias productoras
locales, de sefiales de cable (Canal Encuentro) y, recientemente, de la sefial de
noticias latinoamericana Telesur. En general, este canal tiene un perfil cultural-
informativo, que incluye programacién ausente en las demas sefales de aire, dado

que no maneja los mismo criterios de rentabilidad ni de éxito en audiencia.

Sefales y distribuidoras de sefales de TV paga

Las sefiales son emisoras de television paga para cableoperadores locales o
internacionales, y las distribuidoras se ocupan de su comercializacion en forma
individual o conjunta. En algunos casos, las sefiales integran la produccion —parcial

o total- de sus contenidos, en tanto que en otros, los adquieren de terceros.

Cuando la sefial es de origen local o esta radicada en el pais de negocios, las grillas
se llenan con contenidos integramente producidos en el pais, con latas de series o
peliculas extranjeras o con una combinacion de ambos. En el primer caso, una
modalidad es la venta por un precio fijo de espacios de las sefiales de cable a
pequefias productoras que promueven sus propios contenidos, las que se ocupan
de interesar a anunciantes para financiar el emprendimiento. Otras veces, la sefal
adquiere derechos de emisiéon de contenidos de otras productoras y vende ella
misma los espacios de publicidad de cuyo éxito depende la rentabilidad del
programa. Es comudn que una misma sefial se provea de contenidos bajo diferentes

modalidades, diversificando su riesgo.

Los acuerdos entre los cableoperadores y las sefiales se realizan, en general,
mediante un convenio por cantidad de suscriptos al servicio. Es decir, el precio que
los operadores de television pagan por las sefiales se basa fundamentalmente en la
cantidad de abonados: se trata de una capita. Sé6lo en algunos casos (de
cableoperadores pequefios), se paga un precio fijo por la sefial. En ocasiones, las
sefales locales se vinculan directamente con los cableoperadores y otras veces lo

hacen por intermedio de una comercializadora de sefiales, a quienes les ceden los

81 De Francisco de Narvéez -socio mayoritario-, Grupo 1 de Vila y Manzano, y Avila Nogal.



derechos de distribucion. En cambio, las sefales internacionales mas importantes
(Fox, ESPN, HBO, etc.) suelen acordar directamente con los cableoperadores a

través de sus filiales locales o regionales.

Cabe desatacar que Argentina tiene el nUmero mas alto de suscriptores de TV paga
de América Latina en relacién con su poblacién, comparable a las naciones con
mayor incidencia del cable en el mundo®:. De acuerdo con informacién de la
Asociacion Argentina de Television por Cable (ATVC), en 2008 el 54% de los
hogares argentinos tenia TV paga, con guarismos superiores al 70% en las
provincias patagénicas. Esto convirtié al pais en la plataforma para proyectos
regionales de sefiales y distribuidoras. En Argentina, empresas como Pramer®?
(Grupo Liberty Global Inc., de distribucion de contenidos y financiero) y Claxon
(Grupo Cisneros de Venezuela, HMT&F y otros), producen, comercializan (a
anunciantes y cableoperadores) y distribuyen internacionalmente sefiales -y
paquetes de sefiales- de television paga, algunas de ellas propias y otras
representadas. Pramer por ejemplo, tiene las sefiales propias El gourmet, Europa
europa, Canal (a), Reality TV, Film & arts y una sefial representada (Cosmopolitan

TV). Los contenidos que alli se emiten se realizan mayormente en Argentina.

A su vez, Telefé Internacional® y Artear participan como proveedores de sefiales
en el exterior, comercializando ademas de sus canales de television abierta, otros
especializados (de noticias, deportes, cine). En el caso de Artear, produce,
comercializa y distribuye las sefiales Canal 13 Satelital, Todo Noticias (TN), Volver,
Magazine, Quiero musica en mi idioma y Metro. Esta ultima tiene como singularidad
que esta especificamente orientada a la difusion de contenidos realizados por
productoras externas que mantienen sus derechos sobre el material para otros
territorios. Sin embargo, Artear no deja de reservarse la exclusividad de
comercializaciobn de los espacios publicitarios y de la aprobacién de ciertos
parametros de calidad de los contenidos, tal como sucede en el resto de sus

canales.

82 Entre los paises desarrollados que superan la tasa Argentina, se encuentran Canada (72,1%), Estados
Unidos (71%), Dinamarca (68,3%) y Reino Unido (60,3%).

82 pramer desarrolla otros negocios conexos, como la revista El gourmet, el portal El club del buen beber
0 la exposicion especializada Expoelgourmet.

84 Telefé 24 hs, la sefal satelital de Telefé llega a 8 millones de abonados de América Latina, Estados
Unidos, Europa, Nueva Zelanda, Australia, Malasia, Japén e Israel, entre otros.

Q= .



Como sefala Quevedo (2006) citando a Pablo Ava, la oferta de varios canales a
través de una misma distribuidora de sefales, da escala a los anunciantes y
permite que focalicen mejor su estrategia publicitaria. Las distribuidoras tienen
agentes de ventas de publicidad en diferentes paises de la regién para captar

anunciantes de cada lugar donde se emite la sefial y maximizar la facturacion.

Otro caso que merece atencion es el establecimiento en 2007 de la oficina
comercial y creativa para Latinoamérica de MTV Networks. La inversién proyectada
para 2010 es de USD 76M y se espera alcanzar 450 puestos de trabajo, la mitad en

areas de produccién, programacién, arte, tecnologia y comunicacion.

Es importante mencionar el caso de Torneos y Competencias (TyC), que tiene su
base regional en Argentina y es parte del conglomerado Clarin. Esta firma realiza el
gerenciamiento integral de la sefial Fox Sports para la regiéon, produciendo casi la

totalidad de su grilla y vendiendo espacios de publicidad a sus anunciantes.

A diferencia de los sistemas de cable en Estados Unidos donde las grandes
programadoras conquistaron rapidamente el espectro del cable dejando limitado o
nulo lugar para las productoras independientes, en América Latina, la oferta de
programacion fue originariamente inferior al nidmero de canales disponibles. Esto
permitid que pequefias y medianas productoras, alun con pocos recursos, fueran
accediendo a nuevas sefiales y ocupando diversos nichos -deportes,
entretenimiento, cocina, etc.- (Waisbord, 2000). De esta manera, la experiencia
local les permitié realizar un proceso de aprendizaje hacia publicos con demandas
exigentes de calidad. Esa diversidad de contenidos se traduce, a su vez, en
diversidad de sefales, lo que significa una amplia oferta exportable. De acuerdo
con Ava, citado en el informe del LIC (2006), las sefiales argentinas representan

casi un tercio de la oferta disponible en el mercado latinoamericano.

Productoras de servicios y contenidos audiovisuales

Las productoras se ocupan de la realizacion de los contenidos y, bajo la direccion de
profesionales de distintas areas, se conforman grupos (de productores, editores,
asistentes, iluminadores, maquilladores, guionistas, escenografos, vestuaristas,
peinadores, disefiadores, actores, entre otros) en torno a un proyecto, de similar

manera que ocurre en la produccién audiovisual de publicidad y cine. De esta



manera, las firmas tienden a expandirse o a achicarse con velocidad, en respuesta

a las demandas que tengan en cada momento.

De acuerdo con Lopez, Ramos y Torres (2009), una de las primeras cadenas de
actividades productoras de servicios en reticularse en Argentina a principios de los
afios 90s fue el de las productoras y canales de televisién, que redne dentro de si a
un conjunto de empresas que brindan servicios a la producciéon y postproduccién, y

a agencias de publicidad.

Algunas de estas proveedoras de canales de aire y de cable son independientes, en
tanto que otras son de su propiedad, como Pol-ka e Ideas del Sur (55% de Artear
en el primer caso y 30% en el segundo). Se trata de empresas que ademas de
elaborar contenidos terminados, brindan servicios de produccion para clientes
nacionales e internacionales. Cuando se asocian con los canales de aire, dividen con
ellos los riesgos de produccion y, en general, tienen acuerdos previos para ocupar

diferentes espacios de las grillas de la television abierta.

En el mercado interno los ingresos principales de las productoras provienen de: a)
la venta de los programas a los canales de aire o de cable (sefales) o de la
participacién de los resultados por la coproduccion con ellos; b) un porcentaje de la
publicidad vendida por el canal en las tandas (siempre y cuando, el canal acuerde
compartirlo); c) la venta directa de publicidad no tradicional (PNT)®°; y d) la venta
de servicios de producciébn a otras productoras (trabajo a facon). Crece la
relevancia de otros ingresos generados en la venta de licencias para productos, la
participacion en la produccién de shows en vivo, las descargas de productos de la
web (wallpapers, etc.) y los mensajes de texto del publico (esto ultimo, sélo dentro

del pais).

Cuando se trata de exportaciones, los ingresos se originan en: a) la venta de
programas terminados (latas) realizada a través de un distribuidor nacional,
internacional o, menos frecuentemente, por si misma; b) la venta de formatos

desarrollados por la empresa; c) la venta de servicios de produccion desde

8 |a publicidad no tradicional (PNT) es una forma relativamente novedosa que tienen las productoras
para financiarse. Se trata de la inclusién de publicidad dentro del espacio del programa (fuera de la
tanda), en la que el canal puede tener alguna participaciéon, segun el acuerdo entre las partes. En las
empresas independientes, la PNT tiende a tener una participacion mayor dentro de sus ingresos totales,
que en las pertenecientes al mismo grupo econémico que el canal.



Argentina en locaciones escogidas para el programa o en el destino de la

exportacion.

Algunas de las productoras disponen de estudios de grabacion (como Endemol que
es duefia de Estudio Mayor, Pol-ka, Ideas del Sur y LC Accidén) o de equipamiento
propio (camaras, islas de edicién, etc.), integrando las actividades de los

proveedores de insumos.

En la década de los 90s, las productoras tuvieron una expansion muy importante
que les permitio, sobre todo a las mas grandes, hacer su desembarco internacional,
de cuyos ingresos financian ahora gran parte de la produccion local. Sélo algunas
de éstas han abierto, en los udltimos afios, oficinas comerciales en diferentes
continentes para afianzar su presencia internacional, como por ejemplo Cuatro

Cabezas, que estd instalada en Espafa y Chile.

Empresas de servicios técnicos

Asisten mediante estudios de grabacion, laboratorios, equipos y maquinaria a la
produccion de los programas que realizan los canales y las productoras
independientes. Algunos de los servicios que brindan, tanto para clientes locales
como internacionales, son el alquiler de lugares de filmacién (Estudios Pampa),
camaras, luces (Camaras y Luces) y equipos de filmacidon integrales para cine,
publicidad y televisién. Estas firmas son las que hicieron las inversiones mas
importantes tras la devaluacién y sobre las que dependen la mayoria de las

productoras para el uso de las tecnologias mas recientes.

Empresas de servicios creativos
Se trata de guionistas, directores, productores, escendégrafos, vestuaristas,
peinadores, disefiadores, editores, actores, etc. A veces, las productoras, segun su

tamafio y organizacion, integran algunas de estas actividades.

Distribuidoras de contenidos audiovisuales

Se trata de un eslabon muy importante en relaciéon al posicionamiento de la
Argentina en el exterior, actuando en muchos casos como nexo entre la produccion
local y el mercado audiovisual internacional. Hasta 2006, el rol mas importante en
cuanto a distribucion de contenidos audiovisuales se concentr6 en Telefé
Internacional, division que logré penetrar casi todos los territorios, con un vasto

catalogo de productos argentinos. La entrada de otros actores (empresas



extranjeras como Televisa, Dori Media Group, entre otras) estd cambiando la
dinamica del sector y de este eslabdn en particular, cubriendo entre otros aspectos
el rol de distribuidores de productos argentinos. En este marco, existen algunas
empresas nacionales (como Flor Latina Entertainment Group y Resonant) que estan

intentando posicionarse como referentes locales en esta materia.

Los ejecutivos que representan a las productoras argentinas en las ferias
internacionales son generalmente profesionales muy bien formados que
desarrollan, por su trabajo, una red de relaciones y una experiencia de negociaciéon
en este tipo de bienes y servicios que los habilita luego para crear su propia
empresa independiente, ya sea de produccidén y/o de distribucién. Tal es el caso de
Gonzalo Cilley y Silvana D~ Angelo, que después de representar a Telefé

Internacional durante muchos afios abrieron sus propias firmas®°.

Agentes capacitadores

El crecimiento de la industria audiovisual argentina en los Ultimos afios tuvo su
correlato en la oferta educativa -en particular desde el sector privado-, que
respondid inicialmente con la creacion de carreras que suplieran la necesidad de
técnicos, realizadores y artistas. Un poco mas tarde, surgieron estudios de grado y
posgrado orientados a la gestion y comercializacién de contenidos y medios, con la
intenciéon de formar profesionales en las habilidades y saberes que requiere el
cambiante entorno de los medios, constantemente modificado por nuevas

tecnologias y modelos de negocio.

Algunas de las instituciones centradas en la formacion de recursos humanos
técnico-artisticos presentan sus planes de estudio integrando las areas de cine y de
television (Buenos Aires Comunicacion, con su carrera Produccion y Realizacion de
Cine y TV, por ejemplo), mientras que otras las diferencian claramente (TEA
Imagen y su carrera Producciéon y Realizacion de Television); algunas refieren a las
“artes audiovisuales” abarcando un universo méas amplio (la Escuela Profesional de
Cine de Eliseo Subiela y su carrera de Direccion y Realizaciéon en Cine y Artes
Audiovisuales o la Universidad Abierta Interamericana y su Licenciatura en

Produccion y Realizacion Audiovisual).

8¢ Se desarrolla con mayor profundidad el segmento de distribuidoras en el préximo apartado.



Cabe destacar que algunas empresas del sector cuentan con capacitacion
permanente para sus empleados, que incluye viajes a otros paises para aprender a
utilizar nuevos equipos y luego difundir los conocimientos al interior de la empresa.
Diferentes entrevistados coinciden en que el verdadero aprendizaje se produce en
el trabajo cotidiano, en donde el oficio todavia conserva algunas caracteristicas

artesanales®’.

Trabajadores

Existe una variada gama de trabajadores ocupados de manera permanente o
eventual en la industria de la television (actores, técnicos, periodistas, locutores,
iluminadores, extras, etc.). Los sindicatos que los representan tienen establecidos
convenios colectivos de trabajo que regulan las condiciones laborales y las
remuneraciones, aunque algunos canales y productoras independientes superan los
montos de estos convenios. El personal de television abierta y de cable
(exceptuando puestos jerarquicos, actores y periodistas) se agrupa en el Sindicato
Argentino de Televisién, Servicios Audiovisuales, Interactivos y de Datos
(SATSAID)®; los actores, en la Asociacion Argentina de Actores (AAA); los
locutores, en el Sindicato Argentino de Locutores (SAL); y los extras, en el

Sindicato Unico de Trabajadores del Espectéaculo Publico (SUTEP).

Agencias de medios y agencias publicitarias

Son empresas que compran espacios en forma mayorista en diferentes medios (ya
sea television, radio, gréafica, web o instalaciones en espacio publico), que luego
comercializan entre agencias de publicidad y anunciantes individuales. También
pueden negociar por encargo de sus clientes el precio y las condiciones de una
pauta publicitaria, integrando en ese caso las funciones de una agencia publicitaria.
Estas dltimas se encargan de los aspectos técnicos, comunicativos y creativos de

las piezas publicitarias que el cliente demanda para difundir un producto.

Medidoras de teleaudiencia
Son empresas que monitorean la audiencia de los canales mediante una
determinada cantidad de medidores (people meters) ubicados en hogares

seleccionados de acuerdo a criterios estadisticos. La medicién se realiza minuto a

87 En Argentina no hay experiencias de centros capacitadores al interior de las empresas, como hubo por
ejemplo en Televisibn Azteca de México, pero si existen programas de pasantias en acuerdo con los
institutos de formacion.

88 EI SATSAID tiene aproximadamente 18.000 trabajadores asociados, de los cuales unos 7.500 trabajan
en una de las grandes empresas proveedoras de cable.



minuto y registra la permanencia de cada familia frente al receptor. En Argentina,

la Unica firma que brinda este servicio es IBOPE.



Modalidades de exportacion de latas, formatos y servicios

Se presenta a continuacién una breve caracterizacion de las distintas modalidades
de exportacion de latas, formatos y servicios de produccién que utilizan hoy en dia

las empresas en la Argentina, siguiendo las tendencias mundiales.

Venta directa

En este caso las productoras optan por ser ellas mismas representantes y
comercializadoras de sus productos. Esta modalidad requiere la presencia de los
socios, gerentes comerciales o agentes de ventas en ferias internacionales
(estrategia elegida por las firmas de mayor envergadura pero considerada
restrictiva para empresas pequefias), la realizacion de viajes o la participacion en
misiones comerciales y rondas de negocios. En las grandes productoras, la venta
directa suele concentrarse en un area especifica de la empresa, la division
internacional, que sufri6 un proceso de transformacion en los ultimos afios,
acompafando el cambio en los modelos de produccién: fue reorientada hacia una
busqueda mas agresiva de los mercados externos. En las productoras pequefias, el
rol especifico (y los saberes asociados) de buUsqueda y contacto con clientes
internacionales es asumido mayormente por los socios o bien delegado a agentes
especializados. Una forma de venta directa que han asumido algunas firmas
argentinas es a través de un consorcio de exportacion, experiencia novedosa por su

orientacion a la venta de servicios®°.

Las ferias internacionales de television de mayor interés para las firmas argentinas
son las siguientes: NATPE (National Association of TV Program Executives) que se
realiza en Las Vegas en enero de cada afio; MIPTV (Mercado Internacional de
Programas de Televisién), que se hace en abril en Cannes y a la que concurren
productores y distribuidores independientes europeos; MIPCom que se realiza en
septiembre u octubre en Cannes; LA Screenings, en mayo o junio en Los Angeles,
que si bien es organizada por los grandes estudios de Hollywood para mostrar sus
productos a compradores de todo el mundo, es aprovechada por las productoras
latinoamericanas para hacer contactos y ofrecer sus programas; y DiscopEast, que
se hace en junio en Budapest, para la colocacién de telenovelas en Europa del Este.

Otras ferias de importancia mundial y en las que algunas firmas argentinas

8 Se presenta una ampliacion de la experiencia de CREAAR, el consorcio de exportacion Creatividad
Audiovisual Argentina, al final de la seccion.



participan son: Montecarlo TV, que se realiza en febrero y es un ambito para
vincularse con mercados de Europa central y paises nérdicos; Festival Dubai, que
se hace en marzo y resulta importante para tomar comunicacién con paises arabes;
y MIP-Asia, que se concreta en octubre y es relevante para contactar empresas del
sudeste asiatico. Cabe destacar que Buenos Aires es sede en julio de las Jornadas
de Cable de Buenos Aires, ambito en el que las firmas productoras se vinculan con

sefales y distribuidoras de cable de todo el mundo.

Es importante sefialar que la participacion en las ferias internacionales es muy
costosa y por eso estd practicamente vedada para las pequefias y medianas
empresas. Ademas soélo resulta conveniente afrontar una inversion de esa magnitud
si se cuenta con una oferta considerable (en términos de horas de contenido), ya

que los clientes optan en general por centralizar los proveedores.

Venta a través de Telefé Internacional

El boom exportador posterior a la devaluacion encontré, en la division internacional
de Telefé, un agente clave en la distribucién que se constituy6 en la principal via de
exportacion de productos televisivos argentinos al mundo —al menos hasta 2006-,
en la tercera distribuidora de América Latina y en la primera en la venta de
formatos de ficcion®. En sus comienzos, Telefé Internacional® surgié para la
colocacion en el exterior de los programas de coproduccion del canal, con una
participacion marginal dentro del esquema de negocios del mismo®. Con el
advenimiento de la crisis en 2002 y la estrepitosa caida de la torta publicitaria, la
empresa decidié reformular sus estrategias y dio un caracter fundamental a esta
division internacional, que pas6 a representar también a productoras
independientes en sus negocios con el extranjero. Asi, la divisidn se hizo cargo de
la distribuciéon de contenidos propios y ajenos, incluyendo, entre otros, programas

de Artear.

9 | os productos distribuidos por Telefé Internacional han llegado a mas de 100 paises y se han visto en
30 idiomas. Posee mas de 280 espacios de programacion en el mundo (sin contabilizar la sefial de
cable), y esta presente con adaptaciones en 25 mercados, a través de multiples plataformas: TV abierta,
TV paga, VOD, IPTV, Home Video y TV moévil. Lo anterior, resulta en mas de 400.000 horas vendidas de
programacion a lo largo de 15 afios de trabajo.

%1 Telefé Internacional opera en tres areas complementarias: Telefé 24 hs, sefial satelital; venta de
programacion; y Telefé Servicios y formatos, que ofrece ideas y guiones, con asesoramiento integral y
servicios de producciéon. En 2008, Telefé Internacional repartia sus ingresos en forma igual entre las tres
areas.

92 |a divisién inici6 sus negocios en el exterior en 1993, mediante la venta de latas.



Telefé Internacional colocé productos no sélo en los mercados mas tradicionales,
sino también en Estados Unidos (para la poblaciéon angloparlante)®®, aspecto
destacable por tratarse de una plaza de muy dificil acceso para contenidos latinos.
De acuerdo con informacién de prensa, en 2005 Telefé Internacional vendia mas de
40.000 horas de televisiéon local, entre latas, formatos y servicios, mas del doble
que en 2002. La participacion de esta divisidon internacional es de aproximadamente

el 25% en 2008, mas de 10 veces superior a la que tenia en 1995.

No obstante, cabe destacar que en los Uultimos afios Telefé perdié peso en la
distribucion de productos televisivos a manos de otras empresas extranjeras
(Televisa y Dori Media Group), que si bien ampliaron el nimero de destinos para la
colocacion de formatos, servicios y latas, tienen menos interés en la promocion de

una marca argentina®.

Venta a través de otra distribuidora local

Adicionalmente al rol de Telefé Internacional en la industria de la television, existen
otras distribuidoras locales que representan y comercializan productos
audiovisuales argentinos: es el caso de Premium Media y Flor Latina, entre otras.
En general, la distribuidora recibe un porcentaje que varia entre el 20% y el 30%
del precio de venta y se hace cargo de los gastos de promocion, presencia en
ferias, viajes, etc. El contrato entre las partes se establece por un periodo de
tiempo determinado (que generalmente varia entre 3 y 5 afios), y para un territorio
especifico, de manera tal de que no haya superposicién entre empresas tratando de
colocar un producto en un mismo mercado. La distribuidora puede negociar
también una participacibn sobre los negocios derivados (mdsica, teatro,
merchandising, asociados mayormente a las tiras infanto-juveniles) y para el caso

de venta de formatos, hasta un porcentaje por la futura venta de la lata.

Muchas de estas distribuidoras nacen por iniciativa de profesionales con trayectoria
en empresas reconocidas de la industria. Asi, Flor Latina Entertainment Group, que
en sus inicios en 2008, se llamé The Latin Flower Company, es un emprendimiento
de Silvana D’Angelo, con amplia trayectoria laboral en Telefé Internacional y Dori

Media Group. La empresa cambié su nombre luego de formalizarse el vinculo

% Fueron pioneros en licenciar un formato de ficcién latino a Hollywood: Los Simuladores a Sony y
Resistiré a Fox. También colocaron productos en ABC y CBS, incluso antes de realizarlos en Argentina.

94 Telefé hizo acuerdos con Televisa para ampliar el alcance mundial de algunos de los contenidos que
produce.
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societario entre D’Angelo y Pablo Bossi, ex presidente de Patagonik Film Group y
poseedor de una vasta experiencia en produccién cinematografica. Actualmente, la
firma representa a una veintena de productoras de diferente tamafo y tiene
proyectos de produccidon propia. Para sus directivos la distribucion internacional de
las creaciones argentinas deberia hacerse a través de empresas locales, de forma

tal que el retorno de las ganancias vuelva al pais, cosa que actualmente no ocurre.

Venta a través de una distribuidora extranjera

En este caso la productora local deja en manos de una empresa extranjera la
comercializacion y distribucion de sus productos. Bajo esta modalidad se halla el
acuerdo de Pol-ka con Televisa®, por el cual la cadena mexicana se queda con los
derechos de comercializacion de todos los productos que la empresa argentina
realice durante los préximos tres afios en todo el mundo, con excepcién de algunos

paises latinoamericanos.

Coproducciéon con una productora extranjera y/o distribuidora

En este caso, la empresa local y la extranjera comparten el costo de produccion y el
riesgo empresarial, y negocian los derechos de comercializacion segun territorio.
Los contratos pueden ser por proyecto o por un conjunto de proyectos. Bajo esta
modalidad se inscriben los acuerdos de la mexicana Televisa con las productoras

argentinas Cris Morena Group/RGB Entertainment e Ideas del Sur.

La alianza con la productora de Marcelo Tinelli se establecié en 2007 por un periodo
de 5 afios, en el cual la empresa nacional se compromete a proveer al multimedia
extranjero de 240 libros por afio, o sea dos tiras, que en 2008 fueron Patito Feo y
Atraccién por 4. Televisa provee de dinero para la produccién y a cambio recibe la
lata y el formato (que guarda en su libreria para cuando quiera desarrollarlo). Los
derechos de distribucibn se reparten entre ambos. Asi, hay territorios de
exclusividad de Televisa y otros a los que sélo puede ingresar lIdeas del Sur; para el

resto de los paises los ingresos se reparten en parte iguales.

El acuerdo de la comparfiia mexicana con las productoras Cris Morena Group y RGB
Entertainment, se establecié por un periodo de 3 afios y bajo condiciones similares

al anterior. Es decir, el gigante mexicano participa con inversion en la produccion y

% Televisa tiene emprendimientos que abarcan todas los eslabones de la cadena de valor de la industria
de televisién y participa de negocios inmobiliarios y financieros. Exporta telenovelas a 260 paises y es la
primera distribuidora de Latinoamérica.



distribucion de los proyectos que las firmas tienen planeados. Asi, para 2009, se
incluyen Casi angeles, Bella y bestia, Apretados (un formato audiovisual que se
transmitira via celular e Internet) y Jake and Blake, una comedia romantica
seriada, de media hora, hecha en inglés. Esta alianza contempla, ademas, el
compromiso de la empresa mexicana de realizar la versién local de las tiras®, y
mantiene la primera opciébn para otras nuevas producciones que las empresas
argentinas decidieran encarar, es decir que todo nuevo proyecto no contemplado en
el acuerdo con Televisa, debe ser ofrecido primero a la multimedia mexicana, la

cual decidira si le interesa participar o no como coproductora.

En lo que respecta especificamente a la tarea de distribuciéon, y teniendo en cuenta
que hasta antes de la entrada de Televisa, Cris Morena Group/RBG Entertainment
canalizaba sus ventas externas a través de Telefé Internacional, los derechos se
reparten de la siguiente forma: el catadlogo de productos realizados antes de 2008
sigue en manos de Telefé Internacional, mientras que para las producciones de
2008 se establece una distribucion conjunta entre Telefé Internacional y Televisa
Internacional. A partir de 2009, la firma mexicana cuenta con la exclusividad para

la venta de productos enlatados y formatos de sus socios.

El acuerdo con el gigante mexicano es visto, desde la perspectiva de las firmas
argentinas, como una inyeccion de dinero capaz de solventar inversiones cada vez
mas importantes, en ausencia de mecanismos alternativos de financiacion de
terceros. En particular los productos de Cris Morena Group/RGB Entertainment se
caracterizan por una fuerte y creciente inversion para mantener la calidad y asi el
sello reconocido internacionalmente, que se destinan tanto a la parte artistica -
escenografia, vestuario, musicalizacion-, como a atender aspectos técnicos y de
recursos humanos. A la vez, es la oportunidad estratégica de aprovechar las
mejores posibilidades de colocaciobn que tiene esta fortisima distribuidora
extranjera. Por su parte, desde Televisa los directivos afirman que su empresa
busca hacer alianzas con personas que han demostrado tener una gran creatividad
para poder satisfacer los requerimientos de la audiencia. Especificamente acerca
del acuerdo con Cris Morena, hablan de una divisibn de competencias, segun la
cual, la productora argentina se ocupa de la creacidn, en tanto que Televisa brinda

el apoyo econdémico y de exportacion.

% No se cuenta con informacién precisa acerca de si existe la misma condicién en el acuerdo con ldeas
del Sur.



Claramente, y mas alla de lo comentado por los directivos del multimedia
extranjero, las razones del interés de Televisa por hacer negocios en territorio
argentino radican principalmente en costos de produccién mas bajos, control de la
distribucion internacional de los productos argentinos, menor competencia con sus
propios productos fuera del territorio mexicano, y disponibilidad de los guiones para
realizarlos ella misma o revenderlos. Cabe mencionar que Televisa se caracteriza
por poner en practica estrategias comerciales muy agresivas en la busqueda de
mercados externos®’ y por tener recursos suficientemente grandes como para
poder financiarlas, incluso para afrontar resultados negativos durante un tiempo si
el territorio es de su interés. En los mercados internacionales de TV, el primer
proveedor que llega con sus productos a un destino gana ventaja respecto a sus
seguidores, fundamentalmente por el aprendizaje que adquiere sobre los gustos de

la audiencias y porque ya efectud gastos en promocion que sigue amortizando.

En la industria local, es ampliamente reconocido que la intencion final de la cadena
extranjera seria la de direccionar la expansion de los programas de TV argentinos
en el exterior en funcién de la colocaciéon de sus propias producciones, objetivo
facilmente puesto en practica al manejar su distribucion. En ese sentido, las
versiones mexicanas de las tiras nacionales también podrian actuar como barrera a
la colocacion de las latas argentinas de esos mismos programas®. Reconocerlo, no
implica que las productoras argentinas puedan rechazar ofertas econdmicas
inigualables®, que les aseguran un ingreso superior con menos riesgos y un fondeo

para los proyectos que ni los bancos ni las instituciones del Estado les brindan.

Otros riesgos asociados a este tipo de acuerdos son la pérdida de la marca
distintiva a nivel mundial, tanto de la productora que crea la idea original como la
del pais de origen (los productos dejan de ser identificados como argentinos) y la
escasa 0 nula reinversién en nuestro pais de las ganancias por la venta de los

productos argentinos en territorios exclusivos de Televisa Internacional.

97 En algunos paises conformados tras la caida de la URSS, Televisa uso la estrategia de regalar algunos
programas de gran éxito internacional, para que el publico conociera las telenovelas mexicanas, se
sintiera atraido y pidiera mas. Asi lo hizo con Los ricos también lloran.

%8 Esto sucedié con la lata argentina de Floricienta, que habria dejado de venderse en el extranjero a
partir de que Televisa realizé la versién mexicana. El éxito de la adaptacién habria ayudado a que buena
parte de la audiencia internacional creyera que Argentina copio al pais del norte.

% En el caso de Enrique Estévanez, él vendié una buena parte de los libros de sus novelas por un alto
valor a Televisa y, por lo tanto, ya no tiene derecho a comercializarlas por si mismo.



También como reflejo de la creciente importancia del multimedio mexicano en la
industria de la television argentina aparece el acuerdo que firmé con la israeli Dori
Media Group, que desde hace afos produce e invierte en la Argentina para ampiar
su presencia en la regién. A partir de esta alianza, Televisa, ademas de adquirir las
versiones originales y formatos de varias telenovelas (como Lalola), comprara un
titulo anual a Dori Media Group durante 5 afios (entre 2009 y 2013). Se espera que

muchas de estas telenovelas, sino todas, se elaboren en nuestro pais.

Una mencion aparte merecen las modalidades de exportacion de los servicios de
produccion y postproduccion, que en general son percibidas por las mismas
empresas (grandes y pequefias) como mas informales y mas artesanales que las
correspondientes a los contenidos. Un caso de interés en este sentido es el de
Promofilm, que participa en muchas de las ferias internacionales del sector, a las
cuales lleva todo tipo de material en video y escrito, detallando los servicios que
brinda y las locaciones que utiliza. Otra parte importante de su estrategia se realiza
online, a través de un catalogo con ingreso restringido para clientes, donde también
pueden verse todos los trabajos de la firma. En relacion a la apertura de oficinas
comerciales en otros paises, desde la empresa explican que por tratarse de
servicios tan especificos, no siempre se justifica tener una sede abierta en forma
permanente. En el caso particular de Survivor, formato para el cual Promofilm
vende los servicios de produccién, recién cuando el cliente extranjero adquiere los

derechos de la obra, la productora comienza sus gestiones*®°.

En el caso de las productoras de menor tamafio que venden servicios de producciéon
para clientes extranjeros, muchas de ellas sostienen que no hay necesidad de
seguir estrategias especificas, o bien que cuando las planifican e invierten en ellas
los resultados no son los esperados. Algunas de las acciones emprendidas para
mejorar su insercion internacional incluyen el disefio de una buena pagina web, un
reel atractivo, figurar en buscadores o guias internacionales y mailing, entre otras.
No obstante, la mayoria reconoce que la red de contactos y las buenas referencias
de conocidos en el exterior vinculados al sector son las que brindan mejores

resultados.

190 En algunos casos, Promofilm le lleva el formato directamente al cliente, es decir compra la opcién del
formato extranjero para determinados territorios para asegurarse que, si se hace el programa en esos
paises, sea producido por la firma. La eleccién de los paises para los cuales comprar la opcién se
sustenta en la capacidad comercial de la empresa en ese mercado y en la seguridad de que ese territorio
puede producir y pagar el formato. Generalmente, cuando Promofilm compra la opcién de un formato
para Argentina, lo hace también para Chile y Colombia.



Algunas de estas firmas incursionaron en nichos especificos en mercados externos,
en general bajo la forma de coproducciones. En la mayoria de los casos, el primer
contacto también fue posible por terceros, recomendaciones y buenas referencias.
Hoy en dia, reconocen que la demanda de contenidos es alta y en crecimiento, lo
cual las habilita, en algunos casos, a asumir el riesgo de generar el piloto de una
idea original y tratar de colocarlo. A veces, la apuesta es hacia contenidos
interactivos, aprovechando el espacio que brindan las nuevas plataformas para el

género de documentales y hasta incluso de reality shows.

El primer consorcio de exportacién: CREAAR

El grupo Creatividad Audiovisual Argentina, CREAAR es el primer consorcio
exportador de la Argentina dedicado a la produccién de contenidos audiovisuales y
a la prestacion de servicios técnicos en el medio. Oficialmente, el grupo comenzé a
funcionar en octubre de 2008, integrado por 7 empresas que buscaron
complementarse para brindar servicios integrales de televisidon, creativos y
técnicos. Su conformacion fue promovida por la Fundacion Standard Bank y la
Fundacidon Export.Ar; que facilitaron el lugar de las reuniones y pusieron a su
disposicion una coordinadora que asesord a los socios durante los primeros meses
de funcionamiento. Las productoras que componen este grupo exportador son

Insomnia Films SH, SWL SRL (Magnetis), GAP Cine & Video, Sudestada Cine SRL,

Alfa Vision SRL y Hook Up Animation®°t.

Los consorcios de exportacion son una herramienta de comercio internacional que,
originalmente fueron concebidos para la venta de bienes. Como explica la
coordinadora del grupo CREAAR, en general funcionan en defensa de intereses
sectoriales y no para la persecucion de objetivos comerciales particulares. El caso
de CREAAR resulta innovador porque esta destinado fundamentalmente a la venta
de servicios, algo infrecuente para un consorcio -y mas aun tratdndose de los del
tipo creativos- y porque se orienta a los objetivos particulares de las empresas que
lo conforman. Por lo tanto, los desafios para la constitucibn de este consorcio

fueron dobles.

El plan de trabajo de CREAAR implica etapas de 6 meses, que finalizaran en 3 afios.

Terminado este plazo, se espera que las empresas hayan alcanzado un crecimiento

101 pjva Producciones también estuvo en los inicios del consorcio, pero luego se desvinculé.



que les permita continuar sus exportaciones en forma independiente. Durante el
primer semestre de funcionamiento del consorcio, los honorarios de la coordinadora
fueron financiados por ambas fundaciones, y en los periodos posteriores, el

consorcio se hizo cargo gradualmente del total de los costos.

Todas las empresas que conforman CREAAR son pequefias o medianas productoras
de contenidos con alguna experiencia en el mercado internacional, sobre todo en lo
referido a la prestacion de servicios de televisiéon. Si bien la producciéon
independiente gand lugar en los medios durante los ultimos afios, por fuera de las
grandes productoras sigue resultando dificultoso y costoso encontrar aire para los
contenidos propios y, por las limitaciones del mercado, estas empresas terminan
relegando la produccién creativa en favor de la prestacion de servicios,
principalmente enfocadas al comercio internacional. También los altos costos que
implica la realizacion de un piloto, que supone un alto riesgo en su realizacion ya
que podria no venderse, desalientan la produccién creativa. Algunos géneros, como
la animacion, resultan muy dificiles de colocar a nivel local porque el mercado es
abastecido casi integramente por enlatados extranjeros. En torno a la dificultad de
generar contenidos propios es que muchas de estas empresas se interesaron por

participar de un consorcio de estas caracteristicas.

Para el objetivo de proyeccion internacional, estas firmas, con actividades de
produccion complementarias, emprendieron una doble estrategia. Por un lado,
presentarse de manera conjunta en el mercado internacional, conformando toda la
cadena de valor de la produccién televisiva y ofreciendo soluciones integrales a los
potenciales clientes. Por otro, promocionar los servicios individuales de cada
miembro e intentar vender sus contenidos ya producidos, atendiendo a las
demandas que puedan detectarse. Una de las formas que el consorcio privilegi6
para abrirse al comercio internacional fue elegir destinos poco explorados por las

firmas locales, para realizar alli un desembarco estratégico.

Ante estas dos formas de venta (de produccién conjunta o individual), el grupo
CREAAR acordé maneras de distribuir los resultados: en el caso de un contenido o
la prestacién de un servicio de manera conjunta, se establece un porcentaje para
las firmas involucradas de acuerdo al proyecto y a la participacibn en su

realizacién; y cuando se trata de colocaciones individuales, la empresa debe



destinar un porcentaje al funcionamiento del grupo. Asi se buscdé conciliar las

expectativas individuales y grupales.

En la actualidad, el grupo CREAAR esta analizando el ingreso de otras productoras
con perfiles complementarios a las actuales, como las dedicadas a la
postproduccién de sonido y a la muasica en general. Ademas, lograron un acuerdo
conjunto con clientes en Finlandia que supone dos etapas de trabajo, una en la

Argentina y otra a realizarse en ese pais escandinavo.



Resultados de la investigacion

En esta seccion se presentan los resultados de la investigaciéon, distinguiendo en
una primera parte, aquellos que se desprenden de la configuracidon del segmento de
productoras pequefias y, a continuacion, los del segmento de productoras medianas
y grandes. EIl criterio utilizado para separar las empresas por su tamafio estia
basado fundamentalmente en indicadores de trayectoria, personal estable y
produccion propia (por ejemplo, horas de television colocadas en la Argentina y en
el exterior). Teniendo en cuenta lo anterior, las productoras con las que se mantuvo
contacto directo para el desarrollo de este trabajo, comprendidas en el universo de
medianas y grandes son: Pol-ka, Cuatro Cabezas, Ideas del Sur, Artear, Promofilm,

Cris Morena Group, RGB Entertainment y Telefé.

Resultados para el universo de productoras pequefias

Este segmento de la industria esta constituido a partir de un conjunto numeroso de
empresas, en general de estructura muy flexible, con un ndmero acotado de
empleados fijos y una pequeria dotacion de equipamiento basico. Brindan servicios
de produccién y post-produccion, y realizan contenidos terminados y casi
terminados. En algunos casos trabajan bajo la modalidad a facon, por la cual
reciben un anticipo por las tareas a realizar. Muchas de ellas han tenido experiencia
previa en publicidad, pero se han ido alejando cada vez mas de esta actividad para
insertarse en el sector de television donde, segun dicen, hay un mayor hincapié en

lo creativo, mas tiempo para el desarrollo de ideas y mejores codigos de trabajo.

En relacion a los recursos humanos, las empresas cuentan con un plantel medio
permanente que no supera las 10 personas y en general comprende a los socios
fundadores (que muchas veces cubren puestos artisticos o técnicos, como por
ejemplo los de director de arte, de animacibn o de edicién, etc.), personal
administrativo y una o dos personas para postproduccioén. El resto de las etapas de
una produccién se cubre con personal freelance, contratado por proyecto o en
asociacion con otras firmas. Para la contratacion de terceros, los duefios, que
frecuentemente tienen experiencia laboral previa en grandes empresas, recurren a
su agenda personal, priorizando aquellos individuos formados en la misma empresa

o en firmas de mayor envergadura con los que ya han trabajado.



En este segmento de la industria, es ampliamente reconocida la capacidad de los
técnicos locales y en general la buena dotaciéon de recursos humanos con los que
cuenta el sector. S6lo se identificaron en algunas entrevistas, dificultades para
contratar personas idoéneas en el manejo de camaras y en el rubro de edicién.
Parece relevante la pérdida de oficios, que es vista como una dificultad, resultante
de una transformacion estructural del sector. El personal técnico que antes tenia
formacion en oficios, ahora viene mayormente de escuelas, con interés principal en
la direcciéon. En algunos casos la pérdida de oficios o de roles profesionales
intermedios es entendida como una cuestién cultural (se prioriza el reconocimiento

mediéatico).

En relacidon al equipamiento de las empresas, en su mayoria tienen islas de edicion
(mas de una) y camaras. Lo que no pueden resolver con equipos propios, lo
subalquilan. Aunque se reconoce cierta estacionalidad y cuellos de botella, las
firmas coinciden en que la oferta de equipos en alquiler, conformada por una
amplia red de empresas independientes, es suficiente y tecnolégicamente
actualizada. La decision de invertir en nuevo equipamiento depende de pedidos
concretos de trabajo; es asi que, en general, cuando se arma una buena cartera de
clientes para un servicio que implica el uso de un equipo que la productora no
dispone, se intenta comprarlo. La falta de financiamiento externo a la empresa
condiciona y pospone este tipo de inversiones, que por la rapidez con la que se

actualiza la tecnologia, suele no llegar a amortizarse.

La mayoria de las productoras pequefias no tiene identificados a sus competidores
directos, bien por propio desconocimiento del sector del que son parte, o bien
porque no los consideran como tales sino como empresas a las que pueden recurrir
ellos mismos para subcontratar o asociarse cuando requieren de equipamiento o
recursos humanos para proyectos especificos. Entienden que en el sistema actual
pegar el salto (mayor tamafio, mayor grado de formalizacién, blanqueo de
personal), no necesariamente conviene, pues el negocio no deja suficiente margen
de ganancia para tomar riesgos mayores. En muchos casos compiten con gente
independiente que desde la casa (en forma individual) brinda el mismo servicio que
las productoras ofrecen, pero sin costos fijos asociados y por ende a menores

precios.



En particular, la actividad propia de prestacién de servicios de produccion y post-
produccidn actlla como una reserva financiera para encarar proyectos propios, pues
esta considerada como un giro de divisas con bajo riesgo involucrado, a diferencia
de cuando se afronta un proyecto integral por cuenta de la empresa. Ademas, en
algunos casos, le permite a la firma, a partir de esa experiencia, abrir nuevas
posibilidades de negocios con el cliente a la que le brindé el servicio. Es asi como, a
priori, la prestacion de servicios, orientada tanto al mercado interno como al
mercado externo, parece ser un paso obligado en el crecimiento de las productoras

de este segmento.

Algunas de estas empresas, a medida que aumentan la generacion de contenidos
propios, disminuyen la cantidad de trabajos de prestacion de servicios de
produccion. Se percibe que las pocas firmas en esta situacion, estarian
consolidando su presencia en un nicho de mercado especifico, lo que implica un
salto madurativo, con mayor riesgo asociado, pero también con beneficios
esperados superiores. El resto, si bien tienen en carpeta muchas ideas para llevar a
adelante en forma independiente, no tiene financiamiento para transformarlas en
un piloto, elemento casi indispensable para despertar el interés de los gerentes de
programacion. La falta de recursos para generar pilotos de ideas originales es uno
de los problemas mas importantes de este segmento. Un riesgo frecuente es que
cuenten sus ideas a los potenciales compradores o financistas y que éstas sean
copiadas por la debilidad para hacer efectivos sus derechos de propiedad

intelectual.

Respecto de su insercion internacional y, a diferencia de lo que acontece con las
productoras mas grandes, las firmas de este segmento se lanzaron a la exportacion
después de la devaluacion, producto de las ventajas comparativas del tipo de
cambio. Aunque en la actualidad muchas de ellas mantienen lazos mas o menos
regulares con clientes extranjeros, en general no se perciben a si mismas como
exportadoras. Esto se vincula con el hecho de que brindan servicios y que envian su
material via Internet, sin establecer demasiado contacto personal con las empresas

que las contratan.

En general no cuentan con una divisibn o area de comercio exterior y son los
mismos socios quienes realizan la busqueda y contacto con clientes internacionales.

Para los casos en los cuales los directivos poseen escasa formacion de negocios



orientados a la exportaciéon, seria valorada una mayor oferta de capacitaciéon

disponible en materia de comercio internacional.

Para algunas de las productoras entrevistadas, las estrategias planificadas
intencionalmente para lograr insertarse en el mercado de exportaciéon, como la
inversion y disefio de pagina web, reel, mailing, etc., rara vez les dieron resultado.
En estos casos valoran mucho mas su red de contactos, las buenas referencias de
conocidos, y los viajes de exploracion para identificar destinos potenciales y
mostrar el material. La asistencia a las ferias internacionales del sector es para
ellas casi imposible. No es puramente una restriccion econdémica dada por los altos
costos de la inscripcidon, pasaje, hospedaje, alquiler de stands y material
promocional, sino porque no tienen suficiente produccién propia para satisfacer las
necesidades de horas de contenido que generalmente demandan las grandes

cadenas.

Algunas de ellas exploran mercados en los que las grandes empresas audiovisuales
no estan interesadas, como por ejemplo Venezuela 6 Perd, buscando territorios
todavia no explotados. La primera firma en llegar cuenta con ventajas de
aprendizaje respecto a sus competidores, pero les facilita su propio ingreso cuando
genera reputacion para la marca argentina. Se destaca, en lo que es generacion de
contenidos para exportacion, el nicho de documentales, sobre todo para cadenas
y/o sefales del extranjero como Discovery Channel y History Channel, que en la
mayoria de los casos adopta la forma de coproducciones o compra directa debido a
la dificultad de las firmas locales para financiar un proyecto de ese tipo en forma
totalmente independiente. Respecto de lo anterior, es factible que estas sefales se
interesen por un producto terminado de las empresas de menor envergadura y lo
adquieran, pero es sensiblemente mas dificil que las productoras pequefas logren
convertirse en proveedoras regulares de servicios para las sefiales extranjeras; en
general son las empresas mas grandes las que ocupan esos roles. Hay consenso en
que para que los contenidos audiovisuales sean colocados en el exterior, deben
cumplir con estandares tecnolégicos mas elevados que los requeridos por la

pantalla local.

Aunque ninguna de las empresas de este segmento pertenece formalmente a una
camara que las represente (a diferencia de las firmas de mayor envergadura), se

perciben grados de organizacion asociativa superiores que entre las productoras



grandes. Las experiencias abarcan desde la compra en conjunto de equipamiento,
asociaciones de hecho (colaboracién) para el arte, alianzas estratégicas y
protocolos de representacion mutuos (red de proveedores independientes asociados
para proyectos de cierta envergadura), acuerdos de palabra con actores (cobro
sujeto a la venta o realizacién del producto), hasta la del consorcio de exportacién
(Grupo CREAAR).

Algunas de las dificultades mencionadas para las empresas de este segmento son:
la falta de financiamiento para pilotos y equipamiento, costos laborales muy
elevados (los sindicatos fijan minimos que so6lo son convenientes para las
productoras grandes), doble precio para un mismo servicio dependiendo de que se
trate de un cliente local o uno internacional (que puede resultar beneficioso para
una empresa pero es negativo para el sector en general) y dificultad de acceder a
una entrevista con quienes deciden las adquisiciones en los canales de TV.
Adicionalmente, todas coinciden en que faltan ventanas de exhibicion en la
television abierta, debido a un Canal 9 préacticamente sin producciéon local y un
Canal 13 con casi la totalidad de su programacion cubierta con programas de las
empresas de las que Artear posee participacion accionaria. Las firmas pequefas
tienen que ubicarse en el cable para conseguir aire, comprando espacios y saliendo

a vender publicidad por su cuenta para hacer rentable el negocio.

Consultados acerca de posibles areas de intervencion y promocion estatal, las
empresas de este subconjunto sefialaron como importantes los siguientes puntos:
una mayor defensa del producto nacional, no sdélo desde un punto de vista
econémico (principalmente para la financiacién de pilotos), sino y mas importante,
desde la perspectiva de la exhibiciéon (mayor aire, por ejemplo en el Canal de la
Ciudad, Canal 9 y Canal 7); una politica a largo plazo de exportacién de bienes
culturales; la creacion de un ente estatal que brinde asesoramiento integral (legal,
de comercio exterior, contable y de gestién) que acompafie iniciativas privadas en
el exterior y que apoye mediante exenciones algunos gastos para poder planificar
viajes comerciales, rondas de negocios en el exterior, participacién en ferias y
exposiciones; la promocién de convenios con productoras extranjeras para
coproducciones; el logro del funcionamiento autbnomo del sector, que implique que
un porcentaje de lo que genere la industria se destine a créditos (circuito de

reinversion tipo INCAA); y la organizacibn de eventos tipo el Doc. Meeting,



realizado por la distribuidora Plano Latino con el objetivo de acercar oferta y

demanda de documentales, al cual los participantes asisten con una agenda previa.

Por ultimo, entre las expectativas mencionadas por las empresas pequenas se
destacan poder generar su propios contenidos, acrecentar el stock de productos
propios (crear una biblioteca), aumentar el personal permanente de la empresa,
darle més creatividad al trabajo y mas tiempo para el desarrollo de ideas y mejorar

su plan comunicacional.

Resultados para el universo de productoras medianas y grandes

Este segmento de la industria se estructura a partir de una progresiva
concentracion vertical de las empresas que lo componen en manos de grupos
econdmicos nacionales (como Grupo Clarin) o extranjeros (como Eyeworks, BBC,
Dori Media Group o Endemol). En menor o mayor medida y por razones varias, las
productoras han vendido participacién accionaria a poderosos grupos econémicos,
extranjeros o nacionales. Al interior de esta concentraciéon hay razones de indole
financiera y otras que pueden identificarse, a priori, como de planificacion

estratégica y expansion comercial.

La participacion de capitales extranjeros en el sector adopta distintas formas, entre
las mas significativas: a) Adquisicion: la estrategia es comprar empresas en
funcionamiento que sirvan como generadoras de contenidos pero también como
realizadoras de formatos para la biblioteca del grupo trasnacional; el
gerenciamiento queda en manos de los duefios anteriores (0 minoritarios) por un
tiempo determinado. b) Acuerdos de gerenciamiento: una firma deja en manos de
otra el managment de cierta sefial de su propiedad; la produccién de contenidos,
asi como la comercializacion de la publicidad la realiza un tercero. ¢) Compra de
una parte de un estudio de TV para producir o coproducir con otra/s productora/s
local/es. d) Coproduccién y distribucién: esta forma de asociacidn se caracteriza por
un aporte financiero del holding extranjero para la producciéon, quedandose con la

distribucion exclusiva de latas y formatos.

Las actividades principales de las empresas de este segmento comprenden un
abanico tan amplio como la produccién de programas terminados y de formatos
originales a canales locales o extranjeros, la realizacién de formatos propios, la

realizacion de formatos extranjeros, la produccion de cine -aprovechando la



infraestructura, la asociacién con canales y los subsidios del estado- e incluso de

publicidad.

Algunas de estas firmas eran exportadoras desde antes de la devaluacion
domeéstica, aunque siempre con una fuerte orientacién hacia el mercado interno. La
venta al exterior era vista, salvo en algunas excepciones, como un mero
complemento y no estaba basada en la ventaja por precio. La reconfiguracion de la
industria en los ultimos afios alcanzé tal magnitud, que en la actualidad la mayoria
de las firmas adoptan el modelo de produccién para la exportaciéon, con una fuerte
orientacién hacia afuera. Esta transformacion esta muy ligada a lo que es hoy un
consenso entre los entrevistados: sin exportacibn no hay ganancia (algunos hasta
afirman que sin ella no hay recuperacion del costo). Manifiestan que, con el
mercado local Unicamente, no podrian mantener los actuales niveles de produccion
debido a una torta publicitaria relativamente pequefia. Asi, todas las grandes
productoras entrevistadas mantienen lazos con el exterior en forma regular,
abarcando en muchos casos varias de las modalidades de exportacion propias de la
industria. Dentro de los ingresos totales de las empresas, la participacion de la
exportacion varia entre un 20% y un 40% (muchas de las grandes empresas no

suministraron informacién precisa sobre este punto).

Todas las firmas de este segmento tiene activa presencia en las ferias
internacionales de television mas importantes del mundo (via sus directivos, con
agentes de venta propios de la empresa o a través de un distribuidor), a las que
asisten con una agenda previamente acordada. En general esta estrategia es vista
como una de las mas importantes (sino la mas importante) de insercién
internacional. No participar, para firmas de esta envergadura, implica claramente
una desventaja frente al resto de los oferentes mundiales, con los que compiten
para llenar las grillas de programacién de otros paises. Cuando los representantes
de la industria local se identifican como argentinos, esta estrategia contribuye a la
conformaciéon de una marca pais que puede generar externalidades positivas para
todo el sector, e incluso para otros. Sin embargo, surge de las entrevistas que tal
identificaciéon es débil, en parte como resultado de un insuficiente involucramiento

del Estado.

En las ferias es fundamental el contacto con los clientes y captar el interés de los

directivos de cadenas y canales (la venta efectiva queda para otros espacios). Las 5



ferias mas importantes son: NATPE en Las Vegas (fines de enero), MIPTV en
Cannes (abril), LA Screenings en Los Angeles (mayo o junio), DiscopEast en
Budapest (junio), y MIPCom en Cannes (septiembre u octubre). Otra estrategia
utilizada por las firmas de mayor envergadura es la apertura de sucursales en el

exterior o agencias en asociacidon con otras empresas.

Como consecuencia de la transformacion del modelo de negocios de las principales
productoras, algunas de ellas sufrieron un proceso de reducciéon de su planta de
personal permanente, flexibilizando la estructura de la firma. El resto mantiene un
nivel mas o menos constante, a excepciéon de una empresa que mencioné haber
incrementado en un numero fijo (30) la cantidad de empleados cada afio. El plantel
permanente de estas empresas varia entre 100 y 400 personas. Son frecuentes los
contratos a plazo fijo con gran parte del personal técnico y artistico, pues
responden a la duracién de él/los proyecto/s para el/los cual/es se los vincula, y se
caracterizan por tener un periodo de vigencia preestablecido en el cual se
reconocen todos los derechos que determina la ley de contrato de trabajo, como
licencias, indemnizacién y contribuciones a la seguridad social. El organigrama
comun de estas firmas contempla la existencia de una oficina comercial al interior
de las mismas, que se ocupa de la colocacion de publicidad en la tanda y durante la

emision del programa (PNT).

La actualizacion tecnologica en este subconjunto se esta realizando muy
lentamente, y las expectativas de lograr la renovacion completa de su parque
tecnoldgico a High Definition (HD) varian entre los 2 y 4 afios. No obstante en la
actualidad se valora como una ventaja competitiva contar con esta tecnologia (o
poder alquilarla), se trasformaria en una condicidon necesaria para competir en el
exterior pasado ese plazo. Paises como México y Brasil estan mas avanzados que la
Argentina en este aspecto (en Brasil hay cupos de programacioén local que se deben
cubrir con productos en HD), lo cual se relaciona directamente con la demora en la

definicién de la norma digital en nuestro pais.

En ese sentido, los directivos entrevistados mencionan como una gran dificultad las
escasas posibilidades de financiamiento para actualizar el equipamiento,
considerando que los créditos bancarios disponibles y otras opciones tipo leasing
son evaluadas como prohibitivas debido a las condiciones de plazos y tasas, y a las

altas cargas arancelarias a la importacion de equipamiento, considerado muchas



veces bhien de consumo suntuario. A las trabas anteriores para la inversion, se

suman la incertidumbre macroeconémica y juridica.

En consecuencia, la aceleraciéon de los plazos de renovacién tecnolégica y el cambio
revolucionario en las formas de produccién con el paso del filmico al digital,
determinan la necesidad urgente de reequipamiento y de adecuacién del Cédigo

Aduanero para bajar los costos.

Muchas de las empresas entrevistadas reconocen estar explorando el uso de
nuevas plataformas (telenovelas para celulares, tiras para Internet, etc.) de forma
de entrar en el negocio tempranamente. Se toman como apuestas y consideran

prematuro evaluar ahora el éxito o el fracaso de estos productos.

Sobresale el rol de la mexicana Televisa en la dinamica actual de este segmento y
por ende, de la industria misma. Los contratos que la cadena mexicana ha firmado
con las distintas productoras locales, si bien no se dan a conocer en profundidad,
son muy variados y van desde acuerdos de distribucién (cesion de derechos de
comercializacion en determinados territorios), hasta coproducciones (riesgo,
inversion y ganancias compartidas). Al igual que el fendbmeno de creciente
concentracion del capital en la industria local, la asociacién con Televisa por parte
de las firmas argentinas responde al menos a dos razones no excluyentes. Una de
indole econdmica, dada por la posibilidad de financiamiento para llevar a cabo
proyectos de envergadura, en ausencia de otras fuentes locales. Otra mas
estratégica, que responderia a un interés comercial de las productoras nacionales
de aprovechar las mejores oportunidades que brinda la gigantesca cadena
mexicana para la colocacién en otros mercados. Desde la perspectiva de Televisa,
las principales razones de su desembarco en territorio argentino son: costos de
produccibn mas bajos, control de la distribuciéon internacional de los productos
argentinos, menor competencia de sus propios productos fuera del territorio

mexicano y disponibilidad de los guiones para realizarlos ella misma o revenderlos.

Cuando se consulté a los directivos de las empresas que han establecido contratos
de alguna indole con Televisa, algunos sostuvieron que la principal razén por la cual
la cadena mexicana decidi6é “fortalecer sus lazos con el pais” va mucho mas alla de
las ventajas comerciales que puedan darle los productos que estad adquiriendo o

coproduciendo con las firmas argentinas; la intencion seria para ellos frenarles la



posibilidad de ganar espacios en el exterior, para garantizarse asi la colocaciéon de
sus productos hechos en México. En el extremo hay quienes afirman que Televisa
estd armando una biblioteca llena de formatos y latas argentinas que nunca va a
emitir ni comercializar, pero que le asegura que nuestras empresas no compitan
con ellos en esos segmentos. Cierran el circulo ofertas econémicas casi imposibles
de rechazar por las productoras locales que se garantizan un ingreso superior, con
menos riesgos y fondeo para los proyectos, en ausencia de otros mecanismos. Vale
destacar que el uso de esta estrategia por parte de Televisa para hacer a un lado a
la competencia se da incluso al interior de México, con sus rivales locales de menos

envergadura.

Los ejes problematicos identificados por una o mas empresas de este subconjunto
abarcan los siguientes aspectos: la aduana implica largos plazos y mucha
incertidumbre; el BASet consume tiempos demasiado prolongados para la dinamica
del sector; el personal calificado, sobre todo con buen nivel de inglés y capacidad
de asumir responsabilidades es dificil de conseguir; los costos laborales son muy
elevados; el cachet de los actores principales no mantiene ninguna relacién con la
torta publicitaria local; la reinversion en equipamiento es muy poca (mala prevision
de largo plazo); hay escasez de estudios bien equipados y de metraje adecuado
para grandes producciones; y la incidencia de los aranceles aduaneros a la

importacion de equipamiento es muy elevada, entre otros.

Por dltimo, y en relacidon a las perspectivas de éste segmento de productoras, los
aspectos salientes de las entrevistas fueron: relativa pérdida de competitividad en
los dltimos afios (por elevacion de costos internos y apreciacibn cambiaria);
consolidaciéon de la marca y de los productos argentinos que atenuan la pérdida de
las ventajas comparativas por el precio del délar; ampliacion del mercado
audiovisual mundial de la mano de las nuevas tecnologias; espera de la decisién
por la norma de television digital para la renovacién del equipamiento; y
crecimiento de las nuevas plataformas como telefonia celular e Internet, y a partir

de ello la exploraciéon permanente de nuevos negocios.

Resultados generales
A lo largo de la investigacion se identificaron aspectos comunes a ambos
segmentos de firmas, que resultan en generalizaciones que hacen a la industria de

la television argentina en su conjunto. En principio, es ampliamente reconocido que



el crecimiento de las exportaciones argentinas de televisidon en los ultimos veinte
afios, se produjo por iniciativa de las productoras y de los canales, practicamente
sin ningun tipo de apoyo estatal. Muchas de las colocaciones en otros paises se
lograron por los individuos que estuvieron a cargo de las gestiones, sin disminuir la
importancia de la calidad de los productos. Asi, es importante destacar el rol que
han jugado: los duefios de empresas familiares que muy temprano orientaron su
mirada al mundo y modificaron la forma de concebir la industria; las personas
especializadas que integraron las divisiones internacionales de algunas firmas y que
fueron estableciendo relaciones interpersonales con los directivos de los mas
importantes canales y duefios de medios del mundo, logrando las primeras
colocaciones de contenidos nacionales; y los argentinos vinculados al medio que
viviendo en el exterior facilitaron o promovieron los acuerdos y el acercamiento con

clientes, principalmente para la prestacion de servicios de produccion.

Existe amplia coincidencia en que la publicidad establecié elevados parametros de
precios (costos laborales, alquiler de equipamiento, permisos para filmar, etc.) que
no responden a la realidad de la industria de la televisibn y que actidan como un
obstaculo muy importante para su desarrollo. Estos aspectos, sumados a las cargas
impositivas (locales y nacionales, que se suman a la vigentes en los paises de
destino) y aduaneras, el alto cachet de las principales figuras y una torta
publicitaria que resulta insuficiente para mantener tanta inversion, explican que,
hoy en dia, la exportacion sea considerada como necesaria para la supervivencia
del sector si se pretenden mantener los actuales niveles de produccién y calidad de

contenidos.

En relacién a la progresiva pérdida de competitividad, si bien es una realidad de
todas las productoras, afecta en mayor medida a aquellas que brindan servicios de
produccion (no asi a las proveedoras de contenidos terminados), ya que
comercializan productos menos diferenciados, lo que determina que el proveedor
sea en algunos casos mas facilmente sustituible. Cuando ademas de la contratacién
de servicios, lo que se busca desde el exterior son los directores argentinos (muy
valorados), o bien la contratacién de locaciones, hay mayor margen para conservar

los clientes a pesar de la pérdida de competitividad dentro de este segmento.

Respecto de los recursos humanos de la industria, si bien se destaca la calidad,

tanto a nivel técnico como artistico, aparece como significativa la pérdida de oficios



y de roles profesionales intermedios en el sector. Sin embargo, en las areas
administrativo-contable, legal y comercial se ha desarrollado conocimiento
especifico, fruto de una estructura organizacional, una legislacién impositiva

aduanera y modelos de negocios particulares.

En la mayoria de los casos, los principales paises identificados por las productoras
como competidores directos de la Argentina cuentan con algun régimen de
promocién de la industria (México, Colombia, Uruguay, etc.), algo inexistente a

nivel nacional.

En general, todos los entrevistados coinciden en el alto grado de valoracién de la
television argentina en el mundo, producto fundamentalmente de: historias de
ficcion originales y bien narradas; actores-estrella (Natalia Oreiro, Andrea del Boca,
Facundo Arana); bajos costos relativos; velocidad de trabajo de actores, técnicos y
animadores; agilidad de los programas de no ficcion por la forma en que estan
editados; alta calidad de los productos y en el caso de las tiras, la posibilidad de
grabar un capitulo por dia. Contrariamente, entre los aspectos que se critican de la
television argentina se destacan: un acento que resulta poco atractivo en ciertos
territorios, formas de hablar duras y groseras, historias idiosincraticas (como en el

cine) y en el caso de la retransmision en vivo, la impuntualidad.

Por dltimo, y consultados sobre la existencia o no de una marca pais, en la mayoria
de los casos los entrevistados se inclinaron a pensar que la oportunidad de
conformarla se estad dejando pasar. Algunas de las razones evocadas fueron: la
comercializacion de formatos pensados cada vez mas hacia afuera y por ende
demasiado universales; la presentacion individual de las empresas en las ferias sin
ningln tipo de marco que refiera al pais; la falta de promociéon de autores
argentinos en asociacion con los productos ofrecidos, que junto con la distribucion a
manos de empresas extranjeras que ponen su propio sello, dejan a los productos

argentinos desprovistos de toda posibilidad de ser identificados como tales.
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Listado de entrevistas realizadas'®?

Guillermo Patifio Meyer - Civisa S.A.

Lucila Lehmann - McFly Estudio

Andrés Licastro - Diva Producciones

Manuel Contrera - LC Accion

Joana Dalessio - Bastiana Films

Victoria Pansini - Cris Morena Group
Florencia Stivelmaher - Promofilm

Federico Facello - Ideas del Sur

Alejandro Parra — Telefé Internacional
Betiana Aprile - Grupo CREAAR

Raul Borras - Video Dub

Maximiliano Mastrangelo - Del Gato Producciones
José D'Amato - Prom TV

Roxana Castello - Eyeworks Cuatro Cabezas
Sergio Veiga - TyC / Fox Sports

Lucia Suarez - Pramer

Mario Stecher - Magnetis

Silvana D'Angelo - Flor Latina

Gabriela Aparici - GAP

Fernando Blanco y Victor Tevah - Pol-ka
Emilio Cartoy Diaz - TEA

Sebastian Vibes - RGB

Guillermo Fatta - ARTEAR

Marcelo Bresca — Televisa

Ricardo Masanet — Camaras y Luces
Horacio Arreceygor - Sindicato Argentino de TV, Servicios Audiovisuales,

Interactivos y de Datos
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Listado de encuestas recibidas (en progreso)'®

Audiovisuales del Sur SRL
Aires Films (Del Gato Producciones)
Adart Producciones SRL
Bastiana Films

Hook Up Animation SRL
Pol-ka

Telefé Internacional

25P Films

Alta Definicién Argentina SA
Eyeworks Cuatro Cabezas SA
De Acéa Producciones

Lof Ten SRL

Pramer SCA

Insomnia Films SH

Magnetis

Matiz Arte Digital SA

Studio Chu

Ideas del Sur

Cris Morena Group/RGB Entertainment

103 | os autores agradecen a los encuestados por el tiempo y la atencion dedicados a responder el

cuestionario.
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	Que el país sea capaz de aprovechar el aumento de la demanda, mantener el posicionamiento externo logrado y sumar nuevas firmas a los mercados internacionales en forma regular, dependerá, entre una multiplicidad de factores, de la construcción de un diagnóstico real de la situación actual de la industria de televisión, que abarque limitaciones y perspectivas futuras, y de la posibilidad de construir un espacio de trabajo conjunto entre el sector público y el privado, que tenga como fin en sí mismo el diseño de acciones específicas de promoción e incentivos. En ese sentido, es fundamental atender a las particularidades de un sector que supo crecer en los últimos años, con trayectorias heterogéneas según la firma e independientemente de cualquier estímulo estatal. 
	Es, en este marco, que el Observatorio de Comercio Internacional de Buenos Aires presenta el informe La exportación de contenidos y servicios de producción televisiva. Un diagnóstico sobre la situación actual y las perspectivas de la industria local, cuyo objetivo fundamental es contribuir a la comprensión de las potencialidades y limitaciones de la industria, a fin de aportar a la construcción de un marco adecuado de fomento y desarrollo para el sector.  
	 La industria televisiva argentina 
	 
	La televisión privada y primer modelo de explotación comercial 



	De lo privado a lo estatal 
	Agentes capacitadores 
	El crecimiento de la industria audiovisual argentina en los últimos años tuvo su correlato en la oferta educativa -en particular desde el sector privado-, que respondió inicialmente con la creación de carreras que suplieran la necesidad de técnicos, realizadores y artistas. Un poco más tarde, surgieron estudios de grado y posgrado orientados a la gestión y comercialización de contenidos y medios, con la intención de formar profesionales en las habilidades y saberes que requiere el cambiante entorno de los medios, constantemente modificado por nuevas tecnologías y modelos de negocio.  
	Cabe destacar que algunas empresas del sector cuentan con capacitación permanente para sus empleados, que incluye viajes a otros países para aprender a utilizar nuevos equipos y luego difundir los conocimientos al interior de la empresa. Diferentes entrevistados coinciden en que el verdadero aprendizaje se produce en el trabajo cotidiano, en donde el oficio todavía conserva algunas características artesanales .    





