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Resumen

La presente investigacion ofrecera un andisis exhaustivo de las caracteristicas
sociodemograficas y economicas que disponen a las Industrias Culturales Audiovisuales
COmOo un recurso estratégico para el fortalecimiento tanto material como simbélico de un
Mercosur que se enfrenta a una complejidad coyuntural, dispuesta por un sin nimero de
flujos comerciales y discursivos tantas veces desestabilizadores, una virtualidad que no
conoce limitaciones territoriales, y sujetos migrantes hacia mundos diversos tanto
simbdlicos como materiales, intra e internacionales, donde su espacio cultural, solo ha de
poseer en comun el espacio, viéndose sus multiples identidades, desde lo indigena, lo
afroamericano, |o europeo, la tropicalidad y la latinidad, conviviendo tantas veces desde la

convergenciay tantas otras desde la distancia.
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I ntroduccion

Nunca antes como en la actualidad el anacronismo y reduccionismo semantico
planteado por la concepcion moderna esencidlista del término “Relaciones Inter-
nacionales’ se expresd con tal evidencia.

El sstema internacional, gran campo de accion de flujos econdmicos, politicos y
simbdlicos emanados y absorbidos por unidades heterogéneas yuxtapuestas, se
encuentra por su propia naturaleza, en constante evolucion. Tomando como referencia
las hipotesis constructivistasdentro del campo cientifico de las Relaciones
Internacionales (Wendt, 1987; Checkel, 1997), podremos notar la reconfiguracion de la
estructura de tales relaciones, pasando de relaciones interestatales, trans y
multinacionales a una ampliacién de las mismas traducidas en elaciones dindmicas
inter 'y multicomunitarias e intersubjetivas. Por consiguiente, focalizando
principalmente nuestro andlisis enlas comunidades, y los individuos en su esencia més
pura, observaremos que los mismos conviven hoy en dia, direccionados tantopor
procesos de reforzamiento de las identidades como también por actos de rechazo o
aceptacion de las “fuerzas atractivas’ y/o estimulos de otras identidades sociales,
politicas y culturales, las cuales buscan con mayor o menor éxito la integracion de
aquellas dentro de su campo de identificacion.

Si bien este proceso de construccién social constante no ha de significar novedad alguna
en el campo de las ciencias sociadles (Berger & Luckman, 1988), si habremos de
vivenciar los atos grados de complgidad que tifien a gran pastiche social
contemporaneo.Como bien lo expresa e antropdlogo y critico cultural Garcia Canclini
(2008), € sistema se configura en un “nuevo régimen de produccion del espacio y €
tiempo” (p. 47): la globalizacion, la cual procura una interaccion compleja entre focos,

ahoraya no tan dispersos, de produccion, circulacion y consumo de mensgjes.



“Lo cultural”t

, siendo analizado desde una Optica antropoldgica, representa esas
multiples dimensiones del discurso humano. Por un ladose dispone como padre nutricio
de las identidades sociales y politicas, por otrose corporiza en testimonio materializado
de deseos e intereses guia de las identidades (Appadurai, 2001 [1996]),0bjetivacion de
subjetividades

Consecuentemente los movimientos globalizadores anteriormente sefidlados, actlian
dentro del campo de los procesos culturales dibujando la descomposicion vy
recomposicion de signos, disponiendo lectores multiples de culturas multiples con
codigos de interpretacion diversos, que se apropian y viven de manera individua o
colectiva esa gran masa simbdlica producida y transmitida a una velocidad cada vez
mayor dentro de un campo de accién mundia interconectado (Brunner, 1990). El
constante  movimiento pendular entre los procesos globalizadores de maxima
territorializacion de las identidades, donde é&tas no solo adquieren un lugar en el
mundo, sSino més bien un lugar para e mundo, y la desterritorializacion permanente de
las mismas, caracterizandose por una permeabilidad y descentralidad de las
subjetividades frente a otras subjetividades, todo ello unido por la complga red de la
telemética®, seré la caracteristica prioritaria del nuevo orden de inestabilidad en la
produccion de las subjetividades modernas

Esta conjugacion confusa entre flujos materiales, econémicos y tecnol6gicos, asi como
también simbadlicos, entre mensges, discursos e identidades, recorreran todas las
instancias del entorno del individuo contemporaneo, politica, social, econémica y
ambientalmente, pero mas aln, tales influencias se veran concretizadas en € mundo de

la cultura. Los patrimonios nacionales precisan de los turistas, los cuales exceden las

'se utiliza aqui la expresion “lo cultural” para referir a la cultura como adjetivo, buscando superar la
tendencia que conlleva a la misma a la sustancializacién, y con €llo a la universalizacion del término
mismo, lo cual supone una unificacion de pensamiento e ideas, excluyéndose y suprimiéndose su
“propiedad heuristica y contrastiva” de las diferentes categorias y visiones del mundo. Para mayor
informacion ver: APPADURAL, A. (2001 [1996]).
’Se entiende por telemética el efecto combinado de las tecnologias en telecomunicaciones y las de
informatica.
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fronteras nacionales, 1o mismo ocurre con los libros y sus lectores, las peliculas y sus
audiencias, la musicay sus oyentes, asi como también de manera simbiética han de ser
los sujetos de multiples naciones, 10s gque recurrirdn a estas instancias culturales para
materializar deseos, saldar ambiciones y dar significado al mundo cognoscible que los
rodea.

Es asd que los tedricos de la globalizacion y la modernidad tanto del campo
antropoldgico (Appadurai, Ortiz) como social (Beck, Giddens), aun concibiendo la
imposibilidad de encuadrar tales procesos globalizadores(Mato, 1996; Garcia Canclini,
2008) en un paradigma cientifico, politico, econdmico o cultural concreto, como
también de determinar a ciencia cierta su objeto de estudio, sus consecuencias y €l
balance de sus efectos, se encontrarén de acuerdo en una conclusion elemental, la
interconexion de subjetividades, de discursos, de mensgjes y de bienes provocados por
tales movimientos ha de ser inevitable, pero o que debemos comprender con mayor
importancia, es que los mismos se encuentran sostenidos, todos ellos, en un soporte
humano sin € cua caeriamos en la reduccion a lineales movimientos econdémicos y
flujos andnimos. Sera este soporte humano, 1os sujetos, los cuales dejardn en evidencia
gue no todos los procesos globalizadores han depurar las diferencias, |la mayoria de ellas
culturales, hasta volverlas homogéneas y aienadas.Esta capacidad social de elegir,
disentir, aceptar, rechazarno se ve extinta, S\no que resurge con todas sus fuerzas desde
las sociedades contemporaneas y sus huevas generaciones, las cuales no sdlo han de
posicionarse como |os nuevos ciudadanos y consumidores del siglo XXI, sino mas bien
como los “prosumidores’ y co-creadores de las formas y los ritmo de las nuevas
intersubjetividades, como los actores protagonistas de los procesos de
interculturalidad,mediados por un mundo abstracto liderado por la digitabilidad y la
virtualidad, donde prima |la presencia de la imagen, subyugando la linealidad del verbo a

un segundo plano.



Ahora bien, ante la complegjidad coyuntural, dispuesta por un sin niumero de flujos
comerciales, una virtualidad que no conoce limitaciones territoriales, y sujetos
migrantes hacia mundos diversos tanto simbdlicos como materiales, intra e
internacionales, ¢cémo se enfrenta a ello el espacio cultural del Mercosur, el cual sdlo
ha de poseer en comun €l espacio, donde las multiples identidades, desde lo indigena, 1o
afroamericano, o europeo, la tropicalidad y la latinidad conviven tantas veces desde la
convergencia y tantas otras desde la distancia?,¢como lograr que esa complgjidad se
transforme en una integracion o mayormente beneficiosa para todos?, ¢mediante qué
recursos podremos intensificar tal proceso?, ¢como lograr que el balance de la apertura
de estas subjetividades y su consecuente integracion muestre resultados més positivos
gue regativos?.

Concibiendo € gran vaor recursivo que ha poseer la cultura, no solo desde su
dimensién simbdlica, sino también desde la materiaidad, conformandose en uno de los
segmentos de mayor importancia para los mercados globales, los cuales por su propia
naturaleza expansiva no pueden circunscribirse a los limites tradicionales de los
Estados, sino que conllevan a la internacionalizacion constante de los mismos y sus
sociedades, pudiendo ello ser utilizado para una real y amplia internacionalizacion e
integracionde las naciones.

¢Qué segmentos del amplio universo que representa “lo cultural” se dispone en la
contemporaneidad como |os recursos mas idoneos para propiciar € fortalecimiento del
Mercosur tanto desde su caracter identitario como econdmico?

En base a estagran pregunta sera que habremos de considerar a las Industrias Culturales
Audiovisuales (de aqui en adelante ICA) como un recurso estratégico a la hora de
enfrentarnos a los procesos reordenadores de las subjetividades modernas. Las mismas
Se conjugan como una experiencia estratégica de desorganizacion y reorganizacion de

las tensiones del campo socia actual, las cuales sostenidas por una sociedad hibrida



intercultural y un publico joven inagotable, permiten acercar de manera atractiva,
mediante un manejo sensible y demacrético de las diferencias, las diversas identidades a
mayor escala, de manera mas rapiday més sostenida en el tiempo, con menores costos y
mayores beneficios econémicos.

Consecuentemente, la presente investigacion buscard andizar y describir las
caracteristicas sociodemogréficas y econdémicas que hacen de las ICA un recurso
estratégico para € fortalecimiento tanto simbélico como material delMercosur.

Para ello se ha dispuesto efectuar el estudio de dos paisesclaves para el regionalismo en
torno al desarrollo de las ICA, a saber, Argentina y Brasil, delimitandose a su vez los
segmentos audiovisuales a analizar, los cuales competen ala Industria de la Televisiony
el Cine.

Con €l fin de alcanzar € objetivo principal de la presente investigacion sera preciso en
primera instancia, analizar y describir las caracteristicas identitarias de las sociedades
globales contemporaneas y € acance que en elas han de tener las ICA. En segunda
instancia se analizardy describira la relacién habida entre las nuevas generaciones de la
sociedad contemporanea de ambos paises analizados y las |CA.Procederemos luego a
indagar y analizar el comportamiento del mercado de tales industriasen Argentina y
Brasil, desde una mirada microeconomica. Posteriormente, se indagara y anadlizara la
presencia internacional de las ICA de ambos paises en e comercio exterior tanto
regional como global. De modo conjunto se analizaran y describiran el alcance de estas
caracteristicas materiales y simbdlicas en € Mercosur.

Con € fin de alcanzar tales objetivos se utilizaran los siguientes indicadores; en lo que
respecta al andlisis del comportamiento microecoromico de las ICA, se efectuara un
estudio de la oferta de los mercados nacionales y la demanda poblacional respecto a los
segmentos audiovisuales seleccionados tanto cuantitativa como cualitativamente,

permitiéndonos ello, vislumbrarpor un lado las tendencias de consumo de la poblacion,



y por otro e comportamiento de estas industrias dentro de las economias nacionales de
ambos paises. Para la comprension de la presencia internacional de ambos paises en €l
comercio exterior de las ICA, se hardn uso de dos indicadores macroecondmicos, a
saber, Producto Bruto Interno (PBI) cultural y balanza comercial de bienes'y servicios
audiovisuales tanto de Brasil como de Argentina.

La presente investigacion a su vez, se vera delimitada al periodo 2008-2012, viéndose
gue en lo que respecta a los datos macroecondmicos se dispondran dos variaciones, por
un lado respecto a andlisis de las exportaciones de bienes caracteristicos audiovisuales
discriminadas por origen, se haran uso de los datos emanados por e Sstema de
Informacion Cultural del Mercosur (SICSUR), los cuales corresponderan al afio 2006.
Por otro lado, debido a que ambos paises no poseen informacion oficia hasta e afio
2012, e resto del andisis de los datos macroeconomicos se limitara a afio 2011
respectivamente. Ello, de todos modos, no afectard e andisis y la posterior
comprension de las relaciones complejas que los circuitos econdmicos tanto a nivel

nacional como internacional han de poseer, dado que a través del estudio exhaustivo de
los indicadores nombrados, observaremos que ambos paises mantienen tendencias de
consumo y comercializacion presentando variaciones muy leves a través de |0s afios.

En cuanto a los paises seleccionados, los mismos han sido elegidos estratégicamente,
dado que no sdlo seran los que concentren la mayor densidad poblacional del
Mercosur (en poblacion total y poblacion joven), permitiéndonos ello una visualizacién
a mayor escala del alcance de las ICA, sino también seran los dos paises con mayor
actividad econdmica cultural de la regién lo cua los dispondra como los dos mercados
mas competitivos del sur del mntinente, disputandose posiciones con México a nivel

latinoamericano.

Respecto a los segmento elegidos, se acotara que con lairrupcion de la TV y los nuevos

soportes digitales, €l cine tradicional disminuird su presencia dentro de los destinos



predilectos del consumo cultural de las familias, pero ello no habra de significar una
disminucién del consumo de films, sino mas bien todo lo contrario, viéndose un
crecimiento del consumo de cine pero a través de las pantalas chicas (TV y
computadores/tablets). Junto a la intima interrelacion habidaentre ambos segmentos
audiovisuales, la virtualidad latente conformara la tercera parte de la triada,
disponiéndonos €ello por otro lado hacia la imposibilidad deestudiar de manera
dogmética los segmentos escogidos a través de sus medios tradicionales de consumo,
ypor otro lado habilitandonos a justificarque cuando hablemos de cine en la
contemporaneidad, hablemos de television, y que cuando hablemos de ambas, hablemos
de Internet. Por consecuente se ha decido analizar tales segmentos y soportes en
conjunto, dado que a no efectuarlo de tal modo recaeriamos en un estudio sesgado.

A la hora de andlizar la evolucion de la balanza comercia de bienes y servicios
audiovisuales, sera pertinente aclarar la subdivision de indicadores bajos los cuales
efectuaremos tal andlisis en la presente investigacion.

Debemos considerar que cuando hablamos de comercio internacional de productos
audiovisuales, nos referimos a una relacién compleja entre bienes materiales y servicios
intangibles, ello supeditado a su vez a la evolucion de los soportes digitales que
configuran nuevos modos de empaquetado, transporte y consumo de tales bienes y
servicios. En € desarrollo presente se hara uso de manera prioritaria, de los datos de
comercio exterior brindados por e SICSUR (ver anexo n° 1), e cual centra su andlisis
en los bienes culturales, dgando de lado los servicios respectivos a cada sector,
observdndose que a su vez no seran considerados los formatos y licencias de
producciones televisivas. Consecuentemente, concibiéndose por un lado, que €
comercio contemporaneo de audiovisuales es esencialmente en parte un comercio de
intangibles (categorizados como servicios), y a su vez resaltando la importancia de

considerar las creaciones y producciones de television local como un indicador esencial



para determinar €l estado real de las ICA en los paises analizados, se incorporaran los
datos emanados por las estadisticas de comercio de servicios comerciaes
internacionales pertenecientes ala Organizacion Mundial del Comercio (OMC)(ver
anexo n° 2), la cual a su vez incorpora dentro de sus indicadores deservicios
audiovisuales, no sololos derechos y licencias relacionadas con las producciones
cinematogréficas sino también agquellos competentes a las producciones televisivas y
radiales. De esta manera logramos efectuar un andlisis global del amplio mundo que han

de significar las ICA tanto nacional como internacionalmente.



|.Capitulo Primero.Lassociedades hibridasy las | CA
[.I.Breve desarrollo historico delaevolucién  conceptual  de
término” Industrias Culturales/Creativas”

Abordaré la evolucién conceptual del término “Industrias Culturales/Creativas’ (de aqui
en adelante IC) a través de tres grandes etapas de andlisis que nos ayudaran a
comprender la evolucion por la cual este concepto hatransitado y continta transitando.

Sera através de uno de los ensayos clésicos del pensamiento filosofico de la Escuela de
Frankfurt, a saber, € libro “Dialécticade la llustracion” de Max Horkheimer y Theodor
Adorno publicado en € afio 1947, donde se acufiard por primera vez € término
“Industria Cultural”.Con la clara intencion de desafiar €l accionar de un capitalismo
savge sobre la cultura, € término alude a dos grandes &reas supuestamente
discordantes para € pensamiento moderno, forzadas, con triste éxito para los autores, a
una convivencia sustentada por una sociedad cada vez mas masificada 'y esgquematizada
(Horkheimer & Adorno, 2009 [1947]). Por consiguiente, “Industria Cultural” vendriaa
significar la estandarizacion y produccion en serie de bienes y servicios culturales
(provenientes principalmente de la radio, television y editorial), producidos por grandes
corporaciones guiadas por intereses politicos y econdmicos més profundos quienes a su
vez construirian necesidades que se verdan satisfechas por estas producciones
esquematizadas, produciéndose con ello, no solo la manipulacion de mensge y la
cosificacion del individuo sino también un ataque hacia la concepcién de arte mismo,
donde por un lado ésta pierde sus “caracteristicas de libertad” para insertarse en €

mercado de bienes culturales, dandose con ello e surgimiento de una cultura
“desculturizada’ de masas, igualado segun los autores a la anulacion del valor creativo y
a la unificacion ideolégica guiados por €l precepto de la imitacién. Por otro lado, se
visualiza que la idea misma de Industria Culturala la frankfurtiana se sustenta de “artes

inferiores’ que no son artes como ser e tan repudiado cine(Martin Barbero,
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1991).Como bien lo expresa George Y udice (2008) hablar de “culturas de masas’ nos
confiere la presencia de un oximoron, y lo importante de ta expresién no es la
literalidad de la misma sino més bien e concepto generado de ella, donde la palabra
“masas’, siendo para la época aln vista bgjo los preceptos heredados dela sociologia
clasica siglo XIX, “transforma lo trascendente en homogéneo, mediocre, repetitivo,
previsible, y vulgar” (p. 5) frente a las cualidades de cultivo y desarrollo intelectual,
estético y espiritual englobadas por la idea de cultura.

A su vez, y como bien lo han expresado en su libro ya citado Max Horkheimer y
Theodor Adorno, la dependencia mutua de las compariias radiofénicas y televisivas de
la época con las principales compariias el éctricas, éstas a su vez, co-dependientes de los
apoyos gubernamentales y viceversa, configuraban un Unico y complejo tejido de
influencias que habrian de provocar gue tan solo un ndcleo reducido de compafiias
tengan bajo si los recursos suficientes para la produccién y posterior comercializacion
de bienes y servicios culturales, ello unido a una concepcion elitista del publico donde
tan solo un sector privilegiado tendria la capacidad de eleccion entre la “baja” y “ata”
cultura. Con el paso del tiempo e monopolio de la produccion se ird lenta 'y levemerte
diluyendo mediante & surgimiento de la Internet y la cultura digital, siendo ésta, una de
las principal es variables contemporaneas para la critica del concepto original.

El puente que nos habilitaréd a adentrarnos en la segunda etapa evolutiva vendrd a
conformarse por cuatro Conferencias Europeas que serén a su vez € resultado de un
contexto mundia sociopolitico, cultural y econdémico debilitado y atamente
movilizadoa mediados de los afios 60, cristalizado en las revueltas de Paris y las de
Berkeley. Cabe mencionar en este punto la critica desde el mundo académico, mediante
la cual comenzarén a refutarselas concepciones base sobre la relacion entre industria y
cultura, culturay arte, y cultura'y sociedad de masas propias de la primera generacion

de la Escuela de Frankfurt, la cua se vera propiciada principamente por el filésofo
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francés Edgar Morin, quien uniendo su mirada a la propuesta freudiana sobre
mecanismos de identificacion y proyeccion y aegado ya de la vison del mundo con la
gue Adorno y Horkheimer cortextualizaron su teoria critica compuesta por dos
variables principales, por un lado el capitalismo totalizante norteamericano y por otro el
totalitarismo nazista, buscara desmitificar la idea de que € proceso industrial es en si
mismo la operacion congtitutiva de la alienacion de masas, y expresara en una de sus
obras mas representativas sobre esta tematica, a saber “El Espiritu del Tiempo” escrita
en e afio 1962, “como la division de trabgo y la mediacion tecnoldgica no son
incompatibles con la "creacion" artistica [€] incluso cierta standaizaciéon [sic] no
entrafa la total anulacién de la tensiéon creadora” (Martin Barbero, 1991, p. 64), y por
otro lado nuevos lineamientos de la New Left, embanderada por € intelectual inglés
Raymond Williams, quien expresara en su obra The Long Revolutiondel afio 1961que la
cultura se encuentraenmarcada en una nueva realidad diferenciada de los frankfurtianos
de primeralinea (CarrascoCampos & Saperas Lapiedra, 2011a).

En este contexto sociocultural, politico y académico, se inscriben las conferencias
préximamente a detallar; por un lado las Jornadas del Desarrollo Cultural, celebradas
en Arc et Senans (Francia) en € afio 1972. La misma conté con la participacion del
Consgjo de Europa, la Fundacion para € Desarrollo Cultura y la Fundacion Cultural
Europea junto a investigadores, intelectuales y expertos en la materia, dando como
resultado la Declaracion de Arc et Senans, la cual reconoce abiertamente, como bien lo
expresan en un estudio exhaustivo, Angel Carrasco Campos y Enric Saperas Lapiedra
(2011b), la encrucijada en la que se encuentra la culturay € lugar enel que se sitldan las
Industrias Culturales, donde:

No solo la cultura ha trascendido su nocion tradicional de artes y humanidades, sino
gue nuevos fendmenos como |os medios de comunicacion de masas y las industrias
culturales no deben ser concebidos como meros medios difusores y

democratizadores de la cultura, sino como auténticos actores culturalegp. 149)
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Por otro lado, nos encontramos con la Conferencia Intergubernamental sobre las
Politicas Interculturales en Europa, celebrada en € mismo afio, organizada por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) en la ciudad de Helsinki, la cual dara como resultado € Informe Eurocult, €l
cual ofrece por primera vez una enumeracion més delimitada de los dominios de las
Industrias Culturales Entre ellos se citan por un lado a libro, la prensa, € teatro y €
museo, Yy por otro a laradio, €l disco, €l cine y la televisiéon (Girard, Kruzhkov &
Williams, 1972). Esta enumeracion vendra acompafiada de una afirmacion que
significara la primera dislocacion de la concepcion anterior donde se especifica que
“pueden ser utilizadas al mismo tiempo como medio de acceso a los valores culturales
universales y como medio de comunicacion, expresion y creacion personal” (1972, p. 4).
Finamente la 21a Conferencia General de 1980 en Belgrado (antigua Yugoslavia,
actual Serbia), dard como resultado € conocido Informe MacBridedonde se expresanlas
caracteristicas del nuevo orden mundia de la informacion y la comunicacion,
estableciendo € necesario reconocimiento de las diferentes IC y su manifiesto perfil
econdémico, educativo, social y cultural, planteando las bases para futuras politicas
comunicacionales que corrijan en la mayor medida posible los riesgo de marginacion,
estandarizacién y homogereizacion cultural ocasionados por los flujos comunicativos
hegemonicos. (MacBride, 1980)

Junto a €ello, consolidando lo expuesto en € Informe Macbride, se celebrard la
Conferencia

Mundial sobre las Politicas Culturales de la Unesco, llevada a cabo en € afio 1982 en
México, en cuya Declaracion final la Declaracion de México, se reforzara la linea

introducida por la Conferencia de Belgrado dictando los principios que, conforme a la
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nueva forma de cultura y € papel de las IC, deben regir las politicas culturales.
(UNESCO, 1982)

Consecuentemente, € paulatino virge de la concepcion y e acance de los estudios
culturales iniciado ya en los afios 60, irA pasando de concepciones atamente
frankfurtianas lideradas por una asociacion de la cultura con conceptos tales como
hegemonia, alienacion y dominacién hasta alcanzar, finalizando la década del ‘70 vy
afianzadndose durante la década del ‘80, andlisis mayoritariamente cualitativos aunados
con los estudios de Comunicacion, donde e foco de estudio se situara en la
conformacion de identidades y la produccion de sentido tanto desde los medios como
desde las audiencias mismas (codificacién/decodificacién). Aunque no habra consenso
aun sobre € paradigma hegemonico a seguir, la perspectiva de andlisis ira transitando
claramente desde la Escuela de Frankfurt a las teorias centrales de la Escuela de
Birmingham, la Etnografia,la Historia social y la Antropologia interpretativa (Varela,
1991). Del modelo informacionaly las teorias de los efectos, alas teorias de los usos y
gratificaciones, para finalmente alcanzarel amplio y vasto andlisis actual (alin inacabado
y en constante perfeccionamiento) de las recepcionesylos consumosrealizados por
diferentes audiencias,las cuaes nutridas de las més variadas IC,accionardn desde
recepciones criticas, las cuaes no resultaran ni desde procesos racionales plenos, ni
desde subjetividades desestructuradas y ajenas a contextos sociales, econdmicos,
politicos y culturales varios y complegjos. Hall, 2004 (1973); Orozco Gémez, 1991;
Martin Barbero, 1991; Garcia Canclini, 1992; Piccini, 1993; Mata, 2001). La coyuntura
dara paso a una complegjizacion ascendente de los medios de comunicacion, hecho que
convivira con una nocion ampliada del sujeto consumidor y sus actos de recepcion y co-
creacion de los mensajes mass mediaticos.

En base a €lo, nos adentraremos concretamente en la segunda etapa evolutiva del

concepto, donde |a evoluciérde los medios de comunicacién hasta llegar a la era digital,

13



junto a una mayor democratizacion de los mismos, permitira que los centros de
produccién se multipliquen, las &reas se diversifiquen y los publicos se expandan. Pero
aqui ladiferencia se centrara no solo en la pluralizacion del término mismo (pasando de
“Industria Cultural” a ‘Industrias Culturales”), sino méas bien la circularidad de su
desarrollo, donde ya no se concebird a consumidor como actor pasivo, Siho que se
valorara del mismo su capacidad de interpretacion, reinterpretacion y construccion de
nuevos sentidos respecto de los “productos’ adquiridos y producidos,
retroalimentandose en una relacion constante (Mato, 2007).

La edratificacion claramente diferenciada entre productores y consumidores de la
primera etapa se vuelve difusa. La division de ambos segmentos ya no es mas inmutable
y profesionalizada. La concentracién de medios se contrarresta con €l alin leve, pero no
por ello insignificante, acance de medios digitales de produccién donde con una simple
camara fotografica digital o mediante un smartphone podemos realizar filmaciones
High Definition (HD) y mediante programas de ediciénonline, dar los Ultimos toques a
una futura pelicula, que habiendo sido genera con medios low cost, puede
tranquilamente compararse con las mas costosas producciones hollywoodenseso las mas
estilizadas peliculas del cine independiente. Frente a ello los celulares -considerados
como la tecnologia con mayor transversalidad tecnologica tanto en los diferentes
segmentossocioculturales, como también etarios y de ingresos (Quevedo, 2009)- con
acceso a internet libre o WiFi con aplicaciones para descargas MP3, grabadoras
digitales, cAmaras con 12 megapixeles de resolucién, herramientas de seleccion,
recomposicion y recorte, se encuentran cada dia més al acance de la gran mayoria de la
poblacion. Esto no ha de significar un proceso equitativo de la distribucion de los
productos y servicios emanados por la mayoria de los medios masivos de comunicacion
los cuales y lamentablemente prosiguen estando bajo un casi completo control de los

emporios mediéticos.
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Por otra parte, la finalidad de las mismas también presentara cambios. La concepcion
mercantilista, bandera de la Teoria Critica, se abrira camino a nuevas perspectivas como
ser e valor educativo y comunicacional que pueden adquirir tales Industrias, donde las
mismas se transforman en un medio de expresion y creacion, no solo para €
conglomerado empresarial 0 las éreas culturales gubernamentales sino también para el
individuo como persona yciudadano. El acceso a que todos puedan comunicar, absorber
y utilizar productos y recursos culturales significara un final para la disyuntiva entre
cultura de masasy cultura de dlites.

Luego de la emergencia del término “Economia Creativa” en los afios '90
[interrelacionado ello con la reduccion de la atraccidn hacia € estudio del pensamiento
posmoderno, colocando en € centro de estudio de las ciencias sociales a la
globalizacién], se ir& produciendo en el mundo académico una ampliacién del concepto,
derivando € mismo en Industrias Creativas, entendidas como aguellas que “ tienen su
origen en la creatividad individual, la destreza y el talento y que tienen potencial de
producir riqueza y empleo a través de la generacion y explotacion de la propiedad
intelectual” . (UNESCO, 2011, p. 10). Ello provoca que muchos paises incorporen
dentro de estas industrias, areas tales como la biotecnologia o la arquitectura y otras ya
gue de basarse solo en la creatividad humana muy pocas actividades quedarian fuera de
este parametro. Esta ampliacién que muchas veces pierde los rasgos simbdlicos sobre
los que sustentan las Industrias Culturales, ha de ser la causa por la cua se tiende hacia
lano eleccidn de esta terminologia.

El surgimiento de nuevas industrias (contenidos para celulares, contenidos para web,
juegos electronicos, y aquellos contenidos producidos para la convergencia digital), las
cuales algunos organismos internacionales, tales como la Comisién Econdémica para
América Latina (CEPAL), preferirdn clasificar bajo € nombre deindustrias de

contenido(Castro, 2008), o bien como refiere la Organizacion Mundial de la Propiedad
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Intelectual (OMPI), conceptualizadas como industrias de copyright(Guizar Lépez
2005), dentro de las cuales a su vez encontramosla industria editorial, cine, television,
radio y discogréfica, provocaran que, junto a la falencia de la no especificacion de
ciertas &reascomo ser aquellas abarcadas por el Patrimonio de los Estados, o cual podia
interpretarse como la exclusion de las mismas,se imponga un nuevo desafio para la
configuracién parcialmente definitiva y mayormente abarcativa del concepto de las|C.
Por @nsiguiente, sera en € afio 2010 mediante la elaboracion de la Guia para €l
Desarrollo de las Industrias Culturales y Creativas, desarrollada de forma conjunta
entre Argentina, Esparia, Francia'y Colombia para la UNESCO, que nos acercaremos a
una definicion mas exacta delos conceptosindustrias Creativas e Industrias Culturales
donde se explicitard que estas Ultimas conformaran €l nlcleo duro de las Industrias
Creativas, pero no se limitard solo a ellas, sino que incorporard otras areas de la cadena
de produccion creativa, tales como la industria del software e investigacion y
desarrollo.Por consiguiente no se puede gercer la utilizacién de ambos términos como
sinénimos o0 reemplazables, pero a su vez se comprende que los mismos no son
opuestos sino que han de ser complementarios.

Teniendo presente esta diferenciacion, se incorporard dentro de las IC a “aquellos
sectores de actividad organizada gue tienen como objeto principal la produccién o la
reproduccion, la promocion, la difusion y/o la comercializacion de bienes, servicios 'y
actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial.”(2011, p.10)

La Guiaasu vez, aclaraque € énfasis se encontrara en:

Los bienes, servicios y actividades de contenido cultural y/o artistico y/o
patrimonial, cuyo origen es la creatividad humana, sea en e pasado o en €
presente, asi como en las funciones necesarias propias a cada sector de la cadena
productiva que permite a dichos bienes, serviciosy actividades llegar al publico y al
mercado.(2011, p.10)
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Por consiguiente esta definicion no debera limitarse a la produccion de la creatividad y
a su reproduccion industrial, sino también deberan incluirse otras actividades que
contribuyan a la elaboracion y difusion de los productos creativos y culturales.
Sobre ello Néstor Garcia Canclini (2002) expresaque “nombrarlas como “Industrias
Comunicacionales’, “Industrias Creativas’ (creative industries) o “Industrias de
Contenido” (content industries) (...) alude a que son medios portadores de significado
gue dan sentido a las conductas, cohesionan o dividen a las sociedades’ (p. 2)
De esta manera se configura la compleja dialéctica entre cultura, tecnologia, medios de
comunicacién y mercado, donde se visumbra tanto la amenaza como el gran potencial
gue pueden significar las Industrias Culturales (Carrasco Campos& Saperas Lapiedra,
2013), reforzéndose dia tras dia la concepcion de las mismas como Industrias Tecno-
culturales.
Habiendo establecido €l significado y € acance que las IC han de poseer, restara
enunciar los sectores incluidos dentro de su amplia esfera de influencia, los cuaes se
estructurardn en tres grandes &reas, subdivididas en diversos dominios culturales
sensibles a desarrollo delasIC.
Laprimera area se circunscribe ala Herencia Cultural, y abarca como dominio absoluto
elPatrimonio Cultural y Natural, incluyéndose dentro del mismo: productos y servicios
derivados de museos, sitios arqueol 6gicos, histéricos y paisgjes culturales. A su vez seré
el que nutrira las dos primeras secciones de la segunda area detallada a continuacion.
La segunda érea [la més amplia], se nucleard en la Creatividad y Medios siendo
conformada por dominios tales como:

- Artes Visuales y Artesania (pintura, escultura, fotografia, artesania);

- Presentaciones Artisticas y Celebraciones (artes escénicas, musica, festivales,

festividades y ferias);
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- Libros 'y Prensa (libros, periodicos, otros materiales impresos, bibliotecas, ferias
de libros);

- Medios Audiovisuales e Interactivos (filmes y videos, radio y television,
podcasting, mainstreaming, juegos de video y de animacion).
Finalmente una Ultima &rea abarcada, sensible al desarrollo de las IC, conformada por
un dominio Unico, a saber: Creaciones Funcionales compuesta por Disefios y Servicios
Creativos (moda, disefio grafico, disefio interior, paisgismo, servicios de arquitecturay

de publicidad).

[.I.11. Aclaraciones conceptuales

En la presente investigacion se respetard la division conceptual entre Industrias
Creativas e Industrias Culturales, pero ambas seran consideradas a la hora de efectuar
los andlisis estadisticos pertinentes, dado que ambos paises analizados han de aunar para
sus estudios globales tanto las industrias de contenido pleno como también las
industrias relacionas y auxiliares.

En un reciente informe sobre la terminologia y € acance de las IC, El Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) (2013) efectud una categorizacion de los diferentes
sistemas de clasificacién bagjo los cuales se suscriben las diversas éreas culturales. El

objetivo primordial del presente informe busca acercar a los Estados las diferentes
categorias aplicadas a los estudios estadisticos dependiendo de si ha de buscarse una
mirada més acotada o bien s se desea analizar la totalidad del mercado creativo. Sobre
elo, tanto la Argentina (SINCA) como & Mercosur (SICSUR), parecen concordary

haber efectuado una adaptacion de la Clasificacion de Actividades de Economia
Naranja (CAEN) elaborada por el BID,en cuanto corsideran comolndustrias Culturales
Nucleoal sector editorial (libros, periddicos y revistas, industria gréfica/impresion,

edicién literatura), al sector audiovisual (cine, television y video)y a sector fonografico
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(radio y grabacion) a que agreganndustrias Relacionadas u Auxiliares (concebidas
como “creaciones funcionales’) dentro de las cuales encontramos publicidad, software
de contenidos, agencias de noticias y otros servicios de informacion, excluyéndose la
moday el disefio (artes gréficas e ilustracion, interiores, y otros). A su vez, no habran de
ser incorporadas areas tales como Investigacion y Desarrollo (I&D), educacion creativa
y formacion técnica especiaizada(SINCA, sf.).

Respecto a Estado de Brasil, e mismo, ante la no disposicion durante los afios
analizados, de éreas ingtitucionales especifices para €l relevamiento de datos sobre
economia creativa, se habrd de nutrir de las estadisticas emanadas por e Sistema
FIRJAN (ederacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro) el cual dectla
andlisis periodicos basdndose en una adaptacion de la concepcion ampliada de la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), dentro
de la cua se andiza la cadena de produccion creativa sin diferenciacion plena entre
Industrias Culturales e Industrias Creativas. El sistema se subdivide en tres grandes
areas, primeramente encontramos las Industrias Nucleogue se componen por
expresiones culturales, artes escénicas, artes visuales, musica, filmes/videos, TV/radio,
mercado editorial, software y computacion, arquitectura, disefio, moda, y publicidad.
Dentro de esta categoria, el sistema FIRJAN incorpora dos areas de relevancia para €
desarrollo industrial brasilefio, las cuales se circunscriben ala Industria Biotecnol gicae
Investigacion 'y Desarrollo (I&D). A €lo le sguen las Actividades
Relacionadascompuestas por Industrias(equipamiento y suministros para e sector
editorial, sector audiovisual, fonografico, textil, artesanato) y Servicios (soporte técnico,
comercios, distribucion, registro de marcasy patentes, feriasy simposios). Por ultimo, y
junto a estas dos grandes areas, encontramos las Actividades de Apoyodentro de las
cuales se inscriben las capacitaciones, € turismo, crédito y construccion civil. (FIRJAN,

2008).
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Si bien, para € estudio estadistico especifico sobre el desarrollo y comportamiento
micro y macroeconémico de las ICA, esta diferencia en los pardmetros no ha de
significar dificultad alguna, ya que tanto ambos paises individualmente como el
Mercosur, consideran al mercado de estas industrias compuesto tanto por las industrias
centrales (pelicula y video) como también las industrias auxiliares que las asisten
(equipamiento tecnoldgico/distribucién), debemos tener presente que a la hora de
analizar e comportamiento del valor agregado de su economia cultural, Brasil incluira
dentro de su estudio las areas de Biotecnologia e 1&D, las cuales no han de ser
consideradas como indicadores por e Estado argentino.

Habida aclaracion, podemos observarcomo la transversalidad de las IC recorre € vasto
campo de accidn de la Sociedad del Conocimiento, de la Creatividad humana y la
Cultura como un todo complegjo, heterogéneo y multiforme en constante cambio y
reconfiguracion, pero de manera conjunta a su calidad transversal éstas presentan la
caracteristica de co-accion en cuanto es muy dificil mantener todas las categorias
enunciada en tipos ideal es perfectamente diferenciados. Un concierto serd sensible a ser
convertido en disco, en programa radiofonico o videoclip, a igua que una obra de
teatro encontrard eco en publicidades televisivas, un noticiero conjugara las éreas
editoriales y los medios audiovisuales, presentando una informacion unificada a
publicos generacionalmente distintos, las peliculas transformadas a guionnovela
haciendo uso de musica-banda sonora o soundtrack, para luego ser transformada a
formato DVD, pay per view, o bien la publicidad y € mainstream volviéndose los
mejores amigos de las politicas publicas culturales para dar a conocer |os patrimonios
nacionales, recordando que un pequefio souvenir posee una efectividad y un
metalengugje 100 veces superior a las més fructiferas negociaciones de cooperacion

cultural internacionales.
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[.Il. Sociedades globales hibridas y e alcance de las ICA: de la
Multiculturalidad a la I nterculturalidad

Para dar inicio a esta segunda parte del primer capitulo sera pertinente aclarar la nocion
de identidad adoptada, ya que a partir de la misma podremos desprendernos de
estructuras anacrénicas y esencidistas para dar paso a una visén ampliada y
heterogénea del panorama sociocultural contemporaneo.

Haciendo uso de la adaptacion conceptual realizada por € antropdlogo Néstor Garcia
Canclini (2012a) del término hibridacion, o bien procesos de hibridacion,
comprenderemos la naturaleza relativa desde la que deben abordarse las identidades. El
autor describe a estos procesos como aguellos “procesos socioculturales en los que
estructuras o précticas discretas, que existian en forma separada, se combinan para
generar nuevas estructuras, objetos o practicas’ (Garcia Canclini, 2012a, p. 14),
adquiriendo sentido por una constelacion de conceptos tales como modernidad-
modernizacion-modernismo, heterogeneidad multitemporal y diferencia-desigualdad.
(Garcia Canclini, 1997)

Renato Ortiz (1995) utiliza la expresién “cultura internacional-popular” guiada por
filmsinternacionales y alimentacion industrial, Néstor Garcia Canclini (1995) concibe a
la cultura de hoy en dia como “un proceso de ensamblado multinaciona” (p. 16), donde
“enciendo mi televisor fabricado en Japon ylo que veo es un film-mundo, producido en
Hollywood, dirigido porun cineasta polaco con asistentes franceses, actores y actrices
de diez nacionalidades, y escenas filmadas en los cuatro paises guepusieron
financiamiento para hacerlo” (p. 16).

Pero estas materializaciones representardn, mas que efectos contemporaneos, procesos
gue se daran de forma constante a lo largo de la historia en relacion a la conformacion,
ingtitucionalizacion, y reconversion de las sociedades y sus identidades culturales,

politicasy sociales.
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No pocas paabras perderia € impuro castellano s decidiese invocarse como idioma
auténtico degjando de lado todas aquellas palabras heredadas de idioma arabe. Con €l
simple intento nos quedariamos, nombrando tan solo algunas, sin ajibe, amohada, y
alcades. Sin la existencia de estos procesos de hibridacion los Beatles no hubiesen
podido reelaborar melodias hindles e incorporarlas a lo que posteriormente se
convertirian en sus singles més conocidos a nivel mundia hasta la actuaidad. Sin
procesos hibridacionales €l rock and roll en cualquiera de sus versiones no seria rock
and roll. Sin hibridaciones tampoco tendriamos a Astor Piazzola, Cortazar y Caetano
Veloso. Somos espectadores y consumidores de la més vanguardista cocina fusion como
también de los familiares y clasicos platos heredados del vigjo continente.

Frente a ello las sociedades hibridas globales como por eemplo Los Angeles
convirtiendose en la tercera ciudad mexicana, 0 bien Buenos Aires siendo la tercera
urbe bolivianay Miami la segunda concentracién de cubanos, por solo citar unos pocos
giemplos cercanos, plantean un cuestionamiento al cua nos sometemos dia a dia:
¢puede realmente conformarse e imaginario de una ciudad o un pais de manera
esencialista, buscando definir culturas urbanas a través de “tradiciones locales’, cuando
un ato nimero de quienes la habitan no son de ahi? Tener presente que las sociedades
actuaron y actiian en constantes procesos hibridacionales significa por un lado, “salir de
los discursos hiologicista y esencialistas de la identidad, la autenticidad y la pureza
cultural” (Garcia Canclini, 2012a, p. 16), y por otro evidenciar €l poder productivo e
innovador que estas mezclas interculturales han de poseer, desafiando al pensamiento
moderno acostumbrado a separar binariamente lo civilizado de lo salvgje, lo nacional de
lo extranjero, lo latino de lo anglo, la capital del interior, el saber experto de la
experiencia profana, comprendiendo que en e mundo de lo cultural nada ocurre sin

contradicciones ni conflictos.
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La contemporaneidad nos obliga a disponer nuestra perspectiva frente a las
complementariedades, donde los cinco siglos de convivencia son mas que suficientes
para que aquellos habitos de pensamientos, costumbres compartidas, lenguaje invisible
como ser los acentos, los gestos, la emocidn que determinan cierto rasgo de las “ culturas
nacionales’, no se desvanezcan ante la continua interrelacion con codigos simbdlicos
diferentes, comprendiendo que la transnacionalizacién de culturas no ha de ser un
proceso mecanico, Sino méas bien una adaptacion constante (Arizpe, 2001; Martin
Barbero y Ochoa Gautier, 2001). Si bien la larga 'y densa experiencia histérica que ha
subsumido a América Latina a diferentes grados de dominacion justifica en parte el
recelo con el que vivenciamos la exposicion frente a la otredad de “esos otros’ y “eso
otro”, debemos comprender que los procesos hibridacionales han de ser el origeny la
conclusion de “aguello” que resguardamos o buscamos resguardar, denotando los
grados de anacronismo de todos los esencialismo chauvinistas que acompafian a las
aperturas y relaciones sociosimbdlicas de las sociedades. El fortalecimiento simbdlico
debe verse como convivencia y no como supresion, las identidades se ven
reconfiguradas por cada una de las generaciones que las apropian, por cada grupo social
gue las incorporan y las legitima, sin modificar sus centros nutricios haciendo
permeables los bordes, y desde ali produciendo y reproduciendo actos de inclusion
voluntarias o involuntarias (a través ya sea de cruces o de intercambios), sin que ello
signifique excluyentemente recaer en una “preocupacion metafisica de la ‘pérdida de la
identidad’” (Garcia Canclini, 1995:32) traducida en homogeneizaciones, engjenaciones
0 subordinaciones.

Como bien lo expresa Roland Barthes (1987) “bajo la capa de una cultura tota
institucionalmente propuesta, dia tras dia, se le impone la division esguizofrénica del
individuo” (p. 115). La unificacion forzada de los lenguajes y las lecturas ha de ser una

batalla perdida, en cuanto que si bien podemos hacer monocordes a las lenguas, nunca

23



podremos alcanzar tal objetivo con los modos, las intenciones y 1os contextos en y con
los que las sociedades leen, escuchan y miran. Sobre este campo heterdclito juega la
cultura, donde las diferencias no se disuelven, sino que se vuelven combinables.
Muestra de ello habrén de ser por gemplo las transformaciones que ha transitado la
musica negra en Brasil hasta su legitimacién como musica nacional, urbana y masiva
derivando €ello en su tan preciado escudo nacional: El Carnaval, o la representacion que
han encontrado |as clases populares en |os radioteatros argentinos, siendo en ellos donde
“seencuentra esa fusion de lo rura y lo urbano, de lo popular y lo masivo que tanto
escandalizard alos criticos literarios, pero que para el pueblo constituira una clave de su
acceso al sertimiento de lo nacional.” (Martin Barbero, 1991, p.185).

O bien, como refiere Jesis Martin Barbero (2000), ha de ser “el rock [...] uno de los
lugares donde se construyen los bordes de la unidad simbdlica de América Latina,
donde se tgjen los bordes de |o latinoamericano, como antes |o ha sido |a salsa de Rubén
Blades, las canciones [de] Mercedes Sosay la‘nuevatrova cubana”. (p. 22)

Las sociedades comienzan a reordenarse para conformar sistemas transnacionales de
informacién, comunicacién, comercioy turismo. Ello tampoco habra de disponernos en
una posicion inocente frente a la desterritorializacion (Giddens, 1994 [1990]; Castells,
2005 [1989]) y re-territorializacion tanto fisica como virtua de las identidades y los
modos de percibir los préximo y lo Igano, afirmando que s bien los conflictos no
habran de desaparecer, lograr comprender tales procesos de hibridacién nos permitira
visualizar los conflictos desde un “registro multifocal y més tolerante” (Garcia Canclini,
2012a, p. 297), repensandose cuan autdbnoma o cuan mestizas las culturas realmente son,
replantedndonos que tales estructuras ideales son tanto € resultado de relaciones de
poder como también de smples y complgas interacciones polifonicas,

multidimensionales y multimediales cotidianas.
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Referido a ello, como bien lo expresa Daniel Mato (1996), debemos cuestionarnos hasta
la expresion América “Latina’, donde la referencia a la “latinidad” en e nombre
compuesto de esta region, igual que aquellas ideas asociadas a una cultura e identidad
latinoamericanasy el sistema de identidades nacionales asociadas a €ellas, fueron y son
productos deprocesos sociales de construccion de identidades y diferencias, y en este
sentidode procesos de inclusién y exclusién de diversos grupos sociales. Debemos
cuestionarnos cuan coherentes e irrefutables han de ser |os “ patrones puros identitarios’
aplicables de forma general a distintas poblaciones cuando los mismos fueron creados
desde la arbitrariedad congtitutiva de diferentes grupos hegemoénicos mediante la
seleccion de elementos de distintas épocas (Garcia Canclini, 2008). Sobre ello bien
refiere Garcia Canclini (1995) al expresar el anacronismo que representa sustentar la
concepcion de las identidades bajo puros pardmetros modernos, cuando en la
contemporaneidad se vivencia una tendencia de configuracion de las mismas hacia
preceptos més bien “posmodernistas’, |os cuales configuran a estas Ultimas como:

transterritoriales y multilinguisticas [las cuales] se estructuran menos desde la
|6gica de los Estados que de los mercados; en vez de basarse en las comuni caciones
orales y escritas que cubrian espacios personalizados y se efectuaban a través de
interacciones préximas, operan mediante la produccion industrial de cultura, su
comunicacion tecnolégica y €l consumo diferido y segmentado de los bienes. (p.
31)

Junto a la superacion de la concepcion binaria del pensamiento moderno, debemos
algarnos de la “concepcidon hojaldrada del mundo de la cultura’ (Garcia Canclini,
2012a, p. 36) donde lo culto, lo masivo y lo popular se presentan como capas
superpuestas con diferentes jerarquias, y concebir la realidad donde las mismas
accionan en paralelo y se resignifican de manera conjunta, advirtiéndose con €llo la

necesidad de que este proceso logre efectuarse en un contexto democratico.
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La relacion entre lo popular/tradicional y o moderno, entre los origenes y e presente
hibrido, ha de ser en tiempos presentes sumamente compleja, donde més que visualizar
extinciones nos presentamos frente a transformaciones. Nunca antes como en la
actualidad hubo tantos artesanos, ni musicos populares, ni semejante difusion del folclor
logrado ello por una adaptacion natural a contexto, donde las funciones tradicionales
(labor indigena'y campesing) se mixturan con aquellas modernas como ser la atraccion a
los turistas y consumidores urbanos que encuentran en los bienes folcléricos signos de
distincién y referencias personalizadas. Por consiguiente visualizamos no solo la mutua
relacion entre diferentes concepciones del mundo sociosimbdlico que desvanece por un
lado no tanto los bhienes categorizados como cultos o populares, siho més hien la
pretension de unos y otros de conformar universos autosuficientes y de que las obras
producidas en cada campo sean Unica expresion de “sus creadores’, sino también €l

alcance de los recursos brindados por las IC donde la multiplicacion de conciertos en
pefias folcloricas y actos politicos convencionales acanza un publico minimo en
comparacion con lo que ofrecen a los mismos artistas/artesanos los discos, la radio, la
television e internet. Por €llo, a igua que los fasciculos culturales o revistas de moda
vendidas en puestos de periddicos, han de llevar las innovaciones literarias, plasticas y
arquitectonicas a quienes nunca visitan o visitarian una libreria, son las radios
comunitarias, la televison o € cine, uno de los principales recursos que permiten
reactivar las fuertes tradiciones orales de aguellos pueblos conquistados, dandoles no
solo visibilidad sino también autoestima, y promoviendo de forma conjunta una
interculturalidad que tiene presente cosmovisiones diversas (Garcia Canclini, 2012a).

La nocion de hibridacion a su vez permite poner en escena € riesgo a que se somete a
las sociedades al intentar definir las identidades a través de procesos de abstraccion de
rasgos (tradiciones, lengua, etc.) olvidando que tales practicas que hoy buscan abalar un

criterio auténtico, autocontenido y ahistorico, se fueron conformando por una histérica
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mezcla exquisita de conductas y tradiciones &D@HYQ Hopenhayn, & Ottone,1996;
Garcia Canclini & Moneta, 2000). Este entendimiento absolutista de laidentidad se vera
traducido en e rechazo a formas heterodoxas de expresion, de creacion, y de
resignificacion sea de la lengua, de la musica, de la vestimenta y de otras. La
unificacion forzada de heterogeneidades desde la supresion sera a finy a cabo €
nicleo duro que atenta contra una nocién compleja pero compuesta de la diversidad
cultural.

Ahora bien, la conceptualizacion debe enmarcarse en un contexto féctico, donde se
logre superar 1o anteriormente epuesto poniendo en préctica la aceptacion de las
diversas maneras en gque las comunidades imaginan y construyen relatos sobre su origen
y desarrollo, concibiendo que en un mundo tan fluidamente interconectado, las
sedimentaciones identitarias organizadas en conjuntos estables que aimentan €
tradicionalismo folclorico (clases, etnias, naciones) se veran inevitablemente
reestructuradas en conjuntos interclasistas, transclasistas y transnacionales (Beck, 1998;
Garcia Canclini, 2012a).

Inmiscuidos en € alcance de tales procesos, observaremos que ante la combinacion de
puntos anteriormente opuestos o0 simplemente desconocidos serd inevitable enfrentarnos
a un doble proceso de mestizajes y apropiaciones [provocados por medios
transnacionalizadores de la cultura como han de ser las migraciones, € turismo y las
tecnologias comunicacionales], que méas que universalizar y fusionar provocaran
confrontacién y didlogo, reconocimiento de lo diferente y reelaboracion de las tensiones
de las diferencias. La unificacion se transforma en transaccion e interseccion dentro del
campo sociosimbdlico, provocando una mutacion de la multiculturalidad a la
interculturalidad, buscando superar la caracteristica segmentaria de aguella por la

cualidad transactivay relacional de ésta. (Hall, 1996; Garcia Canclini, 2012a)
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La diversidad cultural no se plantea como una simple existencia multiple de culturas
heterogéneas, disocadas y confrontadas entre si, forzadas a convivir en un mundo cada
vez mas interconectado guiadas por précticas que voluntaria o involuntariamente
conllevan a la desterritorializacion de las identidades como unidades puras y
oposiciones simples. Por e contrario, la interculturalidad invoca la nocién de visiéon
némada, de mudiltiples puentes, de links, de interconexiones que, aeandonos de
generalizaciones, también presentan grados de restriccidn, teniendo siempre presente
gue s bien la fluidez de las comunicaciones nos facilitara apropiarnos de elementos de
muchas culturas, ello no significa que los aceptemos indiscriminadamente.

Pero por otro lado, unido a sus grados restrictivos, la interculturalidad supera su calidad
de recurso de interconexion e invoca su premisa origina, las identidades se construyen,
se disgregan y se reconstruyen en cada época histérica(Romero, 1987; Garcia Canclini,
2008), no podemos abordar las nuevas circunstancias de hoy con identidades de ayer.

A su vez, esta multiplicacion de actores con voces multiples representativos de campos
intergeneracionales y contextos socioecondémicos diferentes, habran de ser la fuente
nutricia inagotable de la que se servirén los procesos creativos para su reestructuracion,
mutacion y supervivencia constante, haciendo uso de los mismos no solo como publicos
consumidores, sino méas bien como publicos creadores. Es asi, que € agotamiento
predestinado a que recaen los discursos estéticos, politicos y sociales monologales, ha
de ser comprendido con claridad por las IC. Como bien se ha expresado anteriormente,
el concepto de las mismas se ve conformado por dos grandes pilares sustentadores que
se encuentran intimamente relacionados y dificilmente diferenciados, por un lado un
sustento simbolico donde juegan no solo la creatividad y la expresion individual o
comunitaria sea esta publica, mixta o privada, sino también las reelaboraciones
identitarias [sean estas personales, estatales —utilizada para la busgueda de legitimidad y

consenso—, 0 privada —identidad empresariak-], y por otro lado un amplio pilar
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econémico que abarca areas tan grandes como ser la produccién, distribucion y
consumo. Una cultura industrializada, que necesita expandir constantemente el consumo
presenta menores posibilidades de reservar repertorios exclusivos a minorias. Por
consiguiente la naturaleza de las IC nace y evoluciona gracias a la diversidad cultural, y
esta diversidad se expande debido a la mayor expansion de las IC, alli radica €l acance
de las identidades en e siglo XXI, siendo percibidas y pensadas como “una
construccion que serelata’ (Martin Barbero & Ochoa Gautier, 2001). Pero para que ello
se redlice de manera democrética debemos multiplicarlos lugares desde donde se
efectlan los relatos y no recaer en las tendencias depurativas de esas diferencias de las
gue se han vdido las IC, las cuales conllevan a generar productos |0 mas globales
posibles, buscando que todos logren identificarse sin un arraigo preciso a un territorio o
un acento, lo cual no deja ser mas que una reduccion de tales industrias a las estrategias
de mercado, las cuales buscan como fin Ultimo una ampliacion de su publico
consumidor, y no unareal comunicacion de las diferencias

Yainmiscuidos en las ICA concretamente visualizamos como las mismas expanden su
intima relacion con los contextos sociosimbolicos diversificados, ya que, si bien
comparte con e resto de las IC la caracteristica de necesidad de supervivencia de
nutrirse de nuevas ideas para satisfacer a un publico cada vez mas diversificado,
presentan dos caracteristicas esenciales, por un lado se concreta como la IC més
atractiva, convirtiéndose en € principal destino de consumo cultural de la sociedad
contemporanea, representando ello que las actividades culturales de las Ultimas décadas
pasen preferentemente a través de las mismas, teniendo en consecuencia un significado
mayor para las economias de cada sociedad (Garcia Canclini, 2000). Por otro lado se
conjuga desde su dependencia pura a desarrollo de la tecnologia electrénica y los
medios masivos de comunicacién e informacion, siendo estos unos de los principales

encargados de mestizar las identidades, transnacionalizando procesos culturales,
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provocando como bien lo han descrito Jesis Martin Babero y Ana MariaOchoa Gautier
(2001) una ‘“reapropiacion simbdlica del espacio” (p. 113). Esta reapropiacion hace
referencia a las multiples posibilidades que nos brinda la virtualidad de la que se
sustentan recursivamente las ICA, siendo utilizadas éstas desde su cualidad no fisicay
su carga simbdlica, para resignificar y comunicar valores, relatos, sensibilidades,
visiones y perspectivas, logrando abarcar no sblo a regionalismo que nos compete, sino
también al amplio territorio que compone América Latina en su totalidad. Esta
desterritorialidad cultural de las ICA, permite trascender fronteras a una velocidad
mayor, con menores costos y en un campo de accion geogréfico (altamente
condicionante en la integracion de los paises latinoamericanos) y socid
(intergeneracional) cada vez mas ampliado.

Cuando hablamos de Industrias Culturales, a su vez referimos a una sociedad global
hibrida que se raduce en un mercado de hispanohablantes que alcanza no solo a los
paises latinoamericanos, sino también a los 20 millones de hispanos de Estados Unidos
y a los mas de 47 millones de espafioles, sumados aquellos latinos trotamundos y
curiosos de las culturas americanas. Pero las ICA, superan exponenciamente el
mercado que las IC tradicionales abarcan, en cuanto por un lado no exigen movilizacién
fisicainternacional, pudiendo ser parte del carnaval carioca o bailar un tango en la Boca
desde la comodidad de mi hogar, se encuentre este en Rusia, Israel o Malasia,
conllevando ello a menores costos econdmicos para su consumo. Ello no ha de
significar que no se incentiven los consumos locales de los patrimonios nacionales, sino
mas bien, se buscareferir alas amplias posibilidades que ha de poseer un pais para dar
a conocer aquello a una escala mayor, aguello que lo caracterizay diferencia, refiriendo
a su vez que tales patrimonios materiales o intangibles no dejan de serlo por € solo
hecho de vigar junto a las ICA. Por otro, guardando mayor importancia ain, la

estructura de las ICA permite una adaptabilidad que bienes caracteristicos de otros
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sectores culturales no poseen. La venta de sus formatos y licencias audiovisuales
conllevan a que € publico consumidor no deba saber €l idioma en e que originamente
han sido elaborados ya sea una pelicula, una serie 0 un programa televisivo,
permitiéndose mediante el doblgje, e subtitulado o la adaptacién de su formato, no solo
abarcar a mercado hispanohablante como sucede con productos editoriales no
susceptibles a verse traducidos tales como periédicos y revistas 0 bien productos
fonograficos, sino més bien atodo el mercado global. Es por €llo, que sin importar si €
idioma ha de ser portugués, espafiol o alguna lengua indigena, los bienes y servicios
audiovisuales pueden vigjar sin visa arededor del mundo.

Por ello, frente a la concepcion de tales industrias como simples herramientas
comunicativas o recurso de la iniciativa privada para la expansién econdmica, las ICA
incorporan una cualidad estratégica que refiere a la posibilidad de instituir sujetos en
estructuras sociales ampliadas, de expandir nuevas perspectivas de apreciacion del
complgjo proceso que ha de significar la interculturalidad, donde los actores sociales
puedan abrir nuevas interconexiones entre cultura y circuitos que potencien las
iniciativas sociales en medio de las tendencias globalizadoras (Garcia Canclini, 2008).

El consumir las mismas, dispone entrar en contacto con mosaicos de identidades que
permiten en cada momento re-sintetizar nuestros discursos y subjetividades, por medio
de las relaciones dindmicas con las tantas otras identidades con las cuales entramos en
contacto ya sea a través dela mass media, las peliculas o la television, permitiéndonos
descomponer los estereotipos con que representabamos a aquellos “legjanos’, en la
medida en que nos cruzamos con €llos mas a menudo o bien articular diversos
movimientos identitarios superando las fronteras nacionales. Como gemplo de ello
vislumbramos como buena parte de la poblacion descendiente de esclavos africanos en
América Latina, que no ha sdo completamente integrada a la nacion desde los

principios de la ciudadania, hoy puede comunicarse e identificarse con grupos de otros

31



paises en una situacion de exclusion semejante (Ortiz, 2002). La nacion ya no se ata a
un territorio, viga con la virtualidad y la naturaleza migrante del individuo, & cual

tantas veces logra identificarse con las imagenes de un pais Igano a que nunca ha
visitado, sintiendo una mayor conexion con las costumbres de aquellos ciudadanos con
los que nunca hainteractuado, y prefiriendo el uso de palabras de otro idioma que no ha
de ser su idioma nativo (Sunkel, 2002). Las ICA vuelven conocido lo visible, y lo
publicitado tendencia. Lo local se ve relocalizado y globalizado, y lo global, localizado
y reglobalizado(Beck, 1998; Mato, 1995; Mato, 1996; Hopenhayn, 2004). Los relatos
transitan de un pais a otro, ampliado los horizontes de cada cultura naciona y
construyendo rituales compartidos que ablandan las fronteras.La cultura se “glocaliza”
y las ICA actlan desde esta convergencia (Garcia Canclini, 2008; Garcia Canclini,
2012a.). Pero €ello no significa que se establezca una relacion unidireccional dentro del

espacio medidtico con € publico; las grandes cadenas medidicas no solo se ven
forzadas a laincorporacion de emisoras diferentes con mensajes diferentes que permitan
seducir y cautivar al amplio rango que compone e mercado diversificado, sino también
ha de ser la poblacion quien impone criterios de consumo, y serén estos publicos los que
se movilizaran en la interseccion de varias tendencias, en la ubicuidad. Lo visible, o
conocido, lo consumido puede ser emanado desde origenes globales o locales,
personales, publicos o privados, por consiguiente los diversos valores estéticos no solo
han de ser incorporados e institucionalizados por las sociedades sino también emanados
y objetivados por ellos.Desde una perspectiva orwelliana, tan literaria como real, ver en
la contemporaneidad significa ser vistos, y oir, ser escuchados.

Sobre €llo bien refiere Maria Cristina Mata (1991) en su investigacion sobre como las
radios en la provincia de Cordoba (Argentina) han actuado y contintan actuando, con
notorias diferercias, en la conformacion de publicos populares urbanos, donde expresa

gue, no sdlo han de ser éstas las responsables de configurar parametros identitarios
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notables de “lo nuestro-popular”, sino también ha de ser la audiencia misma la que ante
un proceso de identificacion ird incorporando y se ird reflgando en ciertos estilos
musicales como ser el tango u orquestas tipicas de la provincia en los afios 60, o €l
cuarteto més recientemente. Vale aclarar que la misma autora con anterioridad
especifica la magnitud que el concepto “ nuestro” adquiere ya entre la década del 30 y
el 60 (momentos de inicio, expansién y auge de la radio en € pais) donde denota €l
caracter hibridacional de estas identificaciones, expresando que:

Lo propio, como se advierte, no es solo el producto autoctono en sentido vernacular
y tampoco se cifie a unos géneros musicales. El mestizaje cultural -aguella cultura
aluvia de la que hablara José Luis Romero- serd la base para un nuevo mestizaje
entre la musica hecha y cantada por la gente en sus lugares de origen provincianos,
la misica gozada y bailada en fiestas y clubes, la misica que remite a los origenes

familiares extranjeros. (p. 65)

Las ICA se transforman en los links del siglo XXI de las diferentes voces, en € brazo
virtual de la interculturalidad, solo resta que las mismas superen la disyuntiva entre
modernismo simbdlico y modernizacion socioecondmica a la que se han visto
subsumidas histéricamente, sumada a la no @ncepcidn de las tales industrias como
parte competente de las politicas publicas culturales de los Estados, territorio
inmaculado de los patrimonios nacionaes (Martin Barbero, 1991; Garcia Canclini 2000,
Garcia Canclini, 2012a). Debido atales concepciores, las cuales deben ser superadas, la
“socializacion” de la cultura, lograda por las IC y las ICA, se ha visto efectuada en
mayor (y casi absoluta) medida por empresas privadas mas que por una labor conjunta
con la voluntad cultural de los Estados. Es asi que la reconocida Industria
cinematografica de los afios ‘ 30, siendo Argentinay México los principal es exponentes,
iniciard su gran declive durante las décadas del ‘50 y ‘60, debido a laintroduccion de la
televison en los hogares de los paises latinoamericanos, sumado para € caso de
Argentina su posicion neutralista frente a la Segunda Guerra Mundial, que le vdio6 la
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enemistad con los Estados Unidos, € cua poseyendo e poder mediante sus majors del
control de qué podia ser emitido, dislocara las cuotas de pantalla que tradicionalmente el
pais poseia en |os paises latinoamericanos, dando privilegio a cine mexicano (Getino &
Schargorodsky, 2008). Frente a esta coyuntura, la falta de claridad y decision politica
por parte de los gobiernos y empresarios locales, permitira no solo la afeccion de la
television hacia e cine tradicional a no concebirlas como industria convergentes de
contenidos, sino que también despegjard e camino hacia una regulacién holgada y
asmétrica efectuada por los grandes majorsentrelazados a los grandes grupos
econdémicos de los paises suramericanos (TV Globo nacio con la dictadura brasilefia de
la década del '60, a la cua sirvié de apoyo para su proyecto de “modernizacion
conservadord’ [Mastrini & Becerra, 2011]). Como bien refirié Octavio Getino (1999)
“tironeados unos y otros entre e modelo norteamericano (mango privado y
financiamiento publicitario) y & europeo (monopolio estatal y servicio publico) se copi6
lo peor de cada uno de dlos’ (p. 193), sin poder visudizar las caracteristicas
estratégicas que las mismas presentaban, las cuales no se limitaban, ni se limitan, a su
capacidad propagandistica.

Este largo proceso de fracturacion de las industrias audiovisuales nacionales, se vera
reforzado durante las dictaduras nacionales que abarcaron a amplio territorio del
Mercosur durante las décadas del ‘70 y & ‘80, donde primé la censura, quedando los
medios audiovisuales militarizados por un lado, y cedidos casi en su totalidad a manos
privadas extranjeras (solo recordar que sera durante tales afios que se introducira de
manera masiva en los paises del Sur del Continente, series norteamericanas tales como
“La mujer maravilla’, “Los Angeles de Charlie’ y “Las calles de San Francisco”
[Getino, 2008]). Sera durante la década del '90, donde se vera concluido tal proceso, en
cuanto los movimientos privatizadores y desreguladores llevados a cabo tanto en Brasil

y Argentina como en e resto de los paises del Cono Sur aineados a las politicas

34



neoliberales, no sblo desguazaran las ya débiles productoras nacionales independientes
sino que también cederdn lugar a la concentracién de la propiedad de los medios,
surgiendo y reforzandose los principales grupos multimedia en las region, Clarin y
Globo. (Mastrini & Becerra, 2011). La sancion de la Ley N° 23.697 de “Emergencia
Econdmica’, la cua facultdé al gobierno menemista a privatizar los medios de
radiodifusion y a suspender todas la ayudas y subvenciones en el campo de la cultura,
incluidas las que correspondian a las actividades audiovisuales (principalmente €l cine),
o bien eldesmantelamiento de |os organismos de fomento de la culturay € cine durante
la presidencia de Collo de Méllo, provocando con ello la eliminacion de las imégenes
locales en los cines nacionales (Getino, 2008), seran tan solo dos claros gemplos de la
Situacion habida alo largo del sur del continente.

Este trasfondo histérico en cuanto a la estructuracién, funcionamiento y alcance de las
ICA en laregion, ha de significar por un lado, la desigualdad en la apropiacion de los
bienes simbdlicos y en el acceso a la innovacion cultural, y por otro el desequilibrio
entre los objetivos de construir sociedades unificadas y coherentes, y la inexistencia de
consenso entre las continuidades y los cambios (Garcia Canclini, 2012a). Ta
desamparo, habra de significar el alto costo que las sociedades y los Estados debieron
pagar, y contindan pagando, a no poder o querer apostar por la creacion y produccion
propia, condenandose a los mismos a la importacion de lo ya procesado, depurado y
estandarizado (Hopenhayn, 2004). Por ello, la multiplicacion de oportunidades para la
hibridacién llevada a cabo por las ICA no implica una indeterminacion o libertad
irrestricta. Estas, a igua que las identidades, ocurren en condiciones histéricas,
politicas y sociales especificas, en medio de sistemas de produccidn y consumo que a
VECes operan como coacciones. Si bien su naturaleza ha de ser neutra, ello no significa
gue las mismas no sean utilizadas desde las relaciones de poder con fines polarizados y

antidemocréticos.
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La complgjidad de su carécter mediador habra de ser la caracteristica a observar, dado
gue son las ICA las que median entre las audiencias y sus contextos “a estimular su
percepcion y sus habitos cognoscitivos y linglisticos de cierta manera 'y no de otra”
(Orozco Goémez, 1996, p. 20). Lo audiovisual se configura como vector de la
transformacion de sensibilidades y de los modos de construir identidades e imaginarios.
Correspondera consecuentemente a una estratégica utilizacion de todos |os recursos que
las mismas brindan a través de politicas culturales amplias y democréticas
multidimensionales (que logren comprender la intima relacion entre dimensiones
culturaes, estéticas, politicas y econdmicas) para permitir no solo equilibrar la
existencia de actores méas poderosos que otros sino también concientizar sobre la
necesidad de colaboracion y labor conjunta entre los diferentes agentes sociales tanto
privados como publicos, locales como regionales y globales para efectuar una rea
“reapropiacion” del espacio comunicacional, combinando racionalidad cientifico-
tecnol dgica, capacidad expresivo-comunicativay memoria historica (Garretdn, 2002).
Concluyentemente, seran los medios audiovisuales, laradio, € cine y principamente la
television, los recursos utilizados para una posible “compensacion vicaria pero eficaz”
(Martin Barbero, 1993: 65) ante € crecimiento anarquico de las ciudades, la expansion
de las periferiasy € “aidamiento fisico” cada vez mayor de los grupos humanos de sus
lugares de origen, puestos en contacto constantemente con nuevas identidades,
permitiéndonos rehacer € tejido de las agregaciones, logrando conjuntamente traducir
la voz y las tonalidades de los diversos registros culturales, y si bien habremos de
reconocer que tales culturas siempre poseeran parte de patrimonio inmaterial no
virtualizable, sera esta posibilidad de ampliaciéon de las conexiones brindadas por las
ICA, la que nos permitira, a partir de un manejo de las mismas no solo estratégico sino
mas bien ético, ampliar los rangos de inclusion de las identidades, ya que como bien lo

expresa George Yudice (2008) “Ser incluidos ... no quiere decir ssmplemente ser

36



representados —uno de los grandes fallos de la democracia actual—, también implica la

conexion en un sentido de proximidad.” (p. 49).

[.Ill.Las audiencias bajo re-enfoque.

Caracteristicas de las nuevas generaciones y su relacion con las1 CA

Sera afindes de la década del ‘80 cuando € socidlogo y especialista en comunicacion
David Morley, a través de su obra “The Nationwide Audience. Sructure and Decoding”
(1980), permitira visualizar como diferentes audiencias mediaticas en Inglaterra (con
diferentes status sociales, valores culturales géneros y edades) interiorizaban de
diferentes modos los mismo mensajes televisivos y valores implicitos emanados por el
programaestelar de la BBC, Nationwide.Morley demostrar4 empiricamente lo que tanto
Marshall McLuhan y Stuart Hall en la década precedente explicitaron en sus obras “La
comprension de los medios como las extensiones del hombre” (1973, cp. Piscitelli,
2009)y “Codificacién y descodificacion en e discurso televisivo’ (2004 [1973])
respectivamente, quienes afirmaron que las audiencias, en su accionar constante, poco
representan un consumo pasivo de los mensgjes medidticos y valores emanados por
tales medios, desacreditando de esta manera € tan festejado “modelo de plomeria’ de
Shannon-Weaver(Ford, 1992) v las teoria de la comunicacién informacional y de los
efectos, las cuales concebian a la comunicacion de forma lineal, |6gica y secuencial,
donde € mensge proviene de un emisor claramente identificado hacia un receptor
especifico, interiorizandose |os sentidos dominantesde cada uno de los mensgjes (bajo la
categoria de Stuart Hall) sin ninguna dificultad.Esta concepcion heredada de la
“jerarquia de lo textual” donde € libro se recibia, y su lectura se gercia, pasivamente
por un lector desnudo, se vera fuertemente refutada ya a comienzos de la década del

'50, época en gque tendra lugar lallegada de la TV ala vida hogarefia(Chartier, 2009a).
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Habiéndose despgjado € camino para la aparicién a todas luces de las Teorias de la
Recepcion y Consumo Cultural, € continente latinoamericano expondra sus referentes
liderados por los estudios de Jesis Martin Barbero, Guillermo Orozco, Néstor Garcia
Canclini yMabel Piccini, quienes serén los responsables de demostrar, que € consumo
mediético y cultural “no es solo reproduccion de fuerzas, sino también produccién de
sentidos: lugar de una lucha queno se agota en la posesion de |os objetos, pues pasa aln
mas decisivamente por los usos que les dan forma social y en los que se inscriben
demandas y dispositivos de accion que provienen de diferentes competencias culturales’
(Martin Barbero,1991, p. 231).

Sean los sectores populares, minorias étnicas, las familias, los nifios 0 adolescentes
quienes se encuentren bajo foco de andlisis en estas respectivas investigaciones, todos
los autores coincidiran en que la delimitacién forzada que venia (y contindia) empleando
la mercadotecnia respecto a las categorias de publicos posibles y los habitos de
consumo invariantes en e tiempo,ha de significar no solo un grave error para la
comprension de gustos, intereses, valores y tendenciasde la poblacion asi como también
las aceptaciones y rechazos de los mensgjes explicitos e implicitos emanados por las
ICA, sino mas bien una involucion en e entendimiento de la complegjidad humana en
torno a sucapacidad de resignificacion, revaloracion y accion contrahegemonica.

Como bien pudo observarlo Néstor Garcia Canclini (1995) en una de sus
investigaciones sobre diferentes pueblos indigenas de México (aclarando que estos han
de ser uno de los grupos mas rigidos en torno a la concepcion tradicional de la
identidad, en cuanto vigas y nuevas generaciones —aungue con notables diferencias-
prosiguen organizandose en torno a simbolos historico-territoriales, accionar abalado e
incentivado no solo desde las comunidades mismas, sino también a través de diferentes
politicas culturales emanadas por los gobiernos), la introduccidnde objetos externosa su

campo cultural habra de ser aceptada en tanto puedan serasimilados a “hao

38



sociocultural” que imprime la comunidad. Por consiguiente, si bien el aumento de la
capacidad econdémica generada por un aumento de los ingresos, o la capacidad técnica
de interiorizacion de nuevos bienes y mensajes devenida de un ascerso educacional, asi
como también la multiplicacion de las ofertas del mercado, han de ser variables que
afectan sensiblemente los estandares de consumo, |os mismos (por si solos), no bastaran
para que los miembros de dichos grupos se fagociten las novedades. Sobre ello e autor
expresa que “El deseo de poseer ‘lo nuevo’ no actia como algo irracional o
independiente de la culturacolectiva a la cual se pertenece.” (pp. 48/49). Con ello se
busca expresar que los criterios de eleccion existen desde el receptor mismo, quien
piensa, selecciona, se identifica o no, se siente atraido o no por algunos de los bienes 'y
mensgjes que las | C en su totalidad generan. Que la empresa Coca-Cola ya no sepa qué
mas hacer para ganarse € mercado de Indonesia, y lograr que los mismos dgjen de
consumir € té como bebida prioritaria, eligiendo de una vez por todas, su tan famoso
refresco (Piscitelli, A. en Maguregui, 1998), o bien la reposicion gque tuvo que hacer
Microsoft de la barra de menu de Inicio, cuando la compafiia fundada por € gran Bill
Gates decidié quitarla de su festgjado Windows 8, acto que despertd la ira de los
usuarios (Torres, 2014), han de ser claros gemplos de que & consumidor (como
ciudadano y audiencia) si elige.

Se comienza a descartar la nocion de irracionalidad del individuo respecto a consumo,
lugar éste donde se ubicaria lo “suntuario y superfluo” (Garcia Canclini, 1995, p. 19),
donde cada uno de los impulsos de los sujetos se verian sensibles a ser generalizados y
ordenados por estudios de mercado y estrategias publicitarias Solo restard que los
Estados interioricen esta nocion de capacidad de eleccion de sus ciudadanos,
transversalizados por los habitos de consumo, y acerquen a los mismos una

diversificacion mas ampliada y democrética que la oferta depurada de los mercados, sin
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el temor de que a efectuar tal accidn se recaerd en una pérdida de identidad, identidad
gue a su vez quiérase 0 no, se resignifica constantemente.

Como bien se ha expresado recientemente, siempre, sea en mayor 0 en menor
concordancia con las intenciones de lectura e interiorizacion preferencial de discursos,
el sujeto corsume. Sobre ello refieren Mary Douglas y Baron Isherwood (1990, cp.
Garcia Canclini, 1995), quienes expresan que aguello que se consume habra de
convertirse en “accesorios rituales”, sean estos accesorios iconicos, abstractos o
materiales en sentido duro. Serd mediante estos recursos que €l sujeto piensasu propio
cuerpo, € inestable orden social que lo rodea y la incertidumbre respecto a la
interaccion con los demés. Si concebimos que las ICA han de transversalizar en una
constante la vida de los sujetos, mediando su relacién con e entorno, imprimiendo
modos de comprender ese mundo cognoscible que nos rodea, sera pertinente que
advirtamos esta capacidad méas simbdlica que materia de conversion de esa imagen
emanada a “accesorio ritual”.Garcia Canclini (1995) sintetiza lo previamente dicho en
una frase que abre infinitas puertas a la reflexion: “Consumir es hacer més inteligible
unmundo donde lo solido se evapora” (p. 48).

Habra de ser a través de las nuevas generaciones, desde la conocida ‘Generacion Y
(personas nacidas entre 1980 y 1997), también llamada Generacion Einstein,Nativos
Digitales N-GEN (Net Generation) o Milenaristas(Tapscott, 1998; Prensky, 2001;
Boschma y Groen, 2008; Piscitelli, 2009), y la Generacion Z(personas nacidas luego de
1997 hasta la actualidad) (Tapscott, 2009) donde el acto de consumir no solo se
comprenderd como un acto raciona (aungue siempre sensible) y bajo criterios
selectivos notorios, sino también como acto de produccion y resemantizacion de
mensgjes, discursos, imagenes y sonidos. Nos encontramos guiados por una generacion
de prosumidores(Piscitelli, 2009; Garcia Canclini, 2011), quienes no solo han de

posicionarse como actores claves de “la Revolucion de las Web 2.0” (Piscitelli, 2009, p.
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255) eclipsando al circuito secuenciado de produccion, circulacién y consumo de
décadas anteriores, Sino gque seran estos protagonistas quienes, desde una circularidad
descentrada, recibirén los mensges, losmodificaran los reintroduciran en las redes o
bien podrén ponerlos en otros lugarescon puerta a nuevos ciclos de circulacion (Garcia
Canclini, 2011). Los procesos hibridacionales de las identidades han de quedar
claramente expuestos con las generaciones presentes y quedaran en mayor evidencia
con las generaciones futuras. Estos, mediados por las ICA, imprimiran en su accionar
constante, la busgueda y la interiorizacion de esa otredad a la que se hizo referencia
anteriormente. Si bien se concibe a los mismos dentro de un amplio complejo socia que
imprime recelos y aceptaciones, inclusiones y exclusiores, donde las familias, los
centros educativos, los amigos han de ser los principales protagonistas, si debemos
reconocer que e contacto abstracto que generan las ICA las cudes a su vez se
encuentran mediadas contemporaneamente por un virtualidad que permiten un libre y
rapido acceso a lo diferente permitiéndonos ver y escuchar aquello desconocido y
volverlo cercano, impreso de cuotas de realidad como s estuviera sucediendo frente ay
con nosotros, hace que estas generaciones tengan a su alcance un abanico de
interpretaciones del mundo cognoscible que las generaciones anteriores no poseyeron
Los usuarios contemporaneos, se convierten en creadores de contenidos acercandonos
cada vez mas hacia una cultura atamente hibriday participativa.Ejemplo concreto de
ello han de ser la plataforma Wikipedia, la cua registra un promedio de 300 articulos
creados diariamente con un total de 1.113.121 articulos disponibles(Estadisticas de
Wikipedia/a) (contando solo aquellos en idioma espafiol), donde los 10.400 usuarios
registrados (pertenecientes solo para Wikipedia en espafiol) (Wikipedia/b, §.)aportan un
granito de su capacidad ociosa pasando “de las industrias intensivas en capital a las

redes intensivas en capitalizacion provista por los usuarios’ (Piscitelli, 2009, p. 248)
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Los Milenaristashan de ser contemporaneos con la masificacion de la computadora.Han
nacido con un integrante en comun entre todas las familias, el aparato de television.
Creceran de la mano del uso extensivo e intensivo de los celulares, banda ancha e
Internet, actuando sensitivamente de igual modo que laaudiovisualidad y la virtualidad.
Sobre ello Algjandro Piscitelli (2009) expresa:

Los nativos digitales aman la velocidad cuando de lidiar con la informacion se trata.
Les encanta hacer \arias cosas al mismo tiempo. Todos ellos son multitasking y en
muchos casos multimedia. Prefieren € universo grafico a textual. Eligen € acceso
aleatorio e hipertextua a la informacion en vez dd lineal propio de la

secuencialidad, € libroy laeraanadgica.” (p. 48)

A su vez, se constata que estos Nativos Digitalegrabgjan mejor en Red (ello haciendo
referencia mas bien a la blsgueda de trabajos en equipo e integrados para maximizar la
capacidad y tiempo invertido), buscando instruirse a través de recursos ludicos antes
gue desde métodos tradicionales y dogmaticos (Marc Prensky, 2001).

Esta busqueda de la ludicidad constante se ve reflgjada, entre otras cosas, en un modo
de consumo significativamente diferencial a consumo de generaciones anteriores o bajo
pardmetros fuera del campo 2.0 (aclarando que también nos encontramos en presencia
de “inmigrantes digitales’ que provienen de generaciones anteriores), € cua se
caracteriza por un lado por ser, como lo ha descrito en una reciente investigacion la
agencia de medios Mindshare Argentina (perteneciente a una de la compafias
mundiales lideres en marketing y publicidad, € GrupoWPP) un tipo de consumo
snacking, es decir en busgqueda de opciones diferentes en cualquier momento y lugar
(“Mindshare Argentina...”, 2013). Por otro lado,esta cualidad se encuentraintimamente
relacionada con & consumo multiplataformael cual sintetiza los modos en que las
personas, principalmente |os jévenes, interactlan con mas de un dispositivo alavez. Se

rompe de este modo € monoconsumo para dar paso a una interrelacion constante y uso
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simultdneo de multiples pantallas que van desde la televisiontradicional, hasta los
smartphones, tablets,notebooks y otros. (“Mindshare Argentina...”, 2013).

En una reciente entrevista, la directora del area de Responsabilidad Social y Asuntos
Plblicos de la empresa Manpower Argentina, expresa que “estos jovenes demandan
mas cercania, més interaccion, méas innovacion, mas trabajo en equipo, les gusta ser
escuchados y trabajar con autonomia. Tienen una alta preferencia por e trabajo remoto
y priorizan tener oportunidades de aprendizaje continuo” (Urdinez, M., 2014).

Dato que se vuelve alin mas importante al saber que & 65% de los empleados mundiales
actuales pertenecen ala Net Generation. Desde la consultora PriceWaterhouseCoopers,
su representante Carlos Ortiz Cafiavate advierte a su vez un dato de relevancia, la
Generacion Yaccionan desde € nomadismo, donde la misma “trabajara para quien le
apetezca, donde le apetezca y por e tiempo que le apetezca’ (Garcia Vega, 2014),
hecho que no solo se vivencia en e ambito laboral, sino mas bien desde una perspectiva
holistica, al continuum de estos jovenes que buscan tanto lo nuevo, lo diferente, o
under, rotando desde y hacia aquello que ain no ha sido (o bien logra sin ser) invadido
por las tacticas de marketing, como también habran de disponerse como consumidores
preferentes de las modas fugaces y tendencias que la cultura mainstream emana.
Elizabeth Lozano desde sus estudios sobre las audiencias actuales explicita que las
mismas “estan dispersas, € sujeto socia es un «vigante», negociante/vigiero, que
descansa aqui y all4, que escucha noticias entrecortadas y recuerda lugares que nunca ha
vistado y visita lugares que no puede recordar” (Lozano, E., 1991, p. 2). Podemos
recorrer virtualmente con nuestros celulares la casa de Gardel o bien el museo del

Louvre mientras compramos un par de botas en alguna tienda virtual, reservamos un
mesa ontline para cenar con amigos, leemos las noticias o0 bien mientras elegimos qué
capitulo de nuestra serie preferida sera e afortunado del dia. Todo ello a unisono de

una Tablet reproduciendo nuestras listas de canciones predilectas con la pantalla de la
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TV encendida mostrando como tel6n de fondo “El Cielo sobre Berlin” de Win Wenders
0 un ciclo de cine surcoreano.

Gustos multiples y casi insaciables que actian mediante el remixeo y la relectura de
diferencias, ahora compatibles, para generar nuevos criterios estéticos y nuevos
productos o bien reinsertar de modo diferente y en nuevos contextos los objetos
culturales ya creados. Los DJs y los Programadores han de ser los principales
representantes de esta coyuntura (Piscitelli, 2009).

Pero una de las caracteristicas méas importantes a tener en cuenta a la hora de
comprender los deseos e intereses guias de lageneraciones contemporaneas Yy
generaciones futuras, vistas éstas no solo como un complejo entramado de usuarios y
audiencias, productores y consumidores(“prosumidores”) sino més bien como las
generaciones que estén activando y activaran un nuevo tipo de sociedad civil y de
activismo social, modifican y modificaran las estructur as académicas tradicionalesen su
rol de estudiantes y futuros docentes, emprenden y emprenderan caminos en politica yse
encuentran gerenciando 0 proximosa gerenciar empresas personales como también
corporacionesmultinacionales, no han de ser solamente los modos de consumo, sino
también qué ha de ser consumido, o més bien hacia donde tienden las preferencias del
paladar de los jovenes y bajo qué criterios y motivaciones las mismas se inscriben
Comprender estas cuestiones ha de ser de suma importancia ya que como bien lo
expresd Garcia Canclini (2012b):

En el pasado las concepciones adultocéntricas de la vida social ponian alos jovenes
en ese lugar de genidad que es € de los que todavia no llegaron(...) lo resumia la
antigua formula segin la cua ‘los jévenes son e futuro’. Ahora los jévenes

aparecen como €l presente”.(parr. 21-22)

Pero a su vez, debemos adicionar que no solo aparecen, sino que actlan, disienten y

eligen con voz propia. Lograr identificar estas cualidades poseidas por las nuevas
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generaciones han de permitirnos configurar el mapa sociodemogréfico y sociocultural
sobre el que se sustenta el Mercosur contemporaneo, y a su vez nos invita a lareflexion
de los caminos posibles a tomar para e fortalecimiento no solo material sSino mas bien
simbdlico e identitario del mismo en un futuro cercano.

El reconocido economista y especidista en e estudio de la estructuracion y
funcionamiento de las nuevas generaciones, Don Tapscott (1998),elucida una de las
cualidades méas importantes, punto de inflexién entre las generaciones precedentes, los
Baby Boomers(personas nacidas entre los afios 1946 y 1964) y la Generacion
X(personas nacidas entre 1964 y 1980), y los Nativos Digitales o Net Generation, la
cualse sustrae alo denominado por él mismo como la “cultura de la interaccion” bagjo la
cua esta generacion se ve guiada Ellorefiere principalmente a acto de compartir, en
cuanto jugar, ver, escuchar, leer se realizard en un presente inmediato y prioritariamente
en grupo o entre varias personas a mismo tiempo. Esta es una de las principales
variables que relegardn al libro, € cual se lee individuamente y con ritmos propios,
diferente alo sucedido con latelevision y €l cine, en cuanto |os productos emanados por
éstas pueden ser consumidos por muchos receptores al mismo tiempo con un Mismo
ritmo, permitiéndose comentar 1os programas o0 peliculas vistas, o bien las canciones
escuchadas, ya sea en el mismo momento, a dia siguiente 0 cuando se desee
(Morduchowicz, 2008). Por otro lado, la idea de interaccién se suscribe a la tendencia
gue han de presentar estos Nativos hacia una cultura extensiva eintensivamente
colaborativa, obligdndonos a dirigir nuestra atencion a un recho relevante, ha de ser la
Internet e medio de interaccion directa de preferencia de los mismos [sobre ello
habremos de notar ciertas diferencias que guarda la “interaccion 2.0” frente a aquellas
materializadas por generaciones anteriores, en cuanto la portabilidad actual relega en
cieta medida € encuentro fisico, pero como bien lo expresa Roxana

Morduchowiczdoctora en mmunicacién y consultora en medios y educacion para la
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Unesco y la OEA, “las nuevas tecnologias generan nuevas formas de sociabilidad. No
anulan la vida social, la complementan” (Carbajal, M., 2008, parr. 1)]. Esta brinda una
posibilidad que las radios, television tradicional, los videojuegos y los Cd-
ROM cimentados sobre la tecnologia de difusién (Broadcast Technology) no han podido
satisfacer (aunque comienzan a tender hacia ello), la cua se inscribe en la capacidad de
accionar desde y evolucionar hacia un poder horizontal de distribucion, eclipsando la
jerarquizacion claramente demarcada de la television (en cuanto a creacion y
distribucién de contenidos se trata),permitiéndonos no solo crear sino también
compartir, comentar y corregir desde multiples dispositivos (notebook, netbook, Tablet,
celulares).

Serd desde la Red que esta generacion aprenderd, jugard, se comunicard, trabajaray
creard comunidades diferentes a las creadas por sus padres. La “customizacion”
(Tapscott, 2009, p. 6.) de las cosas sera su premisa donde, como recuerda Piscitelli
(2009) “la célebre frase de Steve Jobs Rip, mix and burn (“Roba, mezcla, difunde’) es
tanto mantra marketinero como ADN tecno-estético” (p. 260).

Correlativamente a esta “cultura de la interaccion”, visualizamos una caracteristica
clave que definirdy determinara a la Generacién Yy Z, los mismos han de representar
“el retorno de lo reprimido de laimagen” (Piscitelli, 2011, p. 4), € retorno ala “cultura
visual”. Si bien desde el surgimiento del cine comenzara a repensarse y a releerse la
imagen, serd mediante estas nuevas generaciones que se producird unareal contra-
afabetizacion frente a aquella impuesta y desarrollada extensivamente desde la
aparicion de la imprentahasta € racionalismo positivista donde la palabra y la escritura
se alzaron como estandartes irrefutabl es de verdades pobremente absolutas del proyecto
ilustrado, recordando,como bien lo ha expresado la especialista en educacion Anne
Marie Chartier en una reciente entrevista, e precio que debi6 pagar la sociedad por €l

desarrollo de laimprenta y la consecuente difusion de la escritura, en cuanto la misma si

46



bien signific el paso de la cultura oral ala escrita, conllevé a la pérdida de laimagen y
del color (Latorre, 2014). Todo ello se vera bafiado por la historia de las religiones,
siendola Reforma, al igual que el islamismo, dos casos notorios de la reprobacion a la
adoracion de las iméagenes, intentando decantar la devocion hacia las mismas.

La cultura digital nos ha retrotraido a la naturaleza del sujeto callada durante siglos,
desde la cua propiciamos una blsqueda casi ingtintiva de retornar a la pictografia 'y
logografia incorporando a la misma la dinamicidad que representa la contemporaneidad.
Las catedraticas e investigadoras especializadas en literatura infantil y juvenil de la
Universidad de Cambridge, Evelyn Arizpey Morag Styles (2005), demostraron en una
extensa investigacion sobre la capacidad que han de poseer los nifios al momento de
“leer” ilustraciones, como los mismos (siendo éstos de diferentes géneros, clases
sociadles, muchos de ellos bilinglies, otros sin hablar fluidamente & idioma en que
estaban escritos los cuentos estudiados, con problemas de expresion oral 0 no, o bien
con promedios de lectoescritura elevada o disminuida) han de poseer una capacidad
innata respecto al andlisis de aspectos visuales de |os textos. Todos ellos (en mayor o en
menor grado, con mayor Yy menor facilidad) respondieron positivamente,
comprendiendo las cuotas de surrealismo, de intertextualidad, los juegos sugestivos y
finales multiples, junto a metaforas y bromas visuales emanadas en cada una de las
ilustraciones analizadas. Las investigadoras dejan entrever cOmo estas capacidades han
de verse sensiblemente potenciadas por el uso intensivo de los medios audiovisuales, en
cuanto han de ser estas nuevas generaciones quienes viéndose relacionadas
constantemente con las iméagenes emanadas por la television y las computadoras, asi
como también los celulares dejaran de concebir las ilustraciones como simple
decoraciones, hecho notorio que marcara una gran brecha con las generaciones
precedentes.

A su vez,Anne Marie Chartier, expresa que:

47



Los medios audiovisuales, con las revoluciones de la imagen y elsonido,
restituyeron a nuestra vida de lectores una tradicion de lectura en voz alta que
muestraque nuestra memoria fija las cosas con més fuerza cuando lee con todos

nuestros sentidos,con la imagen, € texto y lavoz. (Martyniuk, C., 2009, parr. 5)

Ni la escritura, ni la lectura desapareceny la “productividad cultural” no disminuye.
Frente a ello se refuta la idea fuertemente asentada de que la imagen por si sola
representa lo trivial o bien actia como simple acompafiamiento de lo textual. Las
imégenes (figuras, graficos, simbolos), actualmente lideradas por la comunicacion de
industrias digitales audiovisuales, también han de ser leidas, interiorizadas pero no ya
desde una lectura plenamente lineal y secuencial propia de los libros y textos
académicos (aclarando que los formatos més tradicionales como ser |os show televisivos
o videos instructivos se nutren de esta linealidad, siendo ideados para ser vistos de
principio afin ([Don Tapscott, 1998]), sino més bien desde |a hipertextualidad, donde la
informacién sucumbe las verticalidades entrelazandose sin derechas ni izquierdas, sin
partes superiores 0 partes inferiores, donde solo hay inicios y finales inconclusos sin un
orden preestablecido para los mismos. Las estructuras cognitivas secuenciales ceden
paso alas estructuras paralelas.

Por otro lado los lengugjes se vuelven simbdlicos, las grafias de la escritura tradicional,
sus légicas mas preciadas, pasaran a expresarse prioritariamente en imagenes, sonidos,
datos y construcciones digitales (Rey, G., 2007).

En una investigacion sobre hébitos de lectura y consumo de libros en Colombia
elaborada por e psicologo y especialista en gestion cultural e industrias culturales
Germén Rey (2006), se visualizan datos relevantes respecto a lo anteriormente
nombrado. Mientras la lectura de libros caia a pasos estrepitosos, |a lectura de revistas y
diarios lograba mantenerse, pero solo la lectura de Internet era la que avanzaba a pasos

firmes.
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A este crecimiento habra de sumarse que han de ser los jévenes (entre 12 y 17 afios) 10s
gue mas leen a través de este medio, con un promedio de cas tres horas por dia,

cantidad de horas similares a las destinadas a mirar TV (Y udice, G., 2008)

En una reciente noticia dd diario La Nacién, se registra € testimonio de Matias
GoOmez, un adolescente de 17 afios de la ciudad de Campana (Buenos Aires), que marca
junto a otros jévenes del pais, la tendencia mundia a la elaboracion de booktubers
(videoresefias bibliogréficas de los libros leidos). Matias expresa:

Comenceé hace dos afios a escribir resefias en mi blog Cenizas de Papel. Después
me aburrid escribir y empecé a mirar abooktubers de afuera. Me di cuenta de que
aca no habia nadie que hiciera ago asi y decidi empezar. Primero, los videos fueron
una nueva seccién para mi blog y, luego tuve mi propio canal de YouTube. Lo hago
no solo porque me gusta recomendar libros, lo que me apasiona es poder
interactuar. (Perazo, 2014, parr. 3)

Interaccion, virtualidad e imagen vuelven a convergir mediante este claro gjemplo como
estandarte de las generaciones presentes y futuras. Frente a ello, este nuevo rumbo que
ha tomado la lectura, nutrida contemporaneamente por audiolibros, resefias virtuales, e-
books y otros, no habra de ser pasado por ato por los grandes grupos editoriales,

quienes se encuentran Mas que nunca atentos a estas nuevas voces que influyen en el

consumo entre |os adolescentes hiperconectados.

No podremos comprender a las nuevas generaciones s no logramos visualizarlas desde
la lente de los soportes digitales y la transversalidad de los medios de comunicacién,
estos recursos seran los que a su vez configuraran la evolucion acelerada de las ICA, las
cuales desde una triangulacion simbidtica nutriran los deseos e intereses de las
generaciones contemporaneas, siendo éstas las que con sus constantes mutaciones
dispondran los temporizadores de la evolucion de la cultura digital. Los mismos se ven
atraidos hacia los formatos audiovisuales mediante los cuales se identifican en e modo

de interiorizar é mundo, pero a su vez navegan en la libertad de poder realizar sus
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creaciones propias, sabiendo que fuera de su mundo hay un amplio espectro de
internautas audiovisuales con los cuales pueden entrar en contacto para ser vistos y
escuchados.

Alegjandro Piscitelli, brindandonos datos globales sobre este acercamiento de los jovenes
hacialas ICA, explicita que:

El promedio de graduados universitarios (en particular en los Estados Unidos, pero
crecientemente en todos los rincones del planeta) han pasado cerca de 5.000 hs de
su vida leyendo, pero han dedicado cerca de 10.000 hs a jugar videojuegos (y han
invertido cerca de 20.000 hs viendo TV). (2009, p. 45)

Referido a ello, la consultora Forrester Research (2006), a través de un estudio sobre
los hébitos de consumo en Estados Unidos y Canada (sobre una muestra de 66.000
hogares entre ambos paises), comprobd agunas de las diferencias que habremos de
encontrar en el consumo de medios entre la diferentes generaciones, en cuanto s bien la
Net Generation destina un ato volumen de horas a mirar televisiéon los porcentajes
respecto a lo consumido por sus padres ha de ser significativamente diferente,
destinando estos ultimos un promedio de 22,4 hs. ala semana frente alas 17,4 hs. de los
Nativos, compensandose la diferencia con e consumo de Internet, a saber entre 8 y 33
hs. semanales Estos datos deberdn ser reevaluados en afios proximos debido al
resurgimiento que ha de presentar la pantalla chica de la mano del fendmeno
streaming(el mismo permite escuchar musica o ver peliculas/series sin necesidad de
descargarlas, ya sea mediante las pantallas de las computadoras o de la television,
significando cierto respiro para las ICA respecto a la propiedad intelectual de sus
productos y servicios audiovisuales), e cual plataformas tales como Amazon (con su
serie “Transparent” ) y Netflix(de la mano de la premiada ‘House of Cards”) han de
concebir como su pez dorado parainterconectar diferentes medios guiados por un factor

comun, a saber: la Internet.Ello ha de permitir que las diferentes programaciones
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lleguen tantoa las computadoras como también a los teléfonos méviles y a los
televisores inteligentes, eclipsando la triada de las telecomunicaciones. Estas
caracteristicas pueden verse con claridad en las estrategias de mercado lideradas por dos
grandes del campo digital audiovisual como ser Google (Android) y Apple (IPhone),
quienes visorando las exigencias mas precisas y sensibles del publico joven no han
tardado en desarrollar sistemas operativos cada dia més refinados que permiten la
versatilidad de sus funciones aunado a las categoria de flujo y movilidad nombradas
anteriormente.

Todo ello nos abrirhd una puerta de debate relevante a afirmar, a igua que el
especialista en estudios en video juegos Yy literatura electronica Espen Aarseth (2007),
que lo ludico y audiovisual no se opone ala literatura, sino més bien ha de enfrentar ala
narrativa tradicional, la cual ha de verse confrontada desde su estructura por los jovenes.
Resta propiciar la adaptacion de tales medios a los objetivos buscados, los cuales
exceden e campo del ocio y del entretenimiento puro, e incorporan s asi se desea todo
un mundo de aprendizaje y comunicacion por descubrir.

Los modos de interiorizacion y resemantizacion de discursos, saberes y valores
(actualmente transversalizados, materializados o comunicados desde la iconografia y la
musicalidad), y los medios a través de los cuales eercemos estas capacidades
intrinsecas al sujeto consciente, han de verse sensiblemente modificadas. Estamos
ganando lo perdido, la imagen. Conformamos més ahora que nunca culturas
audiovisuales,mediados por una cultura digital sin precedente. Retomando, nhuevamente,
las palabrasde la especialista en educacion Anne Marie Chartier, la misma g emplifica
con claridad lo anteriormente dicho, afirmando como “Google Earth permite aprender
geografia de forma mas eficaz que los mapas en dos dimensiones (...) [y]las
simulaciones en 3D permiten también “visualizar” los procesos fisicos 0 quimicos,

mostrar los intercambios que se producen en e cuerpo humano o en una corriente
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eléctrica” (2009b, p. p. 67). Los nifios de hoy, seran los que e dia de mafiana,
aprenderan sobre Michelangelo caminando virtualmente a través de la Capilla Sixtina,
pudiendohacer una parada en su recorrido para tener una conversacion instructiva con el
holograma del artista sobre su vida'y obra.Pero también pueden ser aquellos que logren
convivir, aunque ya no se trate de un contacto fisico, con las vastas identidades latinas,
indigenas, afroamericanas y europeas, pudiendo acercarse a los reales protagonistas, a
los testimonios vivos de cada una de estas identidades, escuchando y viendo los
mensgjes y las imagenes emanadas en primera persona, comprendiendo qué ha de ser
aquello que los hace diferentes e iguales. Como bien lo ha expresado Néstor Garcia
Canclini (2012a), los museos y sus colecciones junto a los monumentos han de ser
necesarios parala “renovacion de la solidaridad afectiva’ (p.184), pero los mismos, hoy
en dia, se presentan de manera ineficiente a la hora de comunicar las diferencias en
cuanto los objetos en los que se sustentan no comunican la realidad actual de las
comunidades que antafio los crearon. La seccion prehispanica encontrada en algun
museo del Estado de México no suele hacer referencia a la situacion actual bajo la cual
han de vivir los pueblos indigenas. Menos aln hacer referencia a las hibridaciones con
las cuales han de convivir dia a da. S la identificacién con aquel otro desconocido y
lgano, no sdlo en lugar sino también en tiempo, de por si ha de plantearse como un reto
para todas las ramas del mundo académico social, més dificil aln sera lograr tales
grados de identificacion mediante objetos o relatos arrancados de su contexto originario.
Y s sobre ello nos replanteamos como ha de estructurarse la educacion, la cua conlleva
al igual que la estructura de los museos, ala pérdida de perspectivay real dimension del
significado de esas diferencias que han de ser ensefiadas y exhibidas, logramos justificar
por qué ha de ser tan dificil que los nifios se vean identificados con un relato polarizado
transcurrido hace cientos afios bajo caracteristicas socioculturales que exceden y no

concuerdan con aquello conocido por ellos.
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Por tanto, lo que logramos visualizar, ha de verse ingtitucionalizado de modo diferente.
La productora digital Coco Conn, a través de los resultados emanados de la prueba
piloto de su proyecto “Cityspace”, llevada acabo en el afio 1993, en € cud nifias y nifios
de diferentes lugares del mundo y diversas edades (entre 8 y 18 afios), podian acceder a
distancia a proyecto para colaborar con la creacion de ciudades virtuales, teniendo la
posibilidad de crear avatars, cales, edificios, vehiculos y juguetes, demostré como
desde lo audiovisual, ludico e interactivo éstos jovenes incorporaban e interiorizaban las
mateméticas de un modo mucho més eficiente y divertido que la lograda a través de la
ensefianza tradicional instructiva. Para poder crear todas estas estructuras, compaginar
las escalas del modelo o bien determinar cuantos poligonos podian y debian incorporar
a sus objetos para que concordaran con el espacio, se debia realizar un manejo intensivo
de las mateméticas. Sumado a ello de forma paralela a sus creaciones, |os nifios se
encontraban acompafados de maestros en matematica que les iban explicando los
diferentes usos que realizan de la misma (Tapscott, 1998).

De ello también se han hecho eco estructuras gubernamentales, como ser la Armada de
los Estados Unidos, la cual, comprendiendo el muiltiple abanico de posibilidades que
han de significar las ICA y con €llas, la tecnologia utilizada, firmé en € afio 1999, un
acuerdo de cinco afos por un monto de 45 millones de dolares con la Universidad del
Sur de California para co-crear una escuela de expertos en peliculas y efectos especiales
(entre los que se encontrabanquien en 1988 co-escribio “Duro de Matar”, el director
JosephZito quien dirigio “Fuerza Delta’, “Desaparecido en accion” y “Laabduccién”, y
David Fincher director de “El club de la pelea’ entre otros) cuya funcién habria de ser la
creacion de diferentes escenarios virtuales y simuladores para d entrenamiento de las
tropas, dada la sensacion de “realidad” que transmiten las peliculas de ficcion del

mundo de Hollywood (Ford, 2001).
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Si bien los puristas de la palabra visualizarén la coyuntura desde perspectivas fatales y
catastréficas, debemos admitir que hoy en dia ala hora de chatear, os jévenes prefieren
el uso de emoticones o bien abreviaciones (que priorizan € uso de la fonética)
yneologismos antes que la escritura convencional (sin suprimir el uso de esta Ultima, tan
solo deja de ser la prioritaria). Ello no ha de diferenciarse en demasia de lo ocurrido alo
largo de la historia respecto a la evolucién de los lengugjes, nutridos por jergas, €l habla
popular y la mezcla de palabras. Lo novedoso de la actualidad ha de situarse por un lado
en que tales mixturas y creaciones se sostienen en medios digitales audiovisuales para
su conformacion y su comunicacion, desarrolldndose con ello un lengugje infinito desde
lo simbdlico totamente diferente a verbal que veniamos desarrollando e
implementando, donde si bien la palabra no se retrotrae a la palabra inmediata, si
presenta una dualidad entre su volatilidad y su permanencia. Todo ha de quedar
registrado en alguna secuencia de la gran Red, y a su vez todo ha de perderse en €l todo.
Por otro lado se invierten los roles en el “aprendizaje’, donde son los nifios y jovenes
son los que saben y los adultos los que deben aprender de ellos (diferencia notoria si 1o
comparamos con lo que significd la imprenta como tecnologia, y € desarrollo de la
escritura como ensefianza). Dato a su vez relevantehan de ser las limitaciones espaciales
de las pantallas de los celulares, sumado a una nueva ecoromia del tiempo,
caracterizada por la mutacion permanente (similitud para nada sorprendente con la
obsolencia planificada de los objetos tecnol 6gicos Dato de color: En mayo de 2013 un
gemplar de la primera computadora Apple, lanzada a mercado en 1976 a tan solo
666,66 dolares, fue subastada en Christie's por 663.000 dolares [Torres, 2014]), ha de
condtituir la plataforma perfecta para que se implementen estas nuevas
|6gicascomunicacionales, donde pareciéramos tender mas hacia una comunicacion
abstracta y contraida tal como e lenguaje de sefias de los sordomudos que a la oraidad

y escritura.
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German Rey sobre ello expresa:

Asomarse a una pégina de messenger, en la que conversan nifios y jovenes, es
entrar a un mundo en que la fonética le cede € paso a composiciones signicas para
facilitar la comprensién en un nuevo medio, sin renunciar ala lengua. Hace es hac;
gracias, grax; por se reemplaza por € signo x, nada se abreviaen nd y la krecobra
todo su valor fonético para decir k-sa. Los nifios que crean este extrafio diccionario
son los mismos que hablan con propiedad, responden perfectamente las pruebas de

comprension de lectura o leen con emocién. (2007, parr. 26)

Jests Martin Barbero advierte que “la percepcion del tiempo que instaura el sensorium
audiovisua estd marcada por lasexperiencias de la simultaneidad, de la instantanea 'y del
flujo” (1990, p. 91, cp.Sunkel, 2002)caracteristicas que se acoplan con, y se verian
encarnadas por, 10s jévenes quienes se encuentran “dotados de una 'plasticidad neurona’
y elasticidad cultural que|...] es méas bien apertura a muy diversas formas, camalednica
adaptacion a los mas diversos contextos y una enorme facilidad para los ‘idiomas del
video y & computador”. (1999, p. 35, cp. Sunkel, 2002)

La atencién que se ha dispuesto hasta ahora en la Net Generation como aquellos
principales responsables del consumo de las ICA, activadas €las en la
contemporaneidad mediantes recursos digitales, se vera condensada ala luz de las
estadisticas, ganando peso relevante. A su vez aclararemos que los datos explicitados a
continuacion, si bien han de priorizar la mirada sobre los “Nativos Digitales’, no solo se
suscribiran al accesoy 10s usos de las generaciones contemporaneas sino que también
incorporaran de manera relacional y comparativa los consumos de generaciones
precedentes, ya que muchos de dlos, s bien no han nacido y crecido con las

multipantallas y los multidispositivos, si han de ser” Inmigrantes Digitales’.
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[.I11.I.La relacion de las sociedades contemporaneas y las |CA, desde
un enfoque generacional: una mirada desde € consumo en Argentinay
Brasil

Observando las cifras obtenidas a través de los Ultimos censos realizados en |os paises
gue se ha dispuesto analizar, respectivos a afo 2010, visualizamos que € Estado de
Brasil se dispone como el pais, no solo dentro del Mercosur, sino también de toda
América Latina, con mayor proporcion de Nativos Digitales. En concordancia con los
resultados emanados por € Instituto Brasilefio de Geografia yEstadistica (IBGE), al
ano 2010 del 100% de la poblacion (190.755.799 habitantes), el 51% correspondia
aNativos Digitales(29,51% para la Generacion Z-56.295.500 hab.- y 21,49% para la
Generacion Y -40.976.703 hab.-). La Republica Argentina (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos [INDEC], 2010) frente a ello, se dispone con un porcentgje del
48,7% (30,74% para la Generacion Z-12.333.747 hab.- y 18% para la Generacion Y-
7.228.178 hab.-) sobre un total poblacional de 40.117.096 habitantes hacia € afio 2010.
Si efectuamos una sumatoria de las cifras explicitadas, podremos visualizar quedel total
de la poblacion del Mercosur, a saber, 287.266.053 habitantes contabilizando la
poblacion de Brasil, Argentina, Uruguay, Paraguay, Boliviay Venezuela a afio 2014
(Mercosur, 2014), € 80% ha de ser aportado por los paises analizados. Si a su vez
efectuamos una estimacion cel aumento de la poblacion a afio corriente, que entre
ambos paises suma cerca de 6.000.000 de personas segun estimaciones del Centro
L atinoamericano y Caribefio de Demografia (CELADE) (sf.) perteneciente a la CEPAL,
el 42% (122.605.950 habitantes) pertenece a la Generacion de Nativos Digitales, y tan
solo se han contabilizado dos paises parte.

Ello no implica que los mismos conformen un grupo homogéneo, tanto dentro de estos
paises como fuera de €ellos, en cuanto a acance y uso de las Tecnologias de la

Informacion y el Conocimiento (TICs) dentro de las cuales se encuentran incluidos las
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computadoras, los celulares y los televisores como artefactos principales. Reconociendo
las disparidades socioecondmicas existentes dentro de los paises que habremos de
analizar, visualizaremos a su vez que siendo e acceso, de mayor o menor grado, a las
tecnologias referidas, serdn sin lugar a dudas las generaciones més jévenes las que
lideraran su consumo.

Andizando los datos emanados por € Censo Nacional de Poblacion, Hogares y
Viviendas de la Republica Argentina (INDEC, 2010), €l 60% de la Generacion Zy la
Generacion Y(recordando que significan € 48,7% del total de la poblacion) hace uso
efectivo de conmputadoras, donde la mayor utilizacion se sitlia en €l rango de edades de
15 a 19 afos.A su vez, sobre € total de hogares censados en todo el pais (12.171.675),
se registra que cerca del 50% de los mismos han de poseer a menos una computadora
(porcentgje que ha de verse sensiblemente modificado debido a la implementacion del
Programa Conectar Igualdad, e cua lleva distribuidas 4.286.076 netbooks (Conectar
Igualdad, sf.) entodo el pais) y un 86% han de poseer al menos un teléfono celular para
uso personal. Junto a ello, en base a los resultados emanados por la Encuesta Nacional
sobre Acceso y Uso de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (ENTIC) en
hogares urbanos ysobre las personas que los habitan (sobre una muestra total de 33.297
hogares urbanos y 92.958 personas residentes),respectivo a tercer trimestre del afo
2011 (INDEC, 2012), se visualiza que el 52,8% de los hogares urbanos censados en
todo el paisdisponena menos de una computadora(81,1% de los hogares poseen
computadora de escritorio; un40,3% poseen computadora portétil y el 21,9% dispone de
ambos equipos). La presente encuesta a su vez revela que sera en auellos hogares
urbanos que se encuentren conformados por nifios/nifias de edades entre 12 y 17
afios,donde se focdizard una mayor disponibilidad de computadoras (con una diferencia

de 15 puntos porcentuales), celulares (diferencia de 10,6 puntos porcentuales) e Internet
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(7 puntos porcentuales de variacion) a diferencia de aguellos en los que no se

encuentran integrantes de estas edades.

GréficoN° 1

Hogar es por disponibilidad de bienes TICs con presencia de poblacion de 12 a 17 afios.
Total Nacional Urbano. Tercer trimestre de 2011 (en porcentaje)

100

49,1

42.0
0
Uso de Uso de
teléfono celular internat
Con miembros Sin miembros Con miembros Sin miembros Con miembros Sin miembros
de 12 a 17 anos de 12 a 17 afos da12a1Tafos de12a 17 anos de12a 17 anos de 12 a 17T afos

(Fuente: ENTIC/INDEC, 2012)

Contabilizando la totalidad del pais se registré que para € afio 2010, tan solo un 35%
de los hogares poseian conexion a Internet, dentro de lo cual se visualizan grandes
diferencias entre provincias siendo la Ciudad de Buenos Aires junto a Tierra del Fuego
las mas conectadas (90% y 67% respectivamente) frente a San Luis y Formosa que se
disponen como las provincias con niveles mas deficitarios de conexion (7% y 10,5
respectivamente). (SInCA, 2011)

En cuanto a empleo realizado de estas tecnologias, la ENTIC (INDEC, 2012)
acoplandose a los datos emanados por el INDEC(2010), corrobora que han de ser los
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jovenes de entre 10 y 29 afios quienes realicen un uso intensivo de la computadora y de
Internet (siendo & Unico caso en que ambas tecnologias superan al celular), llegando a
un 78,3% y 74% respectivamente. A su vez se destaca que € grado de instruccion
(primaria, secundaria 'y superior) ha de influir relativamente poco en cuanto al uso del
celular, la computadora e Internet dentro del rango de edad anteriormente nombrado,
diferencidndose notablemente del resto de los rangos earios establecidos (ver anexo n°
3), quienes si presentan altos puntos diferencidles dependiendo de sus grados de
instruccion Ello denotara la facilidad cas innata con que estos Nativos se sumergiran
en las arenas digitales y en e mundo audiovisual. Respecto a la frecuencia con que ha
de usarse Internet, la encuesta rebela que cerca del 60% del total de la poblacion
censada, accede a la Red todos o casi todos los dias de la semana (entre 5y 7 dias),
mientras que un 36% |lo hace al menos un dia por semana (entre 1 y 4 dias).Nuevamente
serén los jovenes quienes dispondran mayor parte de su tiempo —en horas y en dias—
(sea en e hogar 0 en los cybers) a consumo de Internet. Las horas promedio que los
argentinos destinan a la navegacion a través de las computadoras ronda las 20 horas al
mes (una hora por dia) encontrdndose por debgjo de la media latinoamericana que
alcanza cas las 22 horas semanales (ComScore, 2014, diap. 8). De todos modos estas
cifras se veran sensiblemente modificadas en la actuaidad, en cuanto a la corexion
tradicional mediante las computadoras deberemos sumar la conexién y navegacion a
través de celulares.

Respecto a la disponibilidad de televisores en los hogares los datos emanados han de
ser alin més impactantes comprendiendo que los mismos seran la principal tecnologia en
transversalizar la mayor parte de las generaciones, la cua ha de ser como bien se ha
nombrado anteriormente, la pantalla con la que han nacido y crecido los Boomers. En
base a los resultados alcanzados por € Consgo Latinoamericano de Publicidad

enMulticanales (Latin American Multichannel Advertising Council-
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LAMAC),correspondientes a mes de mayo de 2014, sobre la totalidad de hogares
nacionales (12.954.129), un 95% posee a menos un televisor. (LAMAC, 2014). El

Sstema Nacional de Consumos Culturales (SNCC), perteneciente a la Secretaria de
Medios de Comunicacion de la Jefatura de Gabinete de Ministros de la Presidencia de la
Nacion, através de unainvestigacion llevada a cabo durante € afio 2004 en todo € pais
sobre una muestra de 6000 hogares, determind que €l promedio de cantidad de
televisores en los hogares (aundndose aquellos hogares con mayor y menor nivel
adquisitivo), ha de ser de 2 televisores’hogar (SNCC, 2005), disponiéndose la Argentina
como uno de los paises con mayor porcentgje de aparatos cada 1000 habitantes
(estimandose para € afio 2008 un total de 480/1000 hab.) en el continente.

La cantidad de reproductor de DV D por hogar representa un dispositivo por hogar

(SINCA, 20133).

Prosiguiendo con la investigacion llevada a cabo por el SNCC (2005), centrandonos en
la utilizacion del tiempo libre, logramos visudizar que dentro de los hogares las
actividades audiovisuales han de ser las preferidas. Junto a las actividades recreativas
tales como pintura 0 decoracion, mirar television, peliculas y escuchar masica han de
ser las destinatarias de la atencién del mayor porcentgje de la poblacion encuestada,

situandose los porcentgjes més elevados entre aguellos jovenes de 12 a 18 afios, los
cuales disponen una diferencia de 6 puntos porcentuales entre estas actividades y leer o
escribir (10,8% de los jovenes entre 12 y 17 prefiere mirar television/videos frente al

4,6% que prefiere leer y escribir) (SNCC, 2005).Afirmando que las ICA han de ser las
gue poseen mayor injerencia en los hogares, bastard determinar qué le interesa ver a la
gente y mediante qué tecnologias se han de satisfacer estos intereses.

Los principales porcentajes han de situarse por un lado en la eleccion de noticieros, l1os
cuales representan el 52,9% de las elecciones, seguido por las peliculas con un 42,1%.

(SNCC, 2005). Sobre ello la 1° Encuesta Nacional sobre Consumos Culturalesllevada
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adelante por la Secretaria de Cultura de la Presidencia de la Nacion, a través
del Sstema de Informacion Cultural de la Argentina (SINCA), durante el afio 2013,
determinG que el medio mayoritariamerte utilizado aln sigue siendo el televisor, por
consiguiente, y si bien se confirma que €l consumo de programas de interés general,
peliculas y series 9 se redliza a través de las pantallas de las PC y los celularessMP4
(viéndose que € 40% de la poblacion encuestada posee un celular inteligente con
conexion a Internet), éstas tan solo representan un 2% frente ala TV con un 95% de
utilizacion (SINCA, 2013a). Considerando esta ultima investigacion nombrada, de los
3600 casos censados € 88% mira peliculas series u otros audiovisuales habitualmente,
de este total un 81% lo realiza mediante € televisor (principamente TV paga -cable o
satelital-), un 58% a través de DV Ds (de los cuales solo un 12% son originales), 20%
por streaming y 18% de descargadas de Internet (en una reciente entrevista el director
argentino Juan José Campanella aseverd que € consumo latinoamericano de peliculas
se suscribe en un 8% a consumo on-line y e 92% restante a través de DVD
[“Campanella confirm6”, 2014]). Ello verifica que los canales digitales no han de ser
muy populares hasta e momento. Las peliculas han de ser una de las principales
elecciones, siendo elegidas por dos variables prioritarias, género y recomendaciones de
amigos y/o familiares. Esta aclaracion vendra a colacion de que solo los mayores de 50
afios han de enfocar marcadamente su atencion a la critica de los medios para la
eleccion de los filmes (tanto para cine como para DVD), lo cua contrarresta
notoriamente con la eleccion més personalizada y en ciertos casos menos influenciable
por las estrategias de marketing del publico joven.Del 88% que consume habitualmente
audiovisuales, un 45% elige ver frecuentemente cine extranjero (principalmente
hollywoodense) frente a un distante 21% que concentra e cine nacional (tanto en
cine/DVD como en television), siendo las series nacionales, con un 32% de consumo

frente al 23% de series internacionales, las que accionaran de contrapeso (aln leve) en
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la desequilibrada balanza del consumo audiovisual (SINCA, 2013a).Respecto a los
géneros elegidos, veremos a través del SINCA (2013a) gue € mayormente elegido seran
las peliculas de accionaventura las cuales representan e 34% de poblacion encuestada
frente d 29% que concentran las peliculas dramaticas y & 26% de los filmes
romanticos. Sobre ello Roxana Morduchowicz (2008) expresa que esta eleccion ha de
nuclearse principalmente en los jévenes y dentro de ellos aquellos pertenecientes a la
Generacion Z, los cuales no se ven mayoritariamente representados por aquellas
“peliculas que trabajan en largos planos la subjetividad o los procesos intimos’ (p. 28),
viéndose reflgjados en e instante, la velocidad, 1a hiperrealidad que imprimen este tipo
de peliculas.

Tanto el SNCC (2005) y el SInCA (20134a) determinan que las horas promedio que los
argentinos destinanal consumo de TV, han de ser entre 3 y 5 horas diarias, siendo las
horas més prolongados en cuanto menor sea la edad, ello determina que el consumo
ronde las 28 horas por semana. Ello a su vez determina que los argentinos han de ser
uno de los principales consumidores de TV en Latinoamérica.

Respecto d tiempo de exposicion frente a la computadora, € promedio de consumo
ronda las 2 horas y media a dia, donde e 61% de la poblacion encuestada confirmo
hacer uso de la misma, todos o casi todos los dias. (SINCA, 2013a)

El destino que ha de dar la poblacién a la utilizacién de las computadoras, sitUa los
mayores porcentajes en las actividades de ocio y recreacion Como se ve demostrado
por el SNCC(2005) las mismas alcanzan (aunando la totalidad de los rangos etarios, a
saber: entre 10 y 75 afios y méas) un 80,6% frente a 58,8% que se destina a actividades
laborales o bien a 48,1% que se destina a actividades educativas. Nuevamente, serén
los Nativos Digitales quienes lideraran esta tendencia de consumo, siendo el 84,25% de
los jovenes pertenecientes al rango etario de entre 10 y 29 afios quienes utilizaran esta

tecnologia principalmente para entretenimiento dentro de lo cua se conciben las
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peliculas y videojuegos (aunque debemos aclarar y recordar que para la generacion
tratada los limites entre actividades que respectan a lo laboral, a estudio, y a ocio han
de verse difusos). Este porcentaje promediado habra de contrarrestar notoriamente con
la generacién Boomers, de los cualesun 76% de las personas censadas entre 30 y 70
ahos utilizan este medio para e “consumo recreativo audiovisual”, divisando con €ello
una diferencia de 8 puntos porcentuales por encima del promedio(ver anexon® 4) donde
lo netamente laboral ganard posiciones.

Como hien se ha nombrado anteriormente, el televisor se comportara como el soporte
clésico tradiciona sin sombra significante en nuestra sociedad, de ello devendré que la
TV severaatravésdelaTV. Pero no debemos perder de vista el amplio espectro que se
ha abierto con la llegada de los videojuegos del siglo XXI, dando paso a la utilizacion
de la computadora como dispositivo prioritario. De los datos emanados por la SINCA
(2013a) se deduce que e 30% del total de las personas censadas juegan videojuegosy lo
realizan cerca de 1 hora'y media por dia, de ello un 40% lo hace a través de la PC, un
12% através de consolas, y un 10% através de los celulares.

Ir al cine se posiciona como una de las actividades que presenta la mayor disminucién
en su consumo. Segun el SINCA (2013a), un 40% de |a poblacién encuestada dijo haber
concurrido a cine al menos una vez durante el afio 2013. De este total tan solo un 3%
concurre con frecuencia (varias veces a mes) y la gran mayoria, con un 13%, lo rediza
cada tres meses. Estas cifras se veran opacadas frente al 15% (todos los dias) y e 42%
(algunos dias de la semana) de la poblacion que miran peliculas en sus casas. De la
investigacion del SNCC (2005) se deduce que el 35% de la poblacion censada concurrid
al menos una vez a cine durante e afio 2004, de los cuales un promedio del 44%
correspondia a las edades de 12 a 34 afios, frente a un 26% correspondiente al rango
etario de 35 a 50 afos y més Aungue sin alcanzar |os altos porcentajes que concentra el

uso de la television y la computadora como recurso audiovisual, d cine también se
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configura como un consumo prioritariamente del publico joven. Esta disminucion
paulatina que presenta € ir a cine ha de presentar una relacion correlativa al
crecimiento de latelevisiony las computadoras en los hogares. Como bien se nombré a
un comienzo de la investigacion, con e crecimiento -en expansion territoria y
demogréafica- de las ciudades, junto a las desigual dades educativas y econdémicas que las
sociedades presentan, se limitael acceso de las mayorias a un amplio nimero de bienes
culturales(Martin Barbero, 1993; Garcia Canclini, 1995). S a ello sumamos que la
diagramacion de las ciudades no acompafia los méargenes de crecimiento,
comprenderemos que lo que respecta a la oferta cultural clasica dentro de la cual
encontramos los museos, librerias, teatros, y cine principalmente, se concentran en los
centros de las urbes, provocandose con ello que una minima parte de la poblacion tenga
acceso facilitado a los mismos, reforzandose la desiguadad en ingresos y
educacionSeran estas variables las que reforzardn a que cada dia y con mayor
notoriedad, se tienda a refugio de la poblacion en sus hogares, aclarando que para
muchos pueblos y ciudades pequefias la Unica alternativa a de ser estaretroactividad ala
vida privada en cuanto ni siquiera existe una diversidad en la oferta Frente a ello habra
de ser la radio, la television y las computadoras, las que permitirdn democratizar en
cierta medida el consumo y alcance de la cultura 'y el saber, conectando a la poblacion
sin centros ni periferias, sin capitales y provincias, aunando lo externo con o interno.

En € caso de Brasil, siguiendo los datos emanados por la Pesguisa Nacional por

Amostra de Domicilios-PNAD del periodo 2011-2012, sobre una muestra de 62.849
domicilios particulares permanentes (sobre una poblacion de 10 y mas de edad), €

97,2% demostraba poseer a menos un televisor, €l 76% DVD, € 46,4% a menos una
computadora, y un 40,3% a menos una computadora mas conexion a Internet. (IBGE,
2013). La disponibilidad de computadoras y e acceso a Internet dentro de los

domicilios, a igua que en e caso argentino, aumentaran principalmente en aquellos
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hogares con integrantes hasta 18 afios. (Barbosa da Silva, Ellery Araljo & Luis Souza,
2007)

En cuanto al acceso alnternet, € IBGE (2013) estimaba que para € afio 2012 de los
196.6 millones de habitantes, uno 83 millones (42% de la poblacién) se encontraban
conectados a la Red, aumentando 14% puntos porcentuales promedio entre €l afio 2008
y el afio 2012 respectivamente.

Prosiguiendo con esta investigacion, visualizamos que, sobre una muestra total de
168.607 personas de entre 10 y mas anos de edad, €l 50% declaraba haber utilizado
Internet en los Gltimos tres meses anteriores a la encuesta. De este total el rango etario
de entre 10 y 29 representaron el porcentaje promediado més abultado llegando a 70%
frente a 40% respectivo a las edades de van desde los 30 a los 50 afios y mas de edad
(ver anexo n° 5).

Sobre e 100% de la muestra (168.607 personas), un 72% afirmo poseer al menos un
celular para uso persona, del cua un 85% de los jévenes entre 20 y 24 (15.829
personas) y entre aguellos con edades entre 25 y 29 afios (15.930) afirmaban poseer al
menos un dispositivo, frente a 77% correspondiente a rango etario de 40 a 59 afios de
edad. (IBGE, 2013).

De acuerdo a la Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios del afio 2011 (la cua
analiza el periodo 2005-2011), indagandose especificamente por el acceso a Internet y
la posesion de teléfonos celulares para uso persona de la poblacion (IBGE, 2011), la
misma demuestra que si bien los grados instruccién (para € caso concreto las variables
corresponden a s asiste 0 no a la escuela, sin detallarse los diferentes niveles de
instruccion) han de modificar notablemente e acceso a la Red, |a navegacion realizada
tanto por estudiantes como no estudiantes creceran en €l periodo de cinco afios a un
ritmo similar. Asi, la encuesta demuestra que de los 37,5 millones de estudiantes en

todo el pais a afio 2011, con 10 o mas afios de edad, un 73% accedié a Internet,
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duplicandose la cifra alcanzada durante €l afio 2005, donde solo un 36% de los 38,8
millones de estudiantes accedia. Para el caso de agquellas personas con 10 0 mas afios de
edad no estudiantes la cifra ha de ser significativamente menor, llegando a 39%
durante el afio 2011, pero esta cifra también conseguira duplicarse durante €l periodo
estudiado, en cuanto a afio 2005 solo representaba un 16%. De ello debemos
comprender que, si bien no habran de equiparse las variables de uso con las de acceso, y
gue la navegacion per seno implica un conocimiento en € uso pleno de la PC, si
denotaremos que ha de ser la audiencia joven la que incorporara y asimilara de manera
mas natural |as tecnologias digitales, sin precisar para ello capacitacion especifica.

En cuanto a tiempo de exposicion frente a estas multiples pantalas, para € caso
especifico del acceso alnternet mediante computadoras, un reciente estudio elaborado
por la consultora global en medios digitales ComScores (2014), sobre una muestra de
100.000 personas de 6 a 60 y mas afnos de edad de todas los municipios y unidades
federales ddl pais,llevado a cabo durante € periodoEnero 2013 y Enero 2014, demuestra
gue los internautas brasilefios invierten 30 horas a mes navegando en la Red através de
la PC (mé& de 1 hora y media por dia, siete horas més que la media mundial),
representando € 40% de la audiencia de toda América Latina, de ella un 60% son
menores de 35 afos. A su vez, a igual que lo que ocurre con la audiencia argentina,
debemos adicionar la conexién y navegacion redlizada a través de teléfonos celulares,
actividad que cada dia adquiere més adeptos. Al igua que en € caso argentino, la
distribucién de la conexion serd desigual entre Estados en cuanto para el caso de Brasil,
el 53% se vera concentrado tan solo en la Regidn Sudeste (siendo Sao Paulo la ciudad
con mas conexion por habitante dentro de la misma), frente al 5,2% que representa la
Regién Norte. Dentro de la poblacion conectada, serén los jovenes entre 15 y 34 afios
los que invertirdn mayor parte de su tiempo a este consumo, siendo |as actividades de

ocio y entretenimiento junto al acceso a las Redes Sociales,|as destinatarias predilectas.
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En € caso de la inversién de tiempo en las Redes, la investigacion revela que los
brasilefios pasan més tiempo en Facebook de |o que Argentinay México juntos pasan en
la navegacion total de la Red (777 hs durante € afio 2013, frente alas 745 hs que suman
Argentina -367 hs.- y México -378 hs- juntos). Otro dato notorio que desprende la
investigacion ha de ser que junto a crecimiento indiscutido de las audiencias en las
Redes Sociales, Instagram(base que permite crear albumes con las fotos que € usuario
desee permitiendo un acceso publico) creci6 un 900% durante el periodo Enero
2013/Enero 2014. Ello afirma e “retorno de la imagen” a que se hizo referencia
extensivamente en |la presente investigacion. De modo conjunto se expresa que si bien el
consumo de tales contenidos se realizan en un 95% a través de la PC, las tabletsy los
celulares estdn ganando terreno, utilizandose entre un 3% y 10% respectivamente (el
uso de celulares para estos fines aumentd 6 puntos porcentual es desde diciembre 2011 a
enero 2014).

Segln el estudio Barémetro de Engajamento de Midiallevado a cabo por Motorola
Mobility (Exame, 2013), en 17 mercados (a saber: Brasil, Estados Unidos, Reino Unido,
Francia, Alemania, Paises Nordicos, Rusia, Turquia, Emiratos Arabes Unidos,
Argentina, México, Australia, Malasia, Japon, Corea del Sur, China e India), sobre una
muestra de cerca de 10.000 consumidores durante el periodo 2011-2012, se determin0
que el publico brasilefiodestina en promedio 21 horas semanales a mirar television
siendo el publico joven quien dispone mas horas al consumo especificado.Del total de
los encuestados un 43% utilizaba este medio para ver peliculas, un 36% para ver
noticias y un 34% para consumir novelas/series (veremos con ello que los porcentajes
han de ser inversos con €l caso argentino, en cuanto ver noticieros se coloca en primer
lugar seguido por e consumo de peliculas).

Siguiendo los resultados emanados por las consultoras especialistas en estudios de

medios, opinién publica, consumos y mercadoCONECTAYy ellnstituto Brasileiro de
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Opinido Publica e Estatistica(IBOPE), a través de su Ultima investigacion
correspondiente a afio 2013 sobre tendencia de consumo digital y audiovisual de los
jovenes, efectuada sobre una muestra total de 1513 jOvenes, entre 15 y 32
afios(comprendiendo que sobre este rango etario habré de situarse la mayor tendencia a
consumo audiovisual sustentado en medios digitales), redizada enl3 regiones
metropolitanas (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba,
Recife, Fortaleza, Salvador, Distrito Federal, Campinas, Floriandpolis, Goiania y
Vitoria), logramos visualizar que del 100% un 93% mita TV a través de la TV,
realizdndolo un 66% para entretenerse y un 76% para informarse. Frente a ello del
100% un 96% utilizaba Internet, principamente para acceder a las Redes Sociales
(Facebook y Twitter entre las mas destacadas), acanzando esta actividad a 90% de los
jévenes, mientras que un 71% navegaba con intenciones de consumir peliculas, videosy
clips.

La investigacion a su vez explicita que e consumo audiovisua de los mismos se
sustentara indiscutida y prioritariamente, en peliculas y series. De ello se desglosa que
un 64% elige ver filmes y series através del televisor (46% TV abiertay 36% Tv paga—
cable/satélite-), un 37% mediante descargas de internet, un 27% a través de diferentes
plataformas de serviciostreaming,y un 18% exclusivamente a través de la plataforma
Netflix.(IBOPE Media & CONECTA, 2014)

Respecto a la actividad de asistir a cine, siguiendo € primer informe unificado sobre
indicadores, usos y habitos de consumo cultural perteneciente a la Secretaria de
Paliticas Culturais del Ministério da Cultura de Brasil (MInC, 2010), titulado “Cultura
em numeros’ (correspondiente a los afios 2007/2008), generado el mismo a traves del
cruzamiento de datos obtenidos a través de los estudios e investigaciones realizadas por
e Ingtituto Brasileiro de Geografia yEstadistica(IBGE), € Instituto de Investigacion

Econémica Aplicada (IPEA), el Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
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Educacionais Anisio Teixeira(INEP), Ministério da Educacdo (MEC), € Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica(IBOPE) y € Instituto de Patriménio
Historico e Artistico Nacional (IPHAN), englobando para el estudio especifico sobre
consumo de cine a nueve capitales brasilefias (Porto Alegre, Belo Horizonte, Curitiba,
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Fortaleza, Salvador y Distrito Federal), veremos que
seran nuevamente los jévenes quienes realizaran con mayor frecuencia esta actividad,
alcanzando a 20,5% de los mismos, principalmente entre los 12 y 24 afios. Esto
contrarresta con €l 9% que representan los adultos entre 35 y 40 afios de edad y e 7%
de aquellos mayores a 45 anos.

De todos modos la actividad se realizard con muy poca frecuencia, solo un 7% asiste
unavez a mesy e 7,4% lo realiza cada dos o tres meses. Las elecciones del publico, a
igual que € caso argentino, se concentrardn mayoritariamente en el cine extranjero
Hollywoodense, representando €l 19% de las elecciones frente al 4% del cine nacional.
Dentro de los géneros prioritarios encontramos las peliculas de accion y aventura con un
15% de preferencia, seguido por € género comedia con un 14%, distancidndose

nuevamente de géneros tales como drama (8%) y romance (7,7%).

[.111.11. En conclusion...

Como bien pudimos observar las nuevas tecnologias y las ICA transversalizan no solo
los hogares de las familias argentinas y brasilefias, Siho que a su vez se disponen como
los recursos mediéticos predilectos del tiempo libre de la mayor parte de sus integrantes.
Indiscutiblemente, la television serd por lgos la tecnologia mas democréticamente
distribuida, en cuanto el 96% promedio de los hogares entre Argentina 'y Brasil habran
de poseer entre uno y dos aparatos. Ello provocara a su vez, que la misma sea e medio
mas utilizado para el consumo de productos caracteristicos audiovisuales, relegando a
otros soportes tecnoldgicos y digitales tales como las computadoras tablets y celulares,

aun segundo plano, los cuales a su vez se predisponen frente a un aumento exponencial
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de su consumo. Entre ambos paises € promedio de horas destinadas al consumo de
television ronda las 24 horas por semana, superando la media latinoamericana que se
sitta en las 23 horas, siendo indiscutiblemente e publico joven, quien efectuara de
manera mas intensiva tal consumo. Las peliculas y las series se posicionan como los
productos preferidos de la audiencia, marcando una notable preferencia por las
producciones filmicas internacionales, pero a su vez advirtiéndose una notable
tendencia hacia € consumo de novelas y series nacionales, las cuales no logran ser
opacadas por sus principales competidores, las grandes producciones estadounidenses.
Este dato sera alin mas llamativo en € caso de la Argentina, en cuanto la misma se
posiciona como uno de los paises del continente con mayor television paga por
habitante, significando ello que s bien las familias tienen a su acance una vasta oferta
de producciones extranjeras, las mismas siguen prefiriendo las producciones locales.
Internet se posiciona como el servicio cultural maésinequitativamente distribuido
territorialmente. Aun asi los elevados niveles de consumo del mismo aumentan afio a
afo, siendo la poblacion joven e principal vector de sus tasas exponenciales de
crecimiento.

Si bien los géneros mas destacados para ambos paises, pudiendo extender estos criterios
de manera global, habrén de ser accion y aventura, ello no ha de significar que la
produccion y la oferta deba unificarse hacia un solo producto, dado que € quid de esta
eleccion no ronda tanto en los contenidos, sino més bien en la forma y ritmo mediante
los cuales tales géneros se desarrollan contemporaneamente. Sobre ello observamos
gue S intentamos sentar a un joven a ver una pelicula de accion de los afio '80, donde
los didlogos y la secuencia se daban de manera irrealmente perfecta a una velocidad
poco representativa del timing en el que transcurre la vida real, seguramenteestaremos
sentenciados a fracaso. Tales formatos, se acoplan a publico joven que los consume,

volviéndose cada vez més exigentes cognitivamente, en cuanto se dispone con pantallas
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divididas, superposicion de escenas, pudiendo encontrar hasta cinco de €ellas en un solo
plano, varios planos de la misma escena en e mismo momento, o cual no hace mas que
reflgjar el tiempo en e que transcurre larealidad, ya que lavida es simultanea.

Esta serd la receta para € resurgimiento y éxito que han tenido las series
norteamericanas en la pantalla chica, los cuales sin subsumirse al género ficcion, han

incorporado no sdlo el estilo visual del cine, Sino mas bien sus estrategias de relato,

disponiendo capitulos que finalizan cada dia, pero que su vez se componen de
subdramas con finales inciertos, como la vida misma. Esta sensacion de presente,

simultaneidad y velocidad que brindan tales filmes, ha de ser € pilar de atraccion de su
consumo.

Seran en consecuencia los Nativos Digitales, quienes efectuaran un consumo intensivo
de las ICA tanto a través de sus medios tradicionales como también a través de los
soportes digitales contemporaneos, corroborando ello no solo el amplio alcance que han
de poseer las ICA en los diferentes ciclos de vida de los mismos, sino més bien
certificando la existencia dentro del Mercosur de un amplio publico que consume y a su
vez busca crear, €l cua no lo se renueva dia a dia sino que también, se expande
constantementea unisono de la virtualidad.

Colocar nuestra mirada sobre el publico, compuesto no solo por consumidores sSino méas
bien por ciudadanos, a su vez, nos habilitard a comprender que lo que sucede de manera
anbnima, concentrada e irregulada en y por los mercados, no ha de ser irrefutable ni
trasladable a todas las instancias del universo sociosimbdlico de los sujetos. Tenemos
frente a nosotros un amplio publico, no solo presente sino futuro, sediento de
novedades, hiperconectado con una concepcion diferente frente a la diferencia, que
busca interactuar con la otredad, que privilegia la visualidad ante todo, comprende y se
comunica con € mundo mediante ella. Visualidad que a su vez ha de estar sustentada en

la imagen la cua no sdlo ha de conformar un recurso para la diversiéon y el
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entretenimiento, sino més bien ha de configurarse como transmisor de un mundo

simbdlico infinito.

[1. Capitulo Segundo. Las|CA en nimeros

[1.I.LasIC y las|CA en numeros globales

Los datos sobre € crecimiento y comercializacion de las Industrias Culturales en €l

mundo son indiscutibles, lamentablemente el 50% de ese crecimiento se encuentra
concentrado entre los paises més desarrollados tecnol 6gicamente y con mayor tradicion
en e fomento de sus circuitos culturales Industrias como la hollywoodense en los
Estados Unidos, la bollywoodense en la India o la nollywoodense en Nigeria, producen
mas de 4000 peliculas anuales, 1o que representa 80 peliculas por semana (Buitrago
Restrepo & Duque Marquez, 2013). ElI gobierno de Pekin también ha interiorizado la
magnitud de lasl CA, disponiendo un presupuesto de estimulo a la industria del cine de
163 millones de ddlares anuales, con la intension de crear lo antes posible un
Chinawood. China comprende que no podra consolidarse como potencia plena
mundiamente, si no logra que su cultura se exporte y se aprecie en todo el mundo (dato
de color, durante el afio 2013 se recaudaron en China, 3000 millones de dolares en venta
de entradas a cine) (Bravo, 2014).

Seglin estimativos del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y la Unesco, entre el

6,1% y € 7,3% del Producto Interno Bruto (PIB) mundial es producido por las
Industrias Culturales. La Economia Naranja, denominada de este modo por el BID,

genera una alta tasa de crecimiento del PBI, agrega valor alos productos delos paises y
se configura como un importante generador de empleo. Para € afio 2011 e comercio
mundia de Industrias Culturales alcanzé los 4,3 hillones de dblares (dos veces y media

de los gastos miilitares en el mundo) (Buitrago Restrepo & Duque Mérquez, 2013).
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Segin la UNCTAD, la exportaciéon de bienes 'y servicios creativos, crecio entre € afio
2002 y 2011 un 134%, alcanzado para este ultimo afio, una cifra total de 646 mil
millones de ddlares, representando casi el doble del 71% que significo la transferencia
de armas (sumando a ello cooperacion militar, donaciones y armamento de segunda)
recordando que dentro de ese periodo encontrabamos conflictos armados activos en Irak
y Afganistén (Buitrago Restrepo & Duque Mérquez, 2013).

En Latinoamérica el sector de Industrias Culturales produce 175 mil millonesde délares
anuales, significando ello cerca del 40% de lo que representan dichas actividades solo
en la economia estadounidense, donde las IC significaron para el afio 2006, 425 mil
millones de dblares Las exportaciones de la Industria Audiovisua en los Estados
Unidos, constituyen el segundo rubro en los ingresos para el pais, precedida por la
Industria Aeroespacial (Garcia Canclini, 2012a). Durante € afio 2011, las IC
representaron 10,3 millones de empleos con una suma total de 18,8 mil millones de
ddlares en concepto de exportacion de bienes y servicios culturales. En Brasil, € sector
es ligeramente superior a las exportaciones venezolanas de petrdleo. (Buitrago Restrepo
& Dugue Marquez, 2013)

Habiendo comprendido por un lado, como ha de estructurarse la audiencia
contemporanea frente alas ICA y el peso relevarte que las mismas adquieren a verse
nutridas por los deseos e intereses de las generaciones més jovenes, a su vez,
visualizando la magnitud con que las mismas se expresan econdmicamente no solo a
nivel globa sino también en Latinoamérica, restara analizar e interpretar como se ha
comportado € mercado de las mismas en los paises analizados, tanto a nivel micro
como macroecondmico (respetando la nocion de que el valor agregado cultural obtenido
a partir de las estadisticas analizadas no surge Unicamente de los bienes y servicios
caracteristicos de la IC, especificamente las ICA, sino que contempla productos que

incluso pueden no ser culturales pero que han de ser parte esencial de la cadena
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productiva de aquellas) y cdmo ha de afectar ello material y simbdlicamente al

Mercosur.

[1.I1. El mercado de las ICA: Datos microeconomicos de Argentina y
Brasl
[1.11.I1.Argentina: oferta y demanda de las | CA dentro de su mercado

interno (2008-2012)

El gran motor de las Industrias Culturales en Argentina ha de ser el sector editorial. Si
bien se dispondrg, a igua que € resto de las &reas culturales, de manera deficitariaen la
balanza comercial, sera el que mayores cifras concentre tanto en € mercado interno
como e externo (con una cifra histérica, se editaron 98 millones de libros en e 2008
[“El PBI culturdl...”, 2010]). Frente a€ello, sera el sector audiovisual, el que presente los
niveles de crecimiento massostenido de la Industria, siendo a su vez el que mayores
posiciores ha escalado desde el afio 2002. (SINCA, 2013).

Un alto porcentgje del éxito de las ICA en nuestro pais y € mundo,vendra de la mano
del cine, € cua frente a vaticinio de su inevitable caida frente alas descargas de
internet, los sistemas streaming y las copias ilegales, logré reinventarse en € mercado
de la mano de las proyecciones 3D. Un dato relevante a tener en cuenta, 9 de las 15
peliculas mas vistas (ficcion y animacion) durante € afio 2012 estuvieron dirigidas a
publico joven, y todas ellas fueron proyectadas en 3D. (SINCA, 2013b)

La recaudacion naciona generada a través del cine ha de mostrarse en un aza contintia
y a valores exponerciales. Del afio 2008 al afio 2012, € pais recaudd 3.837.056.421

pesos argentinos.
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Cuadro N° 1. Recaudacion nacional por proyeccion de peliculas (en pesos
argentinos). Argentina/ Periodo 2008-2012.

ANO | RECAUDACION NACIONAL ($)

2008

475.010.604

2009

2010

973.138.693

2011

2012

TOTAL 3.837.056.421
(Elaboracién propiaen base adatos del SINCA/SICA, sf.)

Durante € afio 2013 se registré una recaudacion total nacional por € monto de
1.679.005.980 pesos argentinos. (SINCA, sf.)

La cantidad de espectadores que atrajo €l cine durante el periodo 2008/2012 también ha
ido en ascenso, siendo € publico joven € principal consumidor. Con una leve recaida
en su consumo durante el afio 2009, el sector audiovisual cinematogréfico comienza a
resurgir y a reinventarse patentemente desde el afio 2010. Los 33.704.575 espectadores
gue pasaron por las salas de cine del pais durante €l afio 2008, se veran superados por
los 46 millones de espectadores respectivos a afo 2012. Durante €l afio 2013 se

superaron los 48 millones de espectadores. (SINCA, sf.)
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Cuadro N° 2: Cantidad de espectador es totales (en unidades). Argentina/ Periodo
2008-2012

CANTIDAD DE
ANO ESPECTADORES
(en unidades)

2009 33.574.790

2011 42.490.429

T OTA L 194.614.021

(EI aboracién propiaen base adatos del SInCA, sf.)

Frente a ello se visualiza que & 81,4% del publico prefiere ver peliculas de origen
estadounidense, y tan sdlo un 9,4% elijepeliculas de origen nacional, e 9,3% restante
nuclea € resto de peliculas extranjeras vistas (la contabilizacion ha sido generada del
total de entradas vendidas por pelicula segun origen) (SINCA, sf.).Tales porcentajes de
preferencia del publico emanados podran comprenderse en gran medida por la carta
ofertada de peliculas, la cua en correlacion con lo observado, concentra un 68% de
oferta de cine extranjero, del cual &l 42% pertenecer a peliculas estadounidenses, frente
aun 32% de oferta de cine nacional. Asi observamos que del total de las 1533 peliculas
exhibidas durante el periodo 2008-2012, 1037 fueron filmes extranjeros, de ellos 640 de
origen norteamericano (en promedio 160 peliculas por afio). En lo que respecta a cine
nacional, se posiciond con una oferta de 496 peliculas (en promedio 124 peliculas por
ano). Se debe destacar que la oferta de producciones filmicas latinoamericanas ha de ser
précticamente nula, concentrando € resto de peliculas extranjeras, los mercados

europeos, principalmente el espafiol y francés (Calcagno & Lerman, 2009). A su vez se
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destaca el elevado incremento de estrenos nacionales propiciado durante los afios 2011
y 2012, en cuanto habran de significar un aumento del 50% de exhibicion peliculas
nacional es desde €l afo 2010, superando durante €l afio analizado, la oferta de peliculas

norteamericanas .

Cuadro N° 3: Oferta de peliculas segin origen (en unidades). Periodo 2008-2012

CANTIDAD DE TITULOSESTRENADOS SEGUN ORIGEN

(en unidades)
EE.UU/Argentina/ otros

2008

-_-
2010
Ml S R

| TOTAL P e e

(Elaboracion propia en base a datos extraidos de SINCA, sf.)

Si bien, el nmero de estrenos nacional es se dispone en aumento, los mismos no han de
verse acompafiados por €l nimero de espectadores debido principamente a que la oferta
naciona se suscribe en un 34% a género dramético, un 17% a la comediay un 16% al

género documental, € resto se vera distribuido en partes iguales por 10 género mas
entre |os que encontramos las producciones de accion, suspenso, terror, cienciaficciony
otras (SINCA, sf.). Si evaluamos tales datos considerando que ha de ser el publico joven
guien efecte mayor consumo del cine tradicional, y que los mismos han de preferir

géneros como laficcidn y la accién, sumado a la critica negativa sobre la calidad que se

ha de tener bre las producciones nacionales como se ha visto demostrado en la 1°
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Encuesta Nacional sobre Consumos Culturales (SINCA, 2013a), podremos comprender
en parte la no eleccion de producciones locales.

Ladiferencia previamente descrita en cuanto alas preferencias o tendencias del publico
frente d cine naciona y a cine extranjero, se vera reflgjado a su vez, en las amplias
diferencias de recaudaciomgue los mismos obtienen observandose que de las
recaudaciones totales, las obtenidas a través de filmes nacionales han de representar
menos del 9%, frente al 90% que nuclean las peliculas extranjeras, de las cuales el 82%
pertenecen a cine norteamericano. En el siguiente cuadro podremos constatar |os
porcentajes anteriormente nombrados, donde la recaudacion por peliculas
norteamericanas vistas alcanzo un total de $3.150millones de pesos argentinos entre el

periodo 2008/2012, frente alos 344 millones al canzados por € cine nacional.

Cuadro N° 4: Recaudacion por peliculas extranjeras y nacionales (en pesos
argentinos). Periodo 2008-2012.
RECAUDACION | RECAUDACION | RECAUDACION

PELICULAS PELICULAS PELICULAS
USA ARGENTINAS | EXTRANJERAS
(sin USA)
2009 $367.000.000 $73.000.000 $35.000.000

2011 $806.000.000 $60.000.000 $108.000.000

EESIVYN  $3.150.000.000 $344.000.000 $345.000.000

(Elaborauon propiaen base adatos del SINCA, sf.)

Ante €llo, s bien las recaudaciones han de presentar cifras de magnitud, habréan de ser
las exhibidoras multinacionales las que absorban los mayores mérgenes de ganancia.

Ello a su vez ha de deberse a que las mismas lideran e mercado naciona en cantidad de
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salasy caidad de las mismas. Entre las cadenas de multicines de capitales extranjeros
gue lideran e mercado interno se encuentran la Village Road/Cinemas, Cinemark
Cinemas (la cual se fusiondé con la Hoyts Genera Cinemas en e afno 2011),
NAl/Paramount, Showcase Cinemas, y Sunstar Cinemas. Dentro de las empresas
exhibidoras nacionales encontramos, aunque con menor significacion, la empresa
Cinemacenter, la Sociedad Andénima Cinematogréfica (SAC) y Coll-Saragusti.(Getino,
2008).

Por consiguiente, los montos recaudadosdurante el periodo 2008/2012 por las
principales exhibidoras tanto nacionales como extranjeras desprenden los siguientes

porcentajes:

Cuadro N° 5: Recaudaciéon de exhibidoras nacionales y extranjeras (en pesos
argentinos)/ Periodo 2008-2012.

RECAUDACION DE EXHIBIDORAS SEGUN ORIGEN (en %)
2008 329 67.1
T
2010 341 65.9
“U
2012 341 65,9

(Elaboracién propia en base adatos del SINCA, sf.)

Sumado a ato y desigualitario porcentge de empresas de capitales extranjeros frente a
aquellas de capitales nacionales en torno al mercado de exhibicion cinematogréfica, las
empresas distribuidoras de origen extranjero también seran aquellas que cosecharan
cuantiosas ganancias frente a las obtenidas por las distribuidoras de origen naciona

(vale aclarar que si bien se respetan las divisiones de mercado efectuadas por € SInCA,
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el mercado de distribucion ha de accionar cominmente desde la co-distribucion entre
empresas nacionales y extranjeras, por consiguiente a fines de comprender los dominios
del mercado se analizaran como dos estructuras separadas, pero esta division como en
todos los grandes mercados contemporaneos, ha de ser difusa). Si promediamos las
ganancias obtenidas durante e periodo 2008/2012, visualizamos que cerca de un 77%
de las recaudaciones obtenidas fueron absorbidas por distribuidoras extranjeras,
restando e 23% para las distribuidoras nacionales (ver grafico 2). Méas de las dos
terceras partes del mercado de distribucion de productos audiovisuales en la Argentina
(aclarando que no solo se refiere aqui a la distribucion para los cines sino también para
TV y para publico en general, en formato DVD o Blu-Ray y VOD —video on demand-),
Se encuentra concentrado por empresas extranjeras entre las cuales se destacan las
filiales de las majors norteamericanas, las cuales se encuentran afiliadas en su pais de
origen a la Motion Pictures Export Association of America (MPEAA). En nuestro pais
estardn representadas por la Warner/Fox, United International Picture-UIP (engloba
Paramount, Universal,Metro-Goldwyn-Mayer (MGM), Sony), Columbia Tri-Star y
Buena Vista Disney. Todas ellas se encuentran nucleadas en la Camara Argentino-
Norteamericana de Distribuidores de Films. (Getino, 2008). Estos gigantes del mercado
audiovisual a su vez han de poseer gran parte de los paquetes accionarios de las
principales exhibidoras multinacionales, hecho que se acoplara como podremos ver mas
adelante a una concentracion de la oferta dentro del mercado televisivo. A su vez, &
deberd recalcar que no solo las mismas han de absorber la mayor proporcién de las
ganancias debido ello a que las peliculas que éstas comercializan han de ser las méas
vistas, sino también habran de ser estos grandes jugadores multinacionales los
encargados de abastecer tanto con producciones nacionales como internacionales a las

diferentes éreas del sector audiovisua de contenidosy al publico en general.
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Para el caso de las distribuidoras argentinas (sobre lo cual se aclara que el pais de origen
de los capitales no determina e origen de las peliculas a comerciaizar), las mas
importantes estan representadas por Lider Films, Primer Plano Film Group, Distribution
Company y Alfa Films, las cuales se encuentran nucleadas por su entidad formal, la

Asociacion Argentina de Distribuidores de Peliculas (Getino, 2008).

Grafico N° 2

RECAUDACION SEGUN EL ORIGEN DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA
Argentina (1999-2012). En por centajes

| . ‘ I I E

e | I
Sk - l: L . BESERSSN | NS | P ‘_ — . SIS . BENSSN | I '_|

. 1999 ' 2000 0 2001 2002 " 2003 ' 2004 = 2005 | 2006 | 2007 2008 | 2009 2010 @ 2011 | 2012

0%

Porcentaje

l B Recaudacién de Distribuidaras Nacionales [l Recaudacién de Distribuidoras Extranjeras

(Fuente: SINCA, sf.)
No seregistran datos para el afio 2003

En cuanto ala cantidad de pantallas de cine habidas en todo el pais, si bien € total ha de
ser sensiblemente bagjo frente a otros mercados mucho més grandes como ser Espafia
gue para € afno 2004 sumaba un total de 32.500 pantallas (Getino &Schargorodsky,
2008) o e grande de la industria audiovisual, los Estados Unidos, donde la cantidad de
las mismas ha de acanzar las casi 50.000 pantallas,quintyplicando € numero de
pantallas nacionales, visualizamos quehan crecido durante € periodo mencionado,
viéndose en consecuencia que de las 781 pantallas disponibles en todo €l pais durante el

ano 2008, las mismas se acrecentaron a un total de 827 para el afio 2011, aumentando su
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cantidad en un 50% en tres afos. En cuanto a las salas de cine, veremos gque durante €l
periodo 2008/2010, se efectud €l cierre de 17 salas, modificandose esta tendencia para
el aho 2011, acanzandose una cifra de 258 salas en todo el pais. De todos modos
veremos que e crecimiento de las mismas en cantidad, calidad y extension no se
producira de manera iguaitaria en todas las regiones del pais. Frente a ello la provincia
de Buenos Aires, concentra cerca de la mitad de las mismas, encontrandose en ella las
salas de mayor calidad.(SInCA, 2012b)

De todos modos, vale hacer hincapié en que e sistema continla siendo altamente
deficitario respecto al numero de espectadores, de lanzamientos y principamente

respecto a su distribucion.

Cuadro N° 6: Cantidad de pantallasy salas a nivel nacional. Periodo 2008/2012

N° DE PANTALLAS N° DE SALAS

Ml T
-

2011 807 258

(Elaboracion propia en base a datos del SInCA/DEISICA —Departamento de estudio e Investigacion del
Sindicato de lalndustria Cinematografica Argentina, sf.)

En cuanto a las producciones audiovisuales nacionales, e nuimero ronda las 40
producciones por afo, colocando a la industria cinematografica como el segmento de
mayor produccion local, acanzando € 70% del total de las producciones nacionales
audiovisuales llevadas a cabo durante € periodo 2008/2010. En un segundo lugar

seguird la Television de Aire, la cual nuclea e 25% de las producciones nacionales,
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seguida en tercer plano por laTelevision por Cable, la cual representa en promedio tan
solo un 5% de las producciones realizadas (SINCA, f).

Sumado a las producciones nacionales generadas por la industria del cine, debemos
considerar los servicios de produccion y coproducciones readlizadas, las cuales se
presentan en ascenso constante. De cada 40 peliculas nacionales filmadas, se producen
10 coproducciones (principalmente con Esparia). (SINCA, sf)

En cuanto a la industria de la Television, se destaca que del 95% de los hogares que
poseen televisores, la television paga (cable -76%- y satelital -24%-) ha penetrado €
75% de los mismos (9,8 millones de hogares) (LAMAC, 2014), disponiendo a la
Argentina como €l pais latinoamericano con mayor consumo de television por cable por
habitante, e tercero del continente precedido por Canaday Estados Unidos, y € cuarto
a nived mundiaprecedido por Dinamarca (Calcagno& Lerman,2009).El porcentgje
restante quedard en manos de la Television Abierta, lacua Ilegando a un total de 3,2
millones de hogaresse ha visto fuertemente impulsada a través de la tecnologia
Television Digital Abierta (TDA), la cua se dispone con una oferta total de 38 canales
(contabilizando los canales nacionales més los canales adicionales por provincia)
(Ministerio de Planificacion Federal, Inversion Publicay Servicios de la Presidencia de
laNacion, sf.)

Respecto a los géneros que predominan en las grillas de programaciény sus respectivos
lugares de origen, analizando primeramente la TV abierta (49 canales), resaltan entre los
mismosaquellos dedicados a los géneros audiovisualesmas consumidos por €l mercado
argentino, que como bien se expresado anteriormente a través de la 1° Encuesta
nacional de Consumo Cultural, compete a los noticieros, ficcion, programas de
entretenimiento, interés general, infantil y cine. Excluyendo la categoria cine e infantil,
observamos que en su mayor porcentgje han de ser producciones nacionales, mientras

gue los segmentos de series, peliculas, y programas infantiles concentrard mayormente
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produccion estadounidense(Calcagno & Lerman, 2009). Analizando los porcentajes de
las producciones nacionales y extranjeras de los canadles privados y publicos que
componen la Television Abierta, constatamos que en los canales publicos se presentan
la mayor proporcion de producciones internacionales, 14% norteamericana, 3%
latinoamericana y un 2% europea, frente a 7% de produccion estadounidense y € 1%
de produccion de Ameérica Latina que presentan los canales privados del pais. El 79%
restante para e caso de los canales publicos, y € 91% para los canales privados, estara
compuesta por producciones y contenidos nacionales, entre los cuales se incluyen
producciones propias (la mayor proporcion), coproducciones y producciones de
terceros. A su vez, se destaca que han de ser las sefides privadas las que presentan
mayor proporcién de retransmision en red y en diferido en todo €l pais a través de sus
emisoras locales afiliadas, por lo cual, se justifica en parte que sean tales sefides las més
vistas y la produccion naciona la més consumida.

Cuadro N° 7: Produccién emitida en Televisién Abierta segin origen y tipo de

canal (publico/privado). Ao 2012 (en porcentaje)

TV ABIERTA. ORIGEN DE PRODUCCION. TOTAL PAI<

ARGENTINA-2012 (%)
ORIGEN DELA
PRODUCCION
PROPIA 22 21

TERCEROS 7 7
TERCEROSNO
LOCAL
RETRANSMISION 15 39
EN RED
RETRANSMISION
EN DIFERIDO
REPETICION 2 2
PROD. AMERICA 3 1
LATINA
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COPROD. 3 3
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rora |

(Elaboracion propia en base a datosextraidos de SINCA, sf.)

Considerando |os géneros més destacados durante el prime time(horario principal donde
se concentra el mayor porcentaje de la audiencia, dispuesto en el pais entre las 20:00 hs.
y las 0:00 hs.),encontramos el género ficcién como el més consumido (41,9%), el cual a
su vez tiene procedencia en un 30% de Latinoamérica, seguido por programas
periodisticos (41,2%), cine (40,5%) y entretenimiento (36,7%). Frente a ello tres cuartas
parte de los contenidos emitidos han de ser de produccién nacional, disponiendo en
parte que la mayor proporcion de laaudiencia argentina que consuma este
serviciotienda a consumo de produccion televisiva naciona, en un segundo
lugarnorteamericana y finalmente, aguellas producciones provenientes del mercado
latinoamericano. (Calcagno& Lerman, 2009)

En cuanto ala TV paga® se destaca que sobre un promedio total de 160 sefiales de cable
y satelitales (contabilizando las sefiales High Definition -HD-), tan solo 20 canales han
de presentar contenido producido nacionalmente, representando el 12,5% de la grilla,
guedando el 87,5% restante representado por sefiadles de produccion y contenido
internacional. Observamos que de los 160 canales promedio ofertados, los principales
géneros ofrecidos han de ser, en primer lugar,significando untotal de 71 canales (tanto
nacionales como internacionales), los géneros entretenimiento, series y peliculas. Los
mismos concentran € 44% de la grilla, y cercadel 90% de su produccion y contenido

ha de ser norteamericana. En segundo lugar encontramos las sefides de noticias e

*Debido a la falta de estudios de acceso publico sobre la distribucion de las grillas de los servicios de TV
paga, los presentes datos se desprenden de una contabilizacién propia de las sefiales ofrecidas por las
principales operadoras de TV por cable y satelital de la Argentina a afio 2014, a saber, Cablevision y
DirecTv respectivamente, excluyéndose los canales pay-per-view, canalesde radio y de juegos. Para €l
caso de canales locales se efectud un promedio de todas | as sefial es respectivas habidas en el pais.
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informativos (tanto nacionales como internacionales, distribuyéndose un 30% y 70% de
la grilla respectivamente), alcanzando € 18% de la grilla (29 canales).

El share televisivo de la Television Paga (porcentaje de participacion entre los hogares
con televisores encendidos) durante el afio 2011, determind que e principal género
consumido fue la categoria de programas informativos y noticiarios, realizandose a
través de un cana nacional, a saber canal TN. Los dos géneros mas destacados en
audiencia se concentraron en los segmentos “infantil” y “peliculas y series’, los cuales
se efectuaron a través de sefiades internacionales, concentradas principalmente en los
canales Disney Channel y Cartoon Network para la primer categoria, y Fox, Space,
Cinecanal, TNT, TCM y Universal Channel(Respighi, 2012). Ello podra comprenderse
en parte por la oferta de sefidles internacionales mas extendida que ambos servicios
(cable y satelital) ofrecen variedad que a su vez se aplica a los géneros més vistos, de
los cuales los productos nacionales tan solo participan en un 20%.

Cuando hablamos de la industria televisiva, debemos considerar que la misma no se
limita a la produccién, distribucion y exhibicion de contenidos, al igual que lo sucedido
con la gran industria filmica, sino que las mismas acaparan areas mucho mas amplias y
estrategias de mercado total, tales como el sector de Publicidad. Tener en consideracién
los dtos ingresos que han de recaudarse mediante los recursos medidicos de las
industrias audiovisuales, nos servird a su vez para comprender la magnitud que han de
adquirir tales medios para las economias nacionales y regionales. Seran los servicios de
Television Abierta los que han de guardar una mayor relacion con la inversion
publicitaria, en cuanto adiferencia de lo que sucede con los servicios pagos que han de
financiarse mediante el abono de sus clientes, aquella depende casi exclusivamente de
esta inversion.

Contabilizando las cifras de inversion publicitaria dentro de la Television Abierta de

todo el pais, durante el periodo 2008-2010 vislumbramos que € nonto total supera los

86



10 millones de pesos, pasando de $2.655.328 durante el afio 2008 a 4.833.000 en el

2010. (SINCA, sf.)

Es asi que € servicio de aire logra acaparar mas del 40% de la publicidad total, frente a
un 35% que se destina a medios gréficos (diarios y revistas) y a leve 4,5 destinado a
radio e Internet (Calcagno & Lerman, 2009). Sobre ello seran los grandes canales de
are de la Ciudad de Buenos Aires (Canal 13, Canal 11 —Telefé—, Canal 9y Canal 2 —
América-) lo que se llevan cerca del70%, mientras que e 25% restante se vera
repartido equitativamente entre lassefiales de aire del interior y las empresas de Cable.
(Calcagno & Lerman, 2009)

En cuanto al consumo efectuado por las familias se visualiza que la inversion cultural

mas comun ha de ser la compray aquiler de peliculas. Como bien lo demuestra la 1°
Encuesta Nacional de Consumos Culturales y Entorno Digital(ver grafico 3), llevada a
cabo por €l SINCA, alacual se hizo referencia extensivamente con anterioridad, el 55%
de los encuestados realiz6 consumos en ese rubro durante el Ultimo afio. Aun asi, en
cuanto al monto invertido, si bien los libros poseen menos cantidad de compradores, a
ser més elevados sus precios, os mismos significaron un mayor gasto anual por persona
($38 respectivo a la compra/alquiler de peliculas frente a $178 promedio de la compra
de libros) (SINCA, 2013a) pudiendo equiparse sus efectos sobre la ecoromia nacional

en cuanto cantidad de libros, por su costo, logra equiparse a cantidad de peliculas

rentadas y compradas.
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GréficoN° 3

PROMEDIO GASTO ANUAL SOBRE EL
TOTAL DE LA POBLACION. ANO 2012 (en pesos ar gentinos)

Servicio de Internet

Compra de PC, tabletas,
Entradas a recitales
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I 5552
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i $163

W 5144
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538

(Fuente: SInCA, 2013)

Respecto a servicio streaming (cable/internet) el cual permite ver €l producto comprado
(serie/peliculas) en simultaneo a su descarga en una excelente calidad, podemos afirmar
gue es muy joven en la Argentina. Tal servicio, presenta caracteristicas estratégicas para
el mercado de audiovisuales, en cuanto permite disminuir el nimero de intermediarios
entre e productor y la empresa emisora, viéndose reducida la carga impositiva
generando con €llo que el acceso a los productos audiovisuales sea mucho mas
econdémico para el publico y € pago hacia sus productos y creadores sea mas equitativa.
A su vez ha de significar una contrabalanza frente al avance de la pirateria. Si bien
varias empresas en el pais ofrecen este servicio, como ser Arnet/Telecom con su
servicio Arnet Play, Speedy/Telefonica conOn video, Cablevisiéon con On demand, la
plataforma Qubit.tv, con un catadlogo especializado de filmes del cine coreano y diversas
peliculas del cine clasico, € sitio Vesvi, perteneciente a grupo Vi-Da de Daniel Hadad
y Viviana Zocco (“Juan José Campanella’, 2014), el consumo del mismo ha de ser muy
bgjo. La plataforma internaciona lider en servicio streaming es la empresa Netflix, la

cud yatiene méas de 33 millones de suscriptores en todo € mundo y reporta ventas que

88



superan 10s$3.600 millones de dolares anuales (Buitrago Restrepo& Duqgue Marquez,
2013), brindando un servicio que,mediante una tarifa plana de $43 mensuales (mas €
15% de recargo por transaccion en internet), ofrece un catdlogo de 500 titulos entre
peliculas y series, de las cuaes han adquiridos sus derechos. (Africano, 2013)
Recientemente el director argentino Juan José Campanella comunicd la iniciativa
impulsada por la Academia de Artes Cinematogréficas de la Argentina, de la cua el
director es su presidente, la cual busca crear una plataforma de servicio streaming para
la transmision de peliculas regionaes, buscando crear un Netflix Latinoamericano
(“Juan José Campanella’, 2014). Si bien los obstaculos econdmicos, impositivos,
humanos y tecnoldgicos han de ser varios, la busgueda de desarrollo de tal objetivo no
hace mas que evidenciar que el sector de las ICA sigue y seguira activo y en constante
crecimiento.

A su vez, y s bien no han de poseerse datos oficiales sobre las ganancias obtenidas por
las empresas nacionales respecto a este servicio brindado, visualizando las cuantiosas
ganancias obtenidas por una de las plataformas lideres en streaming, podremos
corroborar las amplias posibilidades econdmicas que € mismo ofrece, significando a su

vez un reparo y promocion de las producciones audiovisuales locales.

[1.11.11.Bragil: ofertay demanda de las ICA dentro de su mercado
interno (2008-2012)

Siguiendo los datos del estudio de mercado elaborado por la Agéncia Naciona do
Cinema (ANCINE)y & Observatorio Brasileiro do Cinema e do Audiovisua (OCA), €l
monto total de lo recaudado a través de la industria cinematografica a nivel nacional en
torno a la proyeccion del peliculas, si aunamos |o obtenido durante el periodo 2008-
2012, adcanza un total de més de 5.700 millones de reales, habiéndose duplicado €l
monto durante los cinco afos analizados. Al igual que lo ocurrido en € caso argentino,

las cifras més elevadas de recaudacion vendran de la mano de filmes extranjeros. Sobre
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el 87% de lo recaudado provendra de peliculas extranjeras, restando un leve 13%

correspondiente al cine nacional del pais.

Cuadro N° 7: Recaudacion nacional total por proyeccion de filmes. Periodo 2008-
2012 (en reales).

RECAUDACION

ANO NACIONAL (R$)
2008

2009 969.796.082
2010

2011 1.390.005.964
2012

TOTAL 5.794.263.133
(Elaboracion propia en base a datos extraidos de ANCINE/OCA, 2012)

Estos montos recaudados han de deberse en gran medida a fuerte incremento del
consumo de la sociedad brasilefia, lo cual no ha tardado en mostrar sus efectos sobre la
industria filmica, provocando que la asistencia de los espectadores a los cines se
incremente en méas de un 60% desde € afio 2008 al afio 2012. La cifra de entradas
vendidas que desprendio € afio 2008, a saber 89 millones, ha quedado opacada frente a
las més de 146 millones de entradas vendidas durante el afio 2012. La mayor proporcion
de las mismas dependid del consumo de peliculas extranjeras, donde a su vez se

desprende que, mientras éstas mantuvieron un ritmo de crecimiento constante con 10
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puntos porcentuales promedio entre €l afio 2008 y el afio 2012, para e mismo periodo

las peliculas nacioreles presentaron una notable disminucién continuada.

Cuadro N° 8: Cantidad de espectadores por origen de peliculas. Periodo 2008-2012

(en unidades)

] N° ESPECTADORES | N°ESPECTADORES
ARO PELICULAS PELICULAS TOTAL
BRASILENAS EXTRANJERAS

2009 16.075.429 96.595.506 112.670.935

2011 17.689.210 125.518.802 143.208.012

(Elaboracion propia en base a datos extraidos de ANCINE/OCA, 2012)

Esta diferencia notoria, ademas de verse explicada como ya se ha hecho referencia
anteriormente sobre las preferencias de consumo, las cuales radican principa mente en
las peliculas de ficcion, animacién y comedias, ambas banderas de los majors
norteamericanos, radica en la bagja produccion naciona frente a la oferta de titulos
extranjeros, la cua ronda las 80 producciones anuaes, de las cuales un muy bao
porcentagje se cifie alas preferencias del publico (Cuadros & Gozzer, 2013).

Durante € afo 2012 se estrenaron 325 peliculas, de las cuales 83 eran de origen
brasilefio y 242 de origen extranjero. De estas Ultimas € 41% lo concentrd € cine
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hollywoodense, mientras que e 59% restante se vio dividido entre Francia 'y otros no
especificados en su mayor porcentgje, seguidos por cine de origen inglés y argentino
(ver gréfico 4).Para confirmar lo expresado anteriormente, de las 10 peliculas més vistas
durante el afio 2012, todas pertenecieron a género ficcion y animacion, y tan solo una

de ellas era de origen brasilefio, perteneciendo €l resto a producciones norteamericanas.

GraficoN° 4
FILMES ESTRENADS)S POR PAIS DE ORIGEN
ANO 2012
Qutros
Argentina 150%
2.2% | EUA
Reino Unido

3.4%

f

Franga
12,0%

Brasil
25.5%

(Fuente: ANCINE/OCA, 2012)

La diferencia de recaudacion habida entre la obtenida a través de peliculas nacionales y
aquellas extranjeras, sera al igual que e caso argentino, una notable referencia para
comprender en parte los criterios y hébitos de consumo de la audiencia, teniendo
presente a su vez, las diferencias en torno ala cantidad de titulo ofertados por origen.

Si efectuamos una contabilizacion entre lo recaudado por la proyeccion de filmes
brasilefios durante e periodo 2008-2012, observaremos que los montos alcanzados

sobrepasan los 700 millones de reales. Frente a ello, la recaudaci én obtenida a través de
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peliculas extranjeras (perteneciendo ellas en un 40% a la industria cinematogréfica

estadounidense), superd los 5.000 millones de reales.

Cuadro N°9: Recaudacién de peliculasbrasilefiasy extranjeras(en reales)
Periodo 2008-2012

ARo | RECAUDACION PELICULAS [ RECAUDACION PELICULAS
BRASILENAS (R$) EXTRANJERAS (R$)

2009 131.923.170 837.872.912

2011 161.495.408 1.228.510.556

TOTAL 746.834.894 5.047.428.239
(EI aboracién propia en base adatos extraidos de ANCINE/OCA, 2012)

El sistema de exhibicion a igua que lo sucedido en € caso argentino, ha de ser
fuertemente deficitario respecto a la cantidad de espectadores y e numero de
lanzamientos que se registran afo tras afo, si bien la cantidad de salas de cine ird en
ascenso, presentando una notable disminucién entre el afio 2008 y 2009 con €l cierre de
168 salas. Si comparamos la cantidad de salas registradas en Espania a afo 2011, vemos
gue esta ultima poseia el doble de las habidas en el pais brasilefio, siendo que aquella
posee menos de un quinto de la poblacion de Brasil Cuadros & Gozzer, 2013). En
cuanto a la distribucion de las mismas, en su mayor proporcioén se concentran en la
region Sur y Sudeste del pais, resaltando su ata concentracion en los Estado de Sao

Paulo y Rio de Janeiro respectivamente.
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Cuadro N° 10: Cantidad de salas de exhibicion en Brasil. Periodo 2008-2012 (en

unidades)
CANTIDAD DE SALAS DE EXHIBICION (en unidades)
ovo BRI B

TOTAL 2.278 2110 2206 2352 2517

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de ANCINE/OCA, 2012)

En cuanto a la organizacién del mercado de distribucion de audiovisuales, Brasil
comparte las mismas condiciones que las Republica Argentina, donde mas de dos
tercios del mismo se encuentran en manos de distribuidoras extrgjeras. Frente a ello se
observa que en lo que respecta a afio 2012 habran de ser las distribuidoras nacionales
las que distribuyan mayor cantidad de filmes, aunque ello no habra de significar un
equilibrio en los montos recaudados, dado que los mérgenes de publico seguirdn siendo
mayores para las peliculas extranjeras. Respecto a ello, segun los datos emanados por €l
Anuério Estatistico do Cinema do Brasil (2012), las distribuidoras nacionales fueron las
responsables de la distribucion del 75% del total de las peliculas vistas, dentro de €llo,
nuclearon el 90% de las peliculas de origen nacional. Como podemos observar, aqui se
invierte en cierto modo lo sucedido en Argentina, donde la distribucién tanto en
ganancias como en abastecimiento del mercado audiovisual pertenece en un 70% a las
distribuidoras extranjeras.

Dentro de las distribuidoras extranjeras (ver grafico 5), las cuales a igual que en
Argentina, han de ser filiales del clUsteraudiovisual norteamericano, se destacan Fox,
Warner Bros, Paramount (que distribuye a su vez los titulos de Universal) y Columbia
Tristar Buena Vista Filmes do Brasil Ltda. (quedistribuye titulos de Sony y Disney)
(ANCINE, 2010a). Las mismas aunadas, nuclean el 68,7%del mercado. Cerca del
28%restante (el margen sobrante quedara en manos de distribuidoras independiente de

muy baja tirada), respectara a las distribuidoras nacionales, de las cuales las mas
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representativas son Imagem Filmes, Downtown Filmes, Paris Filmes, Riofilme
(distribuidora estatal que pertenece a Estado de Rio de Janeiro), California Filmesy
Paris Filmes. (ANCINE &OCA, 2012)

Si bien los porcentgjes han de ser altamente dispares, se visualiza un incremento en la
recaudacion de las distribuidoras nacionales, sumado ello a una ampliacion del mercado
de consumo de los mismos en cuanto para € afio 2010, el comercio se disponia casi en
su totalidad bajo €l liderazgo de las majors (nuevamente se aclarard que las divisiones
fijadas entre empresas nacionales y extranjeras ha de servirnos como parametro para
comprender las magnitudes respecto a la accion y alcance que han de tener ambos
grupos en el mercado nacional, pero a igual que lo sucedido en el caso argentino, los

l[imites entre empresas distribuidoras de origen extranjero y nacionales, ha de ser difuso)

Cuadro N° 11: Recaudacion entre distribuidoras nacionalesy extranjeras. Brasil
Periodo 2008-2012 (en porcentaje)

RECAUDACION DE LASDISTRIBUIDORASNACIONALESY
EXTRANJERAS- BRASIL (%)

2010

(Elaboracion propia en base a datosextraidos de ANCINE, 2010ay ANCINE/OCA, 2012)
No se poseen datos para los afios 2008, 2009 y 2011

Grafico N° 5
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Para e caso de las empresas exhibidoras del pais, la distribucién del mercado se
encuentra mas difusa en cuanto la mayor parte de las salas y pantallas ha de formar
parte de grandes cadenas multinacionales de shoppings, resatando a su vez que €
aumento que se dio durante el afio 2010 respecto a la cantidad de las mismas, vino
acompariado, o mejor dicho, se vio causado por la llegada de cadenas multinacionales
de centros comerciales, los cuaes incluyen dentro de su oferta, los complejos de cine
mas consumidos del pais. El 86% de los cines de todo el pais se encuentran en
shoppings (ANCINE & OCA, 2012)

El 50% de las exhibiciones estaran nucleadas por 9 complegjos de este tipo, a saber
Cinemark compuesta plenamente por capitales norteamericanos, y Cinépolis, cuyo
capital ha de ser mexicano, y por otro lado encontramos d Grupo Severiano Ribeiro
(GSR), Araujo, UCI, Moviecom, Cinesystem, Playarte y Cinemais, las cuales si bien
han comenzado siendo empresas plenamente nacionales, hoy en dia su paguete
accionario se encuentra notablemente diversificado. De ese total sdlo Cinemak
concentra casi €l 20%, mientras que €l resto se vera distribuido en similares porcentajes
entre las empresas restantes(ANCINE, 2010a). Tan solo dos exhibidoras se presentan
compuestas plenamente por capitales nacionales, € grupo Espacode Cinema (Unibanco
Cinemas, comprado por € banco Ital e afio 2010) y Arco-lris. Ambas empresas

nuclean el 7% la oferta(ver grafico N° 6).
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En cuanto a la produccion audiovisual, de las 80 peliculas que en promedio Brasil

realiza cada afio, efectlia 6 co-producciones, realizadas la mayor parte de las mismas

con Portugal (ANCINE/OCA, 2012)

Cinemark
19,2%

Cinemais
2,8%
Cinasystam

3.1%

3.4%

Respecto a la Industria de la Television, Brasil se presenta de manera inversa frente a la
Argentina en torno a la distribucion de Television Paga (cable y satelital) y Television
Abierta. Mientras €l pais del tango se dispone como uno de los mayores consumidores
de Television Paga enLatinoamérica y € mundo (principamente cable),
concentrardoeste servicio € 75% del mercado, Brasil ha sido tradicionalmente el
principal referente del continente respecto a éxito que puede significar la explotacion

delservicio de Television Abierta.Durante la mayor parte de la historia de la Television
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de Aire brasilefia, observamos que la misma ha sido, y continlla siendo, mangjada
monopolicamente por e grupo multimedio mas grande de América Latina, grupo Globo
el cua concentra mas del 50% del mercado (contabilizando sus retransmisoras
regionales y locales), distribuyéndose menos del 50% restante entre 4 operadoras
nacionales Ello define que € mercado de Television Paga haya sido casi inexistente en
el pais hasta los afios recientes.Desde el afio 2011 hasta la fecha, esta estructuracion
tradicional monopdlica comenzara a verse levemente desafiada, en cuanto la
Televisionpor cable y satelital logrard hacerse lugar dentro de los hogares brasilefios.
(Cuadros & Gozzer, 2013)

El servicio de Television Paga ingresd a Brasil (al igua que en Argenting), durante la
década del ' 90, de ello debemos destacar que recién a partir del afio 2004, através de la
entrada a pais de nuevos operadores internacionales sumado a ello € aumento de la
poblacion dentro de la “Categoria C’ (esta terminologia fue creada por € economista
brasilefio Marcelo Neri, la cua engloba a la clase media del pais frente a las categorias
A -dta, B -media dta-, C -media baja- y D -bga), la cual representaba para € afio
2012 maés del 50% de la poblacion nucleando a 103.000.000 de personas (“La clase
media brasilefia...”, 2012), € sistema de TV paga se afianzard en e mercado,
generando ello que durante el afio 2011 este servicio supere la facturacion anual de su
gran contrincante por una diferencia de 3.300 millones de reales (ver gréfico 7),
transformando lo sucedido en un hecho historico en la historia de las ICA del pais. Si
bien esto no ha de verse opacado frente a acance de ambos servicios, en cuanto frente
a los 16 millones de hogares cubiertos por el servicio pago durante el afo 2012
(actualmente esa cifra asciende a 19 millones de hogares ["ABTA proyecta...”, 2014]),
la Television Abierta lo hacia sobre un total de 32 millones de hogares. Frente a €llo,
debemos rescatar el dato no menor, de que € ritmo de crecimiento interanua de

consumo de servicio pago ha de ser del 30% (sostenido desde e afio 2010 en adelante),
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abarcando cada dia més sectores de la poblacion La cantidad de suscriptores de
paguetes de Televisionpaga HD se amplio en tan sdlo un afio més de un 400%, pasando
de los 236 mil suscriptores durante el afio 2009 a un millén de consumidores para €l afio
2010 (ANCINE, 2010b). A su vez, marcando diferencia con lo ocurrido en Argentina,
serd el servicio satelital (DTH) e que concentrara mayor nUmero de suscriptorescon un
61,85% frente al 37,74% del servicio de cable (Associagéo Brasileira de Televisdo por
Assinatura [ABTA], sf.). Respecto a la presencia monopdlica del grupo Globo, la
misma se ha expendido hacia el mercado de la Television Raga, donde la empresa
mediante su proveedora Globosat abastece una amplia porcion del mercado televisivo
pago, emitiendo en asociacion con Fox, Universal, MGM y Paramountalgunos de los
candes mas vistos del pais, pertenecientes a la red Telecine y Megapix. (ANCINE,

2012)

Gréfico N° 7

EVOLUCION ABONADOS TV PAGA/TV ABIERTA (2001-2012)

127
M sy TV

18 - 31:“1
16
- P 14,1
12 4
12,6
I I M oPEN TV

o ‘ ‘ ‘ I ‘ ‘

0 2012

_______

=}

Millones de millones de reales
=}

(=g

F

(Fuente: Cuadros& Gozzer 2013)

En cuanto a la estructuracion de la oferta de ambos servicios, examinando a su vez el

origen de las producciones y contenidos emitidos, observamos que la Television
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Abierta, alcanzando al 95% de la poblacién, se ve conformada por un total de 4€8
emisorasy 10.208 retransmisoras en todo €l pais. (ANCINE, 2010c)

En base a una investigacion elaborada por la Fundacion Getulio Vargas (FGV) junto a
la Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT), sobre el origen
naciona de la produccion emitida, se establecio que e 74% de lo emitido en todo el
pais ha de ser programado por las 8 emisoras centrales (también llamadas cabezas de
red), dentro de las cuales resaltaran tres, a saber, Globo, Sistema Brasileiro de Televisdo
(SBT) y Record, siendo éstas |as responsables de generar el 68% de la programacion de
la grilla televisva, la cud a su vez serd emitida por sus emisoras propias Yy
retransmisoras afiliadas a los largo de todo €l pais (de lo cual debemos acotar que tan
solo & grupo Globo posee emisoras en todo € pais [ANCINE, 2010c]). Respecto a
share televisivo, € mayor porcentgje de la audiencia se presentara fiel a la emisora
Globo, abarcando un 48% de la misma, en un segundo plano, alcanzando el 30%, se
posicionan las emisoras SBT y Record.(ANCINE, 2010c)

L os géneros que se destacan han de ser periodismo con un 34% de la grilla, cine con un
15%, programas infantiles y programas de interés general con un 12%, y finamente
novelas abarcando un 10% de la programacion. (ANCINE, 2010c)

Cerca del 90% de la produccion y contenido de lo emitido a través de la Television
Abierta ha de ser de origen nacional, siendo la excepcién € género peliculas y series,
las cuales provendran en su mayor porcentgje del mercado estadounidense, al igua que

lo sucedido en e consumo de tales segmentos por la audiencia argentina.

Cuadro N° 12: Programas transmitidos por Television Abierta segin origen.
Brasil. Ailo 2009 (en porcentaje)
ORIGEN DE LOS PROGRAMAS

DE TV ABIERTA
ANO 2009
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(Elaboracién propia en base a datos extraidos de ANCINE 2010c)

Cuadro N° 13: Origen delas seriesy peliculas transmitidas por Television Abierta.

Brasil. Afio 2009 (en porcentaje)

ORIGEN DE LAS
SERIES/MINISERIES/PELICULAS
DE TV ABIERTA

ANO 2009

SA 71,7

BRASIL

RS [
e
ey el

JAPON 0,2

UCRANIA 0,2

(Elaboracion propia en base a datos extraidos de ANCINE 2010c)
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Respecto a la TV Ruga, € mercado de operadoras ya sea de Television por cable o
satelital ha de disponerse de manera marcadamente monopdlica en cuanto, s bien
resaltan cuatro operadoras centrales, DirecTv/Sky, Grupo Net y Embratel, el grupo
Globo conforma el pagquete accionario de todas ellas. (ANCINE, 2010b)

La disposicién de la grilla ha de coincidir con la distribucion habida en la Republica
Argentina, en cuanto se visudiza la notable diferencia en la cantidad de sefiales de
produccion y contenido internacional frente a la poca presencia de canales nacionales.
Con una gilla compuesta en promedio por 160 canales (dentro de los cuales se incluyen
canales obligatorios y publicos, satélite y cable), los canales privados aglutinan 116
sefiales, de los cuales 85 han de ser de capital extranjero (representados por 24
programadoras nacionales), 16 candes de capita naciona (representados por 6
programadoras) y finamente 15 canales compuestos de capital mixto generados por 4
programadoras. Dentro de estas tres categorias se destacan la empresa Warner, la cua
concentra de los 64 canales norteamericanos, 28 sefides y la empresa Globo que de los
29 candes de origen nacional (sumando las sefides de capital mixto) aglutina 15
canales, los cuales a su vez se nutren de las distribuidoras internacionales (ANCINE,
2010b), propiciando que lo emitido sea nuevamente producciones empaquetadas por la
majors.

Respecto a la programacion se registra que € género ficcion concentra un 82,4% de la
misma, seguida por un 5,6% de programas de interés general, y un 3,9% del gnero
documental. Si arelizamos € género ficcion, € cua concentra los mayores porcentagjes
de audiencia, veremos que los canales han de emitir un 85% de programacion
internacional, frente a un 15% concentrado en producciones y contenido brasilefio. Esta
distribucion comienza a verse levemente modificada por la ley 12.485, aprobada en

agosto de 2011, la cua obliga a los canaes privados a transmitir con un minimo y
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maximo de horas semanales (de 1 hs. y 30 min. a 3 hs. y 30 min.) producciones
audiovisuales brasilefias durante € horario prime timeg(entre las 11 hs. y 14 hs/entre las
17 hs. y las 21 hs) (“Nova Le da TV Paga”, 2012). Si bien, como se expreso
anteriormente la diferencia ha de ser minima ya que tal cantidad de horas tan solo
representa el 2,08% de las 168 de programacion semanal de cada canal, se ha
visualizado un incremento en la emision de las producciones nacionales en canales de
alta coberturagque cautivan ala mayor proporcion de la audiencia del pais.

Al igud que & caso argentino, la ndustria televisiva de servicio abierto concentra los
mayores porcentgjes del total publicitario del pais, alcanzando € 63% del mismo. Para
el afo 2010, las emisoras alcanzaron una marca record en la venta de espacio
publicitario recaudando 3,43 billones de reales (ANCINE, 2010c). De €ello e 95% se
efectlia mediante agencias y € 5% restante por facturacién directo, siendo ello una de
las principales fuente de incentivo econdmico y creativo de la Industria de la Publicidad.
(ANCINE, 2010c)

En torno a negocio del servicio streaming, Brasil se posiciona como uno de los paises
latinoamericanos que hace mayor consumo del mismo, disponiendo un futuro altamente
prometedor para el sector. Por un lado encontramos la plataforma Netmovies, la cua se
posiciona como la version brasilefia del gigante Netflix, aunque con un nimero bastante
menor de titulos on line, presentando un catédlogo de 500 peliculas. Por otrolado, dos
grandes grupos econdmicos, Globo y Embratel/Claro,perteneciente este udltimo al
multimillonario Carlos Slim, serén quienes lideren el servicio “On Demand”. El primer
grupo posee la plataforma MUU, Telecine Play y Globo TV, Embratel/Claro por otro
lado se hace espacio en € servicio streamingmediante Claro Video, y ambos poseen en
conjunto la plataforma Now (que pertenece a la empresa Net Servicos de Comunicacéo

de la cua Embratel y Globo son los propietarios, de esta manera junto a su gran
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competidor, e grupo Telecom Portugal con su proveedora de telecomunicaciones Oi,
lideran e mercado triple play(Internet, telefoniay televisiéon) del pais).

Incursionando a paso firme, proximo a hacerse de una amplia porcion de mercado de
banda ancha fija con la posible compra de |a proveedora Global Village Telecom (GVT)
de la empresa francesa Vivendi que abastece a més del 12% del mercado brasilefio
(“Telefénica busca crecer”, 2014), se encuentra TelefonicalMovistar, la cua ingreso a
servicio de TV movil y streaming on-line por la puerta grande, emitiendo el Mundial de
Fatbol celebrado en Brasil durante este afio, servicio que se encontraba disponible para
smartphones, tablets, computadoras y televisoresinteligentes.

En cuanto a consumo cultural efectuado por las familias brasilefias, aclarando que los
ultimos datos oficiales publicados corresponden a un relevamiento exhaustivo de datos
elaborado por €l Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA) correspondienteal
aho 2007, podemos observar que e principal destinode los gastos familiares a nivel

cultura han de encontrarse en e sector audiovisual, concentrando los mayores
porcentajes en la compra de aparatos de television seguido por aquiler y compra de
peliculas, y television paga. Del total de gastos culturales familiares alcanzado, €l cual

representd un monto superior alos 31 millones de reales, € 41,2% de |os mismos se vio

concentrado en el consumo de servicios y bienes audiovisuales(ver anexo 6).

[1.11.111. En conclusion...

Hemos podido observar a lo largo del desarrollo de los efectos de las ICA en los
mercados internos,los elevados méargenes de ganancias que las ICA producen,
sostenidas por un consumo en ascenso en todos los segmentos de la misma. Frente a
ello los montos més abultados de |as recaudaciones obtenidas por el amplio universo de
las ICA, se concentran en mano de siete majorshorteamericanos, las cuales alinan mas

de 80% del mercado de distribucién y exhibicion filmica, sendo a su vez los propios
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productores de las producciones exportadas, determinando significativamente, la baja
cuota de pantalla de las producciones nacionales y extranjeras, y dentro de las mismas,
la cas inexistencia de producciones latinoamericanas. Estos gigantes de la industria
cinematogréfica, asociados a las principales emisoras nacionales y prestadoras de
servicio de radiodifusion de los paises analizados, las cuaes se disponen a su vez de
manera monopdlica, han de ser los encargados a su vez, de abastecer a mercado
televisvo no sdlo mediante la retransmision de sus sefiales propias sino también
mediante la venta misma de sus formatos.

Frente a una oferta diversificada casi inexistente, tanto en los contenidos televisivos
comocinematogréficos, asi como también en el origen de las producciones mismas,
observamos que los criterios de identificacion de las audiencias, principamente los
jovenes, no pasan por la nacionalidad de las producciones, sino mas bien por los
contenidos y sus formatos, mostrando segmentos monopolizados tanto por las sefeles y
producciones extranjeras como también por las nacionales propias de cada pais
estudiado. Cuando hablamos de sujetos (categoria fagocitada por € globalismo
economico financiero), referimos a la posibilidad de cambio y redireccionpero frente a
ello observamos que los mismos conviven mayoritariamente junto a una oferta que se
compone casi en sus totalidad y sin siquiera egulaciones, porformatos plenamente
comerciales, que buscan ser 1o més globales posibles, donde las tonalidades, los gestos,
los paisgjes han de verse depurados, impidiéndose la real comunicacion de las
identidades y sus diferencias. Historicamente, |os privados han comprendido el amplio
abanico de posibilidades que las diferentes areas de las ICA han de significar en paises
como los nuestros, con una poblacion joven hiperconectada y consumidora en ascenso,
con proyecciones de clase media en ascenso que se une dia a diaa consumo
multimedidtico de las ICA, pero a su vez han interiorizado € poder blando que las

mismas han de significar. Sdlo resta que su valor recursivo no sdlo econdmico, Sino mas
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bien para la internacionalizacion de las identidades, tanto de los paises intra Mercosur
como del regionalismo mismo con e mundo, sea interiorizado por los Estados y junto a
ello, por la sociedad en su conjunto, ya que habran de ser desde los mismos, quienes
tendran la tarea prioritaria de problematizar qué debe entenderse por culturay cuédes
son los derechos de lo heterogéneo, disponiendo una estructura mas democratica en
cuanto a la distribucion y alcance de las producciones emanadas por tales Industrias,
donde se logre dar cabida a las creaciones independientes sin que las mismas se vean

fagocitadas o calladas por |os grandes majors.

[1.111.El mercado de las ICA: Datos macroeconomicos de Argentinay
Brasil

[1.111.1.Argentina: Andlisis de su PBI cultural y su balanza comercial
de bienesy servicios(2008-2011)

Durante € afio 2008, el PBI Cultural de la Argentina represento el 3,52% sobre el PBI
total naciona (21.727 millones de pesos constantes) (Ver grafico 8), con una tasa de
crecimiento interanual del 17,2%. Porcentgje que ha de ser notorio en cuanto para €l
mismo afio, la Industria manufacturera crecio 4,5%, la construccién 3,7% y los servicios
8,2% (SINCA, 2012).

Para e afio 2009, s bien la tasa de crecimiento interanual total disminuyé a 5,2%,
debido a una desaceleracion de la economia mundial, e PBI Cultura siguié en aza
alcanzando € 3,66% del total de PBI nacional, representando un monto total de 35.894
millones de pesos. (SINCA, 2012a)

Durante €l afio 2010, el PBI alcanzado significé €l 3,74% del PBI nacional, significando
44.116 millones de pesos corrientes. (SINCA, 2012a).

Finamente, el afio 2011 se colocarda como e séptimo afio consecutivo de crecimiento
del PBI Cultural, € cua significd un crecimiento del 11% respecto al afo anterior,

disponiéndose con un 3,83% del PBI nacional, acanzando los 56.679 millones de pesos
106



corrientes (SINCA, 2012a). Si bien tales porcentagjes de participacion se distancian de los
obtenidos a través de &reas mas desarrolladas comparativamente como ser el sector
industrial, el cual en promedio hade participar con un 17% sobre el PBI nacional, cerca
de 5 veces mas que € sector cultural, o bien el protagonista histérico del PBI argentino,
el sector Comercio y Servicios, € cua representa més de dos tercios del total nacional,
con un 67% de participacion (Molteni, De LednGiudice&Pellegrini, 2011), destacar
gue en plena recesion econdémica mundial tal sector mantuvo su crecimiento constante,
derivando ello en un fortalecimiento de las éreas culturales nacionales, ha de guardar
importancia, mas aun s tenemos presente el trasfondo econémico de los afios ' 90,
cual ha deshuesado los centros més importantes de los sectores culturales, tanto del pais
como de la region. Por consecuente, visualizamos no solo su supervivencia sino su
crecimiento a futuro.

Respecto de las areas culturales més participativas, debemos destacar la fuerte
participacion del sector audiovisual, €l cual s bien se mantiene ain lejano del pulmon
de las IC nacionales, a saber, la Industria Editorial, crece a paso firme y a grandes
saltos, siendo € Unico sector en mostrar un crecimiento acelerado y con mayor
estabilidad, frente a la caida estrepitosa que ha mostrado para los afios estudiados €l
sector fonografico y a estancamiento sufrido por el sector editorial. (SINCA, 2012a)(ver

cuadro N° 14)
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Gréfico N° €

VALOR AGREGADO CULTURAL DE ARGENTINA. ANO 2004/2011
En porcentaje sobre el PBI total
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(Fuente: SINCA, 2012a)

Respecto a b balanza comercia de bienes culturales de la Argentina, recordando que
los mismos han de significar principalmente el comercio de tecnologia e insumos
complementarios a los sectores culturales observaremos que la misma ha de
posicionarse historicamente de manera deficitaria. Ello debe analizarse comprendiendo
como hien se ha nombrado a comienzo de la presente investigacion, los efectos que han
tenido sobre todas las industrias culturales nacionales las politicas implementadas
principalmente durante el Ultimo periodo dictatorial y la década del 90 de la mano, esta
Ultima, de politicas neoliberales que desestructuraron los circuitos locales de
produccion, grabacion y edicion. Contexto débil que a su vez, se ha visto combinado
con e avance de las nuevas tecnologias, las cuales recientemente comienza a ser
sintetizadas Asi se visualiza que cada 100 ddlares importados, 6 de ellos corresponden a
bienes culturales, mientras que cada 100 ddlares exportados tan sdlo 0,40 centavos de
ddlar corresponden a la venta de estos respectivos bienes (Calcagno & Cesin Centeno,
2008). En base a los datos emanados por el Sistema de Informacién Cultural del

Mercosur (SICSUR), frente a laimportacion de bienes culturales respectiva a afo 2011,
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la cua superd los 3.800 millones de délares, € pais tan sdlo exportd por un monto total
de 406 millones de dolares, de ello, cerca de la mitad de las exportaciones se
concentraron en bienes caracteristicos.

Respecto a los sectores mas destacados dentro del comercio cultural internacional del
pais, si analizamos la evolucion de la balanza comercial durante € periodo 2008-2011,
podremos observar que ha de resaltar en primera instancia, representando €l 50% de las
importaciones culturales realizadas, €l sector de soportes digitales €l cual comenzara a
disminuir levemente a partir del afio 2011. Al mismo le proseguira la Industria Editorial
concentrando &l 30% de las importaciones efectuadas (ella pueden ser explicadas por las
imprentas chinas de bajo costo adquiridas), finalmente con |os porcentajes mas bajos de
participacion se inscribira el sector audiovisual con un 11% y el sector bnogréfico
acaparando un 9% de las importaciones. Como bien se expreso anteriormente, delas IC
gue més presencia mostrara en el comercio exterior del pais serala Industria Editorial,
representando e 73% del total exportado. Con una notable diferencia, se posicionan en
segundo lugar los bienes fonogréficos representando el 16% de las exportaciones
culturales, mientras que e sector audiovisua y los soportes digitales concentraran €l 6%
y 5% respectivamente. De los sectores editorial, fonogréfico y audiovisual, la presencia
argentina en e mercado internacional se subsumira principalmente a la exportacion de
bienes de contenido. (Calcagno & Cesin Centeno, 2008)

En lo que respecta a comercio exterior de bienes del sector audiovisua
especificamente, si efectuamos un andlisis del comportamiento de la balanza comercial
durante el periodo 2008-2011, € pais importd bienes audiovisuales por un total de 1.600
millones de ddlares, concentrados en un 70% en la compra de tecnologia e insumos
(conexos y auxiliares). Frente a ello, lasexportaciones significaron en un monto total de
93 millones de ddlares, de los cuales en su mayor porcentagje corresponden a bienes

caracteristicos (peliculas y videos). Si bien todas las ramas analizadas se dispondran

109



deficitariamente, sera el sector audiovisual junto a los soportes digitales quienes
concentren las mayores diferencias, decreciendo los montos exportados con el paso de

los afios, pero mostrando una constante dependencia en aumento hacia el sector exterior.

Cuadro N° 14: Balanza comercial total de las Industrias Culturales. Argentina.
Periodo 2008-2012 (en dolaresy por centaj€)
ARGENTINA

AUDIOVISUAL 464.098.075 28.890.364

__-_-

EDITORIAL 1.100.612.205 26,5 303.027.045

TOTAL 4.144.036.800 454,255,634

FONOGRAFICO 274.567.675 55.731.049 14,4
DIGITAL 1.749.206.209 56 27.930.653 7,2
TOTAL 3.112.978.328 385.856.400
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AUDIOVISUAL 446.397.490 22.316.083

__-_-

EDITORIAL 1.118.796.051 30,7 331.075.742

TOTAL 3.638.835.444 422.054.775

FONOGRAFICO 433.483.531 114 59.337.069 14,6
[y S S -
DIGITAL 1.603.660.326 9.429.554

TOTAL 3.802.721.757 406.724.038

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de SICSUR, sf.)

Sobre ello valdra la aclaraciéon de que los datos emanados han de significar una porcion
importante pero no completa de la circulacion de los productos audiovisuales, ya que
como bien pudimos observar, el complejo audiovisual no puede escindirse de los
soportes digitales y virtuales, significando ello la contrapartida de la pirateria y la
ilegalidad, por otro lado visualizamos la complgjidad a la hora de determinar el acance
simbalicos de las IC, y con mayor fuerza las ICA respectivamente ya que como bien lo
expresa la socidloga argentinay coordinadora del SInCA, Natalia Calcagno:

“Un CD de Los Beatles que es manufacturado enTaiwan y vendido en la Argentina
aparece en los registros estadisticos como una importacion de bienes culturales que
la Argentinarealizada desde Taiwan. O, para complicar alln mas el asunto, un libro
cuyo contenido fue elaborado en Brasil, fue editado por unaempresa alemana, se
imprimi6 en China y sdié a la venta en una libreria de La Paz, Bolivia’
(Calcagno& Cesin Centeno, 2008, p.19).

A €ello debemos adicionar e funcionamiento de las coproducciones audiovisuales,
donde con mayor notoriedad ha de ser imposible adjudicar el producto final a un pais de

origen especifico, por solo nombrar un gjemplo cercano, observamos lo ocurrido con €
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filme ganador del premio BAFTA como mejor pelicula en lengua extranjero, “Diario de
motocicleta’, e cua fue coproducido por Argentina, Estados Unidos, Alemania, Reino
Unido, Chile, Peruy Francia. (Getino & Schargorodsky, 2008)

Por consiguiente, la informacién aqui brindada, nos servira como recurso para
comprender el posicionamiento oficial que presenta en parte e pais en torno a su
presencia y demanda cultural en ydel mundo, junto a la comprensién del alcance
econémico de las ICA en los mercados internacionales, y no como un pardmetro
irrefutable de los niveles de consumo de la sociedad global de los contenidos y
producciones audiovisuales nacionales.

En consecuencia analizando € origen de los productos audiovisuales importados y €l
destino de las exportaciones para € mismo periodo, excluyendo a su vez a gran
continente asiético proveedor de mas del 50% de los bienes auxiliares y conexos,
veremos que ha de ser e continente Americano, € principa mercado de pais.
(SICSUR, ¢f)

Respecto a mercado de exportacion América del Sur representa de manera continuada
desde €l afio 2008 a afio 2011, € principal consumidor de los bienes audiovisuales del
pais, acaparando € 79% de los bienes exportados. Observando los principales
proveedores de tales bienes, alvertiremos que, excluyendo al continente asiatico, del
continente americano provendra el 43% de lo importado, correspondiendo un 39% alos
mercados norteamericano y canadiense (principa mente bienes caracteristicos), un 31%
provisto por las economias suramericanas (principalmente tecnologia, bienes conexos y
auxiliares) y finamente, Centroamérica quien abastecerd a pais en un 30%,

destacandose |0s bienes conexos y auxiliares

Cuadro N° 15: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Argentina. Afio 2008 (en ddlaresy porcentajes)

BALANZA COMERCIAL DE BIENESAUDIOVISUALES ARGENTINA
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ANO 2008

IMPORTACION PussaE EXPORTACION U$sE ®%

)
AMERICA 51.214.923 11 AMERICA 23891652 82,
DEL SUR DEL SUR
AMERICA 30.592.484 AMERICA  1.033.01¢ 3!
DEL DEL

NORTE NORTE
ASIA 258.582.521 SIS WANSY-Y 261.232 0,

m
Cc
Py
o
P

[
OCEANIA 141.844 0,03 | OCEANIA 102.008 0,3

RS 7225757, E AU | 2290364 10

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de SICSUR, sf.)

Cuadro N° 16: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Argentina. Afio 2009 (en ddlaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL DE BIENESAUDIOVISUALES ARGENTINA

ANO 2009

| IMPORTACION il ] EXPORTACION RS )

AMERICA  30.769.848 115 AMERICA 16955391 7¢
DEL SUR DEL SUR

AMERICA 22372387 84 AMERICA 2259241 1(
DEL DEL
NORTE NORTE
I [
ASIA 160.958.217 60 [aYIA 294.560 15

e I Rl
OCEANIA 93.583 0,03 gele&=r NP 81.297 0,2

A7 726619004001 11007 Kol V.S 122/582:6811 10

(Elaboracion propiaen base adatos extraidos de SICSUR, sf.)
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Cuadro N° 17: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Argentina. Afio 2010 (en dolaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL DE BIENESAUDIOVISUALES ARGENTINA

ANO 2010

| IMPORTACION |t P EXPORTACION [T )

AMERICA 76452676 17 AMERICA 17.982.313 80
DEL SUR DEL SUR

AMERICA  42.183561 AMERICA  1.089.65C
DEL DEL
NORTE NORTE

e Bt el
271424901 60 343448  1F
B === = s |1 =

RIS 446397490 100 XCIVVONNNNNNNN 22316083 10(

(Elaboracion propia en base adatos extraidos de SICSUR, sf.)

Cuadro N° 18: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Argentina. Afio 2009 (en ddlaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL DE BIENESAUDIOVISUALES ARGENTINA

ANO 2011

IMPORTACION _- EXPORTACION _-

AMERICA 57.514.996 AMERICA 15.247.896
DEL SUR DEL SUR

AMERICA 174.114.442 374 AMERICA 1.129.53¢
DEL DEL
NORTE NORTE

e el
ASIA 154.306.842 33 AN 281.942
B === " i =

TOTAL 1 465.355.930 100 [HCIFE 19205860 100

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de SICSUR, sf.)
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Concentrando nuestra atencion en consecuencia, sobre € mercado prioritario de
exportaciones de bienes audiovisuales argentinos, a saber, Américadel Sur, observamos
gue e pais presenta una fuerte presencia de sus bienes caracteristicos (peliculas y
videos) correspondiendo éstos a 64% del total audiovisual exportado, junto a una
notable presencia de productos conexos, los cuaes para € periodo 2008-2011

representaron el 43,5% de lo exportado por € sector.

Cuadro N° 19: Exportaciones de bienes audiovisuales hacia América Latina.

Argentina. Periodo 2008-2011 (en porcentaje)

EXPORTACIONESARGENTINASHACIA AMERICA LATINA (%)

RN [ [vineos | [Ermh ] [ romes

2008 20% 24% 2,3% 52%

2010 26,6% 42% 1% 30%

| PROMEDIO | 28% 36% 2% 43,5%

(EI aboracién propia en base a datos extraidos de SICSUR, sf.)

En base a un informe elaborado por la Secretaria de Informacion Cultural del Mercosur,

en e cual ha de verse detallada |la presencia internaciona de las principales economias
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latinoamericanas, a saber Colombia, Venezuela, Uruguay, Chile, Per(, Argentina y
Brasil, para el ano 2006, dentro de los mercados culturales mundiales respecto a la
comercializacion de bienes caracteristicos culturales, solo los paises analizados en la
presente investigacion han ingresado a los mercados europeos y asiéticos. Ello devendra
alaconclusion de que no solo habran de poseer una presencia diversifica en e mercado
americano, sino también en el mercado global (Calcagno & Cesin Centeno, 2008).

Como veremos a continuacion el principal mercado importador de los bienes
caracteristicos del pais sera la economia estadounidense, representando e 21% de lo
exportado, seguido por e mercado mexicano € cua concentra més del 10% del total
exportado. Respecto al mercado asiédtico, su presencia se vera representada por la
economia japonesa, la cua concentrard € 5% de lo exportado. Espafia, mercado
histérico del pais, no sdlo por compartir la misma lengua sno, y méas bien, por

compartir un largo pasado en comun, se posicionara con un 4,5% del total exportado.

GréaficoN° 9

EXPORTACIONE,S DE BIENES CARACTERI'STINCOS
AUDIOVISUALES SEGUN DESTINO. ARGENTINA. ANO 2006 (en
dolaresy porcentaje)
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La participacion deficitaria que ha de guardar la Argentina en cuanto a comercio
exterior de bienes audiovisuales, tanto caracteristicos como conexos y auxiliares,
guedara subsanada por una notable balanza comercial de servicios audiovisuales
superavitaria durante el periodo 2008-2010, mostrando un caracter deficitario durante el
afo 2011. Dentro de las mismahabran de destacarse las principales areas de las
Industrias Audiovisuales, en cuanto competen a las comercializacion de intangibles
tales como derechos de propiedad de formatos originales televisivos y de peliculas
cinematogréficas asi como también licencias de uso de tales producciones ya sea para
proyeccién y comercializacion, como también para sus adaptaciones.

El periodo 2008-2010, como hien se hizo mencion recientemente, significd para el pais
hacerse de una balanza comercial de servicios audiovisuales superavitaria,propiciando
la recoleccion de un saldo positivo de 66 millones de délares durante los respectivos
ahos, mostrando signos deficitarios durante el afio 2011, arrojando un saldo negativo de
120 millones de ddlares, debido a una elevada adquisicion de licencias y formatos
provenientes principalmente del mercado norteamericano y australiano (OMC, 2012).
Egtos datos han sido extraidos de las estadisticas globales sobre comercio exterior de
servicios comerciales, elaboradas por la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), la
cua cada afio efectda informes exhaustivos dentro de los cuales, como biense ha hecho
mencion al comienzo de la presente investigacion, se incluyen las categorias de
servicios audiovisuales y conexos. Para € estudio de tal categoria la Organizacion
elabora un ranking de las 10 economias mundiales mas expandidas en torno a la
importacion y exportacion de contenidos y formatos audiovisuales, dentro del cua la
Argentina se posiciona de manera consecutiva desde el afio 2008 al afio 2011, como €l

4° pais exportador del mundo en la exportacion de servicios audiovisuaes. En
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consecuencia, Si bien d pais habra de presentar una notable deficiencia en su balanza
para e Ultimo afio analizado, ello no habra de significar una disminucion de su
presencia internacional, y la relevancia que ha de poseer la misma. Tal informacion ha
de ser determinante paraconcebir el alcance de las creaciones y producciones locales, y
S hien la participacion argentina dentro de este amplio mercado de contenidos
significarael 1,8% de la misma, frente al 50% nucleado por los Estados Unidos, € 33%
de la Union Europea (promedio alcanzado entre lo exportado intra Union el cual
representa e 47% de su participacion, y lo comercializado extra Union Europea,
concentrado en un 20%) y e 15% que representan los contenidos y producciones
canadienses(OMC, 2009, 2010, 2011, 2012), debemos considerar que estamos frente a
un mercado histéricamente concentrado y atamente competitivo, 1o cua ha de explicar
los elevados porcentajes de participacion de las economias anteriormente nombradas,
las cuales a su vez poseen una trayectoria historica de inclusion internacional de sus
formatos. Habiendo realizado tal salvedad, no ha de ser un dato menor que el Mercosur
se conforme en otros por la cuarta economia mundial en exportaciénde servicios
audiovisuales, mostrando a su vez poseer mediarte |la misma relaciones comerciales ya
instauradas con los mercados asiéticos y europeos, las cuales se sustraen a la
comercializacion prioritaria de bienes caracteristicos, en consecuencia, aquellos bienes
con neta carga simbolicay recursiva.

En cuanto ala importacion de contenidos Argentina se posicionara desde € afio 2009
como la 9° economia mundial en la adquisicién de tales servicios, avanzando dos
posicionedesde el afio 2008, en cuanto el pais se colocaba para ese respectivo afio, en

el 11° lugar dertro del ranking, precedida por |0os mercados japonés, noruego y ruso.

Cuadro N° 20: Balanza comer cial de servicios audiovisuales. Argentina.
Periodo 2008-2011 (millones de ddlares)

SERVICIOS AUDIOVISUALESY CONEXOS
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ARGENTINA (millones de U$S)

2008 236

2009

2010 331 335

(Elaboracién propia en base a datos extraidos de Estadisticas del comercio internacional,
OMC, 2009,2010, 2011, 2012)

2011

Centrédndonos en los alcances internacionaes de las producciones locales, observando
un reciente informe elaborado por The Wit, la consultora suiza que ha de ser autoridad
global sobre e comercio internacional de formatos televisivos tradicionales y virtuales,
presentado en el mercado anual de compray venta de formatos televisivos més grande
del mundo, elMarché International des Programmes de Télévision(MIPTV), el cual se
llevd acabo en la ciudad de Cannes, Francia, durante los dias del mes de Abril del
presente afio, se posiciond a la Argentina como € tercer exportador mundial de
formatos guionados del mundo. De esa manera, la Industria televisiva caminando a paso
firme se posiciond, con 52 formatos vendidos, luego de Gran Bretafia (79) y Estados
Unidos (72), superando a dos paises iberoamericanos con gran trayectoria en €l
mercado, a saber Espafia, la cual contd con 36 formatos exportados, y Colombia con 31.
A su vez d informe detala las compafias claves que han de liderar las respectivas
acciones comerciales, destacandose para e caso argentino la compafia Telefé
Internacional, la cua del total de formatos comercializados internacionalmente, ha
nucleado 24 producciones, superando lo exportado por la compafiia Sony, uno de los
majors norteamericanos, la que se posiciond en e mercado con las exportacion de 21
formatos. A nivel latinoamericano, las compafias Televisa y Telemundo segundaran las

posiciones, mediante la exportacion de 19 producciones. (Respighi, 2014)
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Producciones tales como “El hombre de tu vida”’, comerciadizada a seis paises, y
adaptada a otros cinco entre los que se encuentra Turquia, Medio Qriente y Chile,
“Graduados’y “Dulce amor’exportados a Colombia y Meéxico, “Los Roldan”,
exportados a Grecia, de la cua durante el corriente afio se transmitira su segunda
temporada, la telenovela “Resistiré” exportada a Egipto, donde la adaptacion de la
misma ha sido estrenada recientemente, siendo emitida a su vez en los Emiratos Arabes,
durante d mes de julio del presente afio. Todo ello, aunado a la trayectoria argentina,
respecto a la presencia de sus producciones cinematogréficas en los Oscar y diversos
festivales internacionales, recorriendo la afombra roja de la mano de peliculas tales
como “Camila’ de 1984 dirigida por Maria Luisa Bembergy protagonizada por Susl
Pecoraro, el premio de la Academia obtenido en 1985 con la pelicula “La historia
oficial” dirigida por Luis Puenzo, € film “Tangos, € exilio de Gardel” dirigido por
Fernando Solanas, siendo premiado durante e mismo afio, con el premio Especia del
Jurado de Venecia (Getino & Schargorodsky, 2008), asi como también las dos
producciones filmicas del director argentino Juan José Campanella, con “El Hijo de la
Novia' y la premiada “El secreto de sus 0jos’ (de la cual ha sdo vendida su formato
para la elaboracion de su remake en los estudios de Hollywood), junto a la reciente
produccion “Relatos Salvajes’de Damian Szifron, nominada a la Palma de Oro en el
Festival de Cannes (la cual compitié con obras de respetados directores tales como
Mike Leigh, David Cronenberg, Jean-Luc Godard, Ken Loach y los hermanos Dardenne
[Stiletano, 2014]),son algunos de los g emplos que denotan que la presencia argentina
en e mundo en torno a su producciones audiovisuales,no ha de ser retdrica sino que mas
bien excede las estrategias discursivas para disponerse como polo productivo y creativo
regional.

Cuando hablamos de producciones filmicas, a su vez debemos hacer mencién de las

producciones audiovisuales publicitarias. Dentro de esta categoria, €l pais también se
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posiciona histéricamente con grandes desempefios en esta &rea, asi quedd demostrado
mediante las premios obtenidos en e dltimo Festival Internacional de Publicidad
Cannes Lions, uno de los festivales més prestigiosos del panorama internacional, el cual
premia piezas credtivas en television, prensa, radio, publicidad exterior, publicidad
interactiva y marketing directo, haciéndose €l pais de dos Leones de Oro, siete de Plata
y cinco de Bronce. (Petovel, 2014)

Respecto a lo analizado hasta  momento, |os datos nos invitan a reflexionar sobre los
términos desfavorables de intercambio en materia cultural, y la dependencia
efectivizada que ha de poseer el paisen cuanto ainsumos y tecnologia prioritariamente,
de los paises desarrollados.Las importaciones de bienes culturales provenientes del
mercado norteamericano, del cual adquirimos principalmente bienes caracteristicos
destacandose musicay peliculas junto alos bienes adquiridos del mercado europeo, del
cua importamos de manera prioritaria libros y musica, representan el 60%, mientras

que los paises de Ameérica Latina solo participan de un tercio de estas importaciones.

[1.111.11.Brasil: Andlisis de su PBI cultural y balanza comercial de
bienesy serviciosaudiovisuales (2008-2011)

Siguiendo los datos emanados por € FIRJAN (2008, 2011 y 2012), € PBI cultural
generado por las Industrias Creativas Nucleo de Brasil (recordando que el respectivo
sistema concibe a gran universo cultural desde sus esencia creativa, determinando ello
gue nos refiramos a Industrias Creativas antes que Industrias Culturales, y por otro lado
gue que incorporemos junto a las categorias tradicionales, los sectores de moda,
biotecnologia, publicidad, software & computacion e 1&D) desde el afio 2006 al afio
2011 presentd en leve ascenso, considerando que para los afios 2008-2009 la economia
mundial y brasilefia presentd una desaceleracién en su crecimiento, podremos estimar

los bajas modificaciones porcentuales ocurridas en €l transcurso de esos cuatro afos
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intermedios. Para el afio 2006, € PBI cultural significd € 2,4% del PBI total nacional,
representando un monto superior a los 60 millones de reales, viéndose aumentado este
porcentaje al 2,7% parael afio 2011 (110 millones de reales). Tales porcentajes, a igual
gue en el caso argentino, se alejan del referente principal del PBI de estas naciones, a
saber, el sector Servicios, e cual para € afio 2011 significo € 47% sobre e PBI
nacional de Brasil (IBGE, sf.)

La participaciéon de la economia cultural en el pais lusdfono, serd como bien podremos
observar menor que la habida en el mercado argentino. Sobre ello, debemos considerar,
al igua que lo sucedido en Argenting, la desestructuracion que habrén de percibir las
areas culturales, de la mano de las politicas neoliberales aplicadas en la region, las
cuales habilitaron a grandes grupos econdmicos internacionales a mango cas
exclusvo de los mercados locales. De todos modos, sin llegar a representar en la
actualidad los mayores porcertgjes de participacion, quedaran en evidencia los atos

montos recaudados por tales actividades y su caracteristica redituable.

Cuadro N° 21: Evolucion del PBI cultural y los puestos de trabaj o gener ados.
Periodo 2006-2010 (en realesy porcentaje)

PBI (%) EIGE) EMPLEOS

2010 92,9 Billones 771.000

(Elaboracién propia en base a datos extraidos de FIRJAN, 2008/2011/2012)

* Debido a que el FIRJAN no posee un andlisis discriminado para los afios 2008-2009, se ha considerado
al afo 2006 como referencia mas cercana para poder establecer una estimacion de la evolucién del PBI
durante el periodo estudiado.

Los mayores porcentajes de participacion a PBI cultural (que para € caso de Brasil
seria conveniente determinar como “PBI creativo”), vendran de la mano de la industria

biotecnoldgica e 1&D, justificAndose ello en parte, a que € pais se coloca a nivel
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mundial como el poseedor de la regién con mayor biodiversidad del planeta (FIRJAN,
2012)

Frente a ello, € porcentaje de valor agregado generado por las ICA, s bien no adquiere
la magnitud del sector biotecnoldgico, quedando a su vez superado por las areas
Arquitectura, Disefio y Publicidad, ha de ser e sector que presente mayores tasas de
crecimiento en los Ultimos afios. (FIRJAN, 2012)

Si bien el crecimiento del PBI total nacional se vio ralentizado durante el periodo 2008-
2012, e aumento de la renta, e empleo y €& crédito significaron las principales
inyecciones a la economia del pais, en cuanto reactivaron € consumo de las familias,
permitiendo a su vez incorporar mayor proporcion de la poblacion dentro del rango
medioclasista. Este aumento del consumo se tradujo principalmente en el acceso rgpido
a los productos de ocio y entretenimiento(Cuadros & Gozzer, 2013). Ello explica €
fuerte incremento del consumo de las ICA durante los Ultimos afios y el firme aumento
de la produccién cultural audiovisual nacional.

Respecto a la balanza comercial de la Republica de Brasil, concibiendo la magnitud de
la economia del gigante del Cono Sur, s bien para € afio 2006 cada 100 délares
importados tan solo 1,5 ddlares correspondian a bienes culturales, y que frente a€ello, la
actuacion de las exportaciones, colocaba una relacion de 2 ddlares cada 100 ddlares
exportados, generando una balanza comercial cultural superavitaria, observaremos que
durante los periodo 2008-2011, Brasil mostrard saldos negativos a igual que los vistos
en € caso argentino (Calcagno & Cesin Centeno, 2008).Para el afio 2011 del monto
total importado, €l cual superd la cifra de 8.500 millones de ddlares, las exportaciones
se posicionaron con un distante monto superior a los 2.800 millones de ddlares,
mostrando un saldo negativo de 5.660 millones de ddlares (SICSUR, sf.). Como
podremos observar més adelante, del total de lo importado cerca del 75% proviene del

mercado asiético, correspondiendo e 98% de lo adquirido a tecrologia e insumos,
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demostrando en consecuencia la dependencia tecnolégica habida en ambos paises
analizados.

Efectuando un andlisis del comportamiento comercial de todos los sectores analizados
durante el periodo 2008-2011, observamos que respecto a las importaciones culturales,
el sector de Soportes Digitales ha de ser e que registre los mayores valores de la
balanza, concentrando € 47% de todos los bienes culturales importados. Al mismo le
seguira la Industria Editorial, reuniendo €l 32% del total cultural importado, seguido por
el 14% que representa el sector Fonogréfico, siendo las ICA lasde menor participacion
en las importaciones, significando tan solo e 7% del total cultural adquirido (SICSUR,
sf.). Nuevamente, sera preciso aclarar que de los totales importados, las mayores
proporciones corresponderan a bienes conexos'y auxiliares.

Histéricamente el sector de Soportes Digitales se dispuso como la IC estrelladel  pais,
siendo este uno de los principal es proveedores de tales economias para el continente sur
y centroamericano colocdndose detréds de la economia norteamericana, pero sera
mediante una notable disminucion de su participacion en el mercado respecto a la venta
de productos digitales durante el afio 2011, por la cud la Industria Editoria ganara
posiciones, conformandose en el principal sector de exportacion de bienes culturales del
pais. Sera preciso aclarar en esta instancia que dentro de los productos editoriales
comercializados, en muy bajo porcentgje se dispone la venta de bienes caracteristicos
tales como libros, diarios y revistas, comprendiéndose ello por la diferencia de la
lengua, siendo que e pais sblo comparte idioma con ocho paises de los cuales siete de
ellos se encuentran en el continente africano y como veremos méas adelante, no se
registra actividad comercial efectuada con el mismo.(Calcagno & Cesin Centeno, 2008)
En base a lo anteriormente expresado veremos que acaparando el 54% del total de
bienes culturales exportados, encontraremos la comercializacion de productos

editoriales (principalmente conexos), a ello le proseguiran los soportes digitales, los
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cuales representaran e 40% del total cultural exportado. Compartiendo porcentajes
smilares, con un 25% y 2,6%, las Industria del Audiovisua y Fonografico
respectivamente acaparan una pequefia porcion dentro de las comercializaciones
exteriores culturales del pais.

Respecto a Sector Audiovisua en concreto, s efectuamos un andisis del
comportamiento de la balanza comercial durante el periodo 2008-2011, frente a los mas
de 1.900 millones de ddlares destinados a la importacion de bienes audiovisuales, €l
pais brasilefio concentrd cerca de 342 millones de dolares, mostrando un déficit de mas

de 1.500 millones de délares

Cuadro N° 22: Balanza comercial total de las Industrias Culturales. Brasil.

Periodo 2008-2012 (en ddlaresy por centaj€)
BRASIL

AUDIOVISUAL 403.201.757 99.969.728

__-_-

EDITORIAL 2.136.937.146 32,7 1.781.184.446

TOTAL 6.737.127.330 4.266.067.060

FONOGRAFICO 764.001.652 13,6 68.253.225

__-_-

DIGITAL 2.686.181.603 1.506.540.330
TOTAL 5.606.056.381 3.222.975.072
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AUDIOVISUAL 510.875.168 113.864.170

__-_-

EDITORIAL 2.465.014.143 1.893.696.029

TOTAL 7.432.508.458 3.156.904.450

FONOGRAFICO 1.276.003.855 101.707.497

__-_-

DIGITAL 4.048.303.104 47,6 607.299.630 21,3

TOTAL 8504432205 | | 2.843584.899

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de SICSUR, sf.)

Respecto d origen de los productos audiovisuales importados y e destino de las
exportaciones durante el periodo 2008-2011, luego del mercado asiético posicionandose
con € 75% de las importaciones, serd € mercado norteamericanoquien proveera al pais
luséfono del 12% (Estados Unidos -90%-, Canada -10%-) de los bienes culturales
audiovisuales adquiridos, los cuales en una elevada proporcion han de corresponder a
bienes caracteristicos a diferencia de los sucedido con el continente asiatico, del cual
provendra cerca del 90% de los bienes conexosy auxiliares. (SICSUR, sf.)

S bien visuadlizamos una balanza comercia total deficitaria, frente a ello Brasil se
dispone en cuanto a sus relaciones comerciales con América Latina, de manera
holgadamente superavitaria durante e periodo analizado. Del total de bienes
audiovisuales importados, |os cuales representaron para € periodo 2008-2011 un monto
total de 61.754.934 millones de ddlares, el pais exportd a la region por un total de
314.433.949 millones de dolares A diferencia de lo sucedido con Argenting, la
presencia internacional respecto al comercio exterior intra latinoamericano, compete

cas exclusvamente a la exportaciones de bienes conexos y auxiliares (ver cuadro N°
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27), siendo en consecuencia uno de los principales proveedores ck tecnologia de la

regioén, junto aMeéxico (Calcagno & Cesin Centeno, 2008).

Cuadro N° 23: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Brasil. Afio 2008 (en ddlaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL DE BIENESAUDIOVISUALESBRASIL

ANO 2008

IMPORTACION CuU$S % EXPORTACION Bk

AMERICA 430.07C 01 AMERICA 924523835 94,
DEL SUR DEL SUR

AMERICA 54.298698 13,6 AMERICA  2.403.48C 2
DEL DEL
NORTE NORTE

~ I R
EUROPA 32.436.230 EUROPA 1153571 1.
i I L= =

TOTAL 398.630.350 100 EeIFY® 97.869.3S6

(Elaboracion propiaen base adatos extraidos de SICSUR, sf.)

Cuadro N° 24: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Brasil. Afio 2008 (en ddlaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL AUDIOVISUAL BRASIL

ANO 2009

| IMPORTACION |l ] EXPORTACION  PIRRS )

AMERICA 208.357 0,05 AMERICA 54971846 8¢
DEL SUR DEL SUR

AMERICA  47.655.767 AMERICA  1.906.19¢

DEL DEL
NORTE NORTE
I e 2
EUROPA 43.832.008 11 EUROPA 1.244.294

TOTAL 397.514.025 100 TOTAL 61.497.457
(EI aboracion propia en base a datos extraidos de SICSUR, sf. )
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Cuadro N° 25: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Brasil. Afio 2008 (en ddlaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL DE BIENESAUDIOVISUALESBRASIL

ANO 2010

IMPORTACION __[PRiES il /0~ EXPORTACION _[iEs

AMERICA 191.247 0,03 AMERICA 104.771.800 ¢
DEL SUR DEL SUR

AMERICA 64565938 126 AMERICA 3.549.236
DEL DEL
NORTE NORTE

e I |
EUROPA 45.538.866 EUROPA 1.359.857 1
i I A L=

TOTAL 510.849.216 100 TOTAL 113.331.976
(EI aboracion propia en base a datos extraidos de SICSUR, sf )

Cuadro N° 26: Balanza comercial de bienes audiovisuales por paises de destino.
Brasil. Afio 2008 (en ddlaresy porcentajes)
BALANZA COMERCIAL AUDIOVISUAL BRASIL

ANO 2011

| IMPORTACION |l ] EXPORTACION P IRES )

AMERICA 357.521 0,06 AMERICA 55.872.882 8¢
DEL SUR DEL SUR

AMERICA  66.972565 11,7 AMERICA  3.065.23¢ 4,
DEL DEL
NORTE NORTE
T I =1
EUROPA 53.722.611 94 RSUINOI 1.610.507

TOTAL 570.845.034 100 Y 6/ 502.064

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de SICSUR, sf.)
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Como bien se explicitd anteriormente, la presencia de bienes audiovisuaes de Brasil en
el continente latinoamericano se suscribe, superando e 90%, a la provision de bienes
conexos, visualizandose la leve y cas inexistente comerciaizacion de bienes
caracteristicos, de los cuaes tan solo los videos han de ganar un lugar en las economia
del Cono Sur, viéndose una inexistencia en torno a comercio exterior de peliculas
enlatadas Ello podra explicarse en parte, como ya se ha explicitado anteriormente, por
la diferencia de idioma que €l pais lusdfono ha de presentar sumado al predominio de
otros formatos de venta que exceden la metodologia de enlatado (original ya grabada) y
a la bga produccién nacional, reactivada hace tan solo unos afios (o que a su vez

dispondra una elevada dependencia de contenido extranjero).

Cuadro N° 27: Exportaciones de bienes audiovisuales hacia América Latina.

Brasil. Periodo 2008-2011 (en porcentaje)

EXPORTACIONESBRASILERASHACIA AMERICA LATINA (%)

0,0% 0,8% 0,1% 99%

2010 0,0% 1,4% 0,6% 98%

PROM EDIO 0,0% 1,5% 6,1% 92,2%
(EI aboracién propia en base adatos extraidos de SICSUR, sf.)

2009

Al igual que lo observado en e caso argentino, los términos desfavorables de
intercambio serédn notorios al momento de analizar las relaciones comerciales con los

principales polos creativos y tecnol 6gicos mundiales, pero frente a ello, como bien se ha
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nombrado con anterioridad, serén Brasil junto a la Argentina las Unicas dos economias
de los principales mercados culturales |atinoamericanos en tener acceso mediante bienes
caracteristicos a tales polos. Mientras Asia nos brinda su tecnologia, Brasil y Argentina
se posicionanmediante la exportacion de contenido y valor ssimbdlico. Ello se veréden
multiples mercados internacionales, incluido e tan protegido y deseado mercado
europeo. El 31% de total exportado en bienes caracteristicos de Brasil se dirigen al
mercado estadounidense, y cerca del 20%, a mercado japonés, siendo las principales
economias en la importacion de tales bienes. Portugal e Irlanda seran los principales

representantes del mercado europeo.

Grafico N° 10

EXPORTACIONESDE BIENESCARACTERISTICOSAUDIOVISUALES
SEGUN ORIGEN. BRASIL. ANO 2006 (en ddlaresy por centaje)

México Portugal

Irlanda 593.551 531,985
1.120.526 2,4%

52%

Resto
3.004.886

Argentina

Chile
1.380.895
6,4%

EE.UU.
6.815.257
31.4%

Colombia
3.170.874
14,6%

Japén
3.797.807
17,5%

(Fuente: SICSUR/ Calcagno & Cesin Centeno, 2008) |50




Respecto a la balanza comercial de servicios audiovisuales, recordando que los datos
obtenidos pertenecen a ranking de las 10 economias con mayores volUmenes de
formatos, producciones Yy licencias audiovisuales importadas y exportadas, elaborado
por la OMC, € pais analizado se dispondra como uno de los mayores importadores del
mundo de tales servicios, ausentdndose su mercado dentro de las principales
exportaciones mundiales de servicios audiovisuales, exceptuandose a ranking del afio
2008, € cua se efectud contabilizando a 15 naciones, ocupando Brasil la dltima
posiciéon. (OMC, 2009)

De este modo € pais se dispondra durante los afios 2010 y 2011 como la 6° economia
importadora de formatos y licencias, colocandose detrés de los mercados de la Union
Europea (intra Union), Unién Europea (extra Union), Canada, Estados Unidos, y
Australiay superando en consumo a economias tales como la china, japonesa, y la rusa
(OMC, 2012). Los principales origenes de las producciones y lo formatos importados
provendran de las economias norteamericana y europea, viéndose que de los 957
millones de ddlares invertidos en la adquisicion de servicios audiovisuaes, 400 millones
de ddlares se concentraron solamente en e mercado estadounidense, y 200 millones de

ddlares en las economias europeas. (OMC, 2012)

Cuadro N° 28: Balanza comer cial de servicios audiovisuales. Brasil.
Periodo 2008-2011 (millones de dolar es)

SERVICIOS AUDIOVISUALES Y CONEXOS
BRASIL (millonesde U$S)
26

2008 5589
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2010 957 -

(Elaboracién propia en base a datos extraidos de Estadisticas del comercio internacional,
OMC, 2009, 2010, 2011, 2012)

Si bien € pais no ha de acanzar los parametros de exportacion alcanzados por las
principales economias exportadoras, €llo no ha de significar que sus producciones y
formatos audiovisuales no recorran a gran escala e mundo. En € caso de Brasil, ala
hora de hablar de la comerciaizacion de tales servicios y productos, debemos hacer
mencion casi exclusivamente del grupo Globo, € cua a través de su pez dorado, la
ficcion televisiva (telenovelas y series), ha de posicionarse como uno de los principales
exportadores regionaes. Durante € afio 2013, la compafiia exportd méas de 63 titulos
junto a 23.000 horas de contenido en 30 lenguas a 72 paises, actuacion que le valio el
premio “Distincién a la Exportacion de Servicios’ otorgado por la Secretaria de
Comercio y Servicios del Ministerio de Desarrollo, Industria y Comercio Exterior de
Brasil (Nogueira, 2014). Caso notorio ha sido € éxito alcanzado mediante sutelenovela
“Avenida Brasil”, la cual ha sido licenciada recientemente a 130 paises, incluida toda
América Latina, exportada a su vez a paises tales como Estados Unidos, Armenia,
Grecia 'y Suecia, sendo doblada a 19 idiomas (“Avenida Brasil”, 2014). A su vez, la
compafiia mediante su emisora Globo TV Internacional, logra traspasar las fronteras
alcanzando mercados tales como Mozambique y Angola, quienes sumados a ya
conquistado mercado de Portugal, alinan una franja de audiencia estratégica para €l pais,
siendo que en todos ello e idioma oficial hade ser € portugués.

Pero frente a ello, la principal presencia audiovisual brasilefia en e mundo, vendra de la
mano de producciones filmicas publicitarias (tanto comerciales como trailers),

compartiendo trayectoria a nivel suramericano en con Argentina. El pais, de este modo,
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se coloca como una de las principales plazas de produccion publicitaria del mundo, en
cuanto relne caracteristicas sumamente atractivas para la demanda internacional,
viendose no solo costos menores de produccion, sino también elevados niveles de
cregtividad y caidad. Para € afio 2008 fueron realizados mas de 240 comerciales,
exportados y exhibidosplenamente en mercados internacionales, tales comolos
mercados de Europa, Rusiay la India, recaudando por tal actividad mas de 18 millones
de ddlares (Franco, 2008).Al igua que la Argentina, Brasil ha de posicionarse
histéricamente como uno de los ganadores renombrados dentro del Festival
Internacional de Publicidad de Cannes Lions, es asi que durante la 61° edicién,
celebrada durante el mes de junio del presente afio, las productoras locales obtuvieron
107 premiaciones, entre las cuales contaron con 17 Leones de Oro, 32 de Platay 58 de

Bronce.(Centenaro & Sampaio, 2014).

[1.111.111. En conclusion...

A través del extenso desarrollo que hemos propiciado a lo largo de segunda parte del

segundo capitulo, hemos podido observar la presencia indiscutida que han de tener
ambos paises no solo a nivel regional intra latinoamericano, sino también a nivel global.

Sin llegar a equiparar |os parametros de produccion y comercializacion poseidos por las
mercados mas desarrollados en cuanto a inversion y trayectoria, Argentinay Brasil han
demostrado ser actores significantes tanto en sus roles de importadores como
exportadores.

El Mercosur en consecuencia, se encuentra conformado por uno de los principales
proveedores de tecnologia audiovisual de toda América Latina, por la cuarta economia
mundial en la exportacion de servicios audiovisuales, por la tercera economia mundial

en venta de formatos de television. Posee los Unicos dos paises suramericanos que han

de tener acceso a los mercados de bienes de contenido europeos y asiéticos, por dos
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economias que presentan un mercado diversificado no sdlo en e mundo sino también en
toda América Latina. Por una de las economias mas consumidoras de producciones
audiovisuales, superando e consumo de economias como la japonesa, viéndose
abastecida casi en su totalidad por formatosy contenido norteamericano.

Junto a ello, lo elevados y sostenidos montos importados, deberan ser vistos a su vez,
como reflgjo de un mercado interno en expansion, no sdlo en consumo sino también en
produccién de audiovisuales, denotando la clara necesidad de desarrollo y produccién
interna para la ampliacién de la oferta no solo de bienes y servicios caracteristicos, sino
mas bien de insumos y tecnologia competente al sector.

Por otro lado, la diversificacion de los mercados externos, han de denotar no solo e
carécter atractivo que han de guardar las producciones y creaciones audiovisuales per
se, sino también la cualidad de adaptabilidad de tales formatos, que permiten recorrer €l
mundo sin fronteras fisicas, virtuales, idiomaticas e identitarias, demostrando que ali
afuera se expande un amplio mercado, que aun con sus multiples aristas a pulir,
demuestra su interés por las producciones regionales.

En consecuencia, € Mercosur tiene a su disposiciéon no solo la posibilidad de
concrecion a escala de un polo creativo y productivo en cuanto a lo audiovisua se
refiere, SN0 que a su vez, cuenta con las principales economias de consumo de las

mismas pudiendo proyectarse atoda América Latina.
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Conclusion

El exhaustivo andlisis aqui brindado nos ha permitido confirmar los postulados de
nuestra hipétesis en cuanto visualizamos € caracter recursivo que han de poseer las ICA
tanto a nivel material como también simbdlico. Las mismasdesde su hibridacion
congtante, se ven reflgadas en sociedades globales hibridas, interculturales y multi-
identitarias, compuestas por Nativos Digitales hiperconectados, prosumidores y
audiovisuales. EI Mercosur se encuentra conformado por dos de las principales
economias audiovisuales de América Latina, pero a su vez se estructura como €l
regionalismo con mayor proporcion de poblacion joven, la cual busca conocer € mundo
cognoscible a través de recursos audiovisuales, se comunica con el mismo e interpreta al
mismo desde laimagen y la sonoridad.

Han quedado en evidencia los elevados beneficios econdmicos que las mismas

representan, no solo a nivel microecondmico, donde su consumo crece dia a dia, sino
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también anivel internacional, siendo unimportante aportante del PBI global. Tales
caracteristicas se encuentran abiertas para las economias del Mercosur, € cual dispone
de un publico consumidor en alza, de una capacidad creativa inagotable, posicionandose
frente a mercados globales abiertos y deseosos de conocer aquello diferente que tal
regionalismo puede brindarles, compuesto por dos de las principales economias
diversificadas de América Latina en la importacion y exportacion de bienes y servicios
audiovisuales, donde los paises analizados se comportan de manera complementaria, y
si bien se concibe el estado ideal de que ambos abarquen todas las areas que competen a
las Industrias Culturales Audiovisuales, la complementariedad actual se dispone como
reflgo de la evidente posibilidad que dispone el Mercosur, para la concreciéon de un
polo regional creativo y productivo de lo audiovisual.

Pero a su vez, ha quedado explicitado € valor recursivo ssmbdlico que las mismas han
de poseer, brindando la posibilidad no sdlo de producir beneficios econdmicos sino
también de transformarse en verdaderos vectores de significado, de identidades, de
mensgjes, discursos y valores, lo cual excede la concepcion de “Endemolmania’ que a
las mismas se le adjudica, en cuanto su capacidad no solo cifie a entretenimiento y a la
diversion, sino también abre un mundo de posibilidades ya sea para fines educativos
como también diplomaticos.

El Mercosur se dispone como uno de los regionalismos mas diversos identitariamente
del mundo, donde confluyen la latinidad, la tropicaidad, lo indigena, o europeo y 1o
afroamericano, siendo €llo un claro reforzamiento del caracter hibrido que han de
poseer las sociedades historicamente. Tales caracteristicas, sumado a las desigualdades
economicas tanto dentro de las naciones como fuera de ellas, han de accionar en la
contemporaneidad con contrapuntos y reveses, donde los mismos se veran
potencializados s tales identidades han de ser comprendidas de manera esencialista por

los Estados, quienes conviven con nuevas generaciones que demuestran dia a dia desde
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sus “prosumicion”, su tendencia a acercarse a la otredad, con una concepcion diferente
de la diferencia, mostrando que ta acto no ha de significar alienacion ni pérdida de
identidad, sno més bien co-creacion, hibridacion e interculturalidad. Lograr
comprender estas caracteristicas,invita a los Estados a explotar, desde un manejo
democrético y ético de las diferencias, las multiples posibilidades recursivas de las
Industrias Culturales Audiovisuales, las cuales permiten acercar lo diferente de manera
mas atractiva, mas rapida en cuanto tales industrias se ven sostenidas por soportes
digitales que transversalizan la vida diaria de los sujetos, y de manera mas economica,
habilitndonos elloa su vez a confirmar su mayor alcance, no solo regiona sino
también intercontinentalmente. Para ello restara dislocar la concepcion de que estas
areas econdmicas y sus productos finales, solo competen a los grandes mercados
guiados por los majors, los cuales accionan nutriéndose de las diferencias pero sin
respetar en los productos finales las caracteristicas propias de cada una de éllas,
transmitiendo identidades depuradas en pos de convertir sus formatos en producciones
lo més globales posibles, minimizando las capacidades de las Industrias Culturales
Audiovisuales, a sus beneficios econdmicos. Es ali donde debe darse entrada al
accionar de los Estados y las sociedades en su conjunto, dado que han de ser los mismos
no solo quienes permitan un acceso y distribucion mas democrética de los acances
simbdlicos y materiadles que tales industrias han de presentar, dislocando € manejo
monopdlico que ha de hacerse sobre las mismas, sino mas bien porque ha de ser a través
de elos desde donde se logra mostrar sin pulidos ni depuraciones las diversas
identidades que los componen, conformandose por €llo, en los actores claves para
lograr,superando la concepcion biologicista de las identidades, que la disgregacion logre
conformarse en diversidad y las desigualdades en diferencias.

Las afirmaciones aqui brindadas, sustentadas en datos que las refuerzan, abriran

caminos para nuevas investigaciones e invitaran a la reflexion sobre e acance que han
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de poseer las politicas culturales aplicadas por los Estadosanalizados y por el Mercosur
en su conjunto, sobre laslndustrias Culturales Audiovisuales, permitiéndonos visualizar
la concepcion sociosimbolicay material que han de tener sobre las mismas.

En base a desarrollo aqui brindado, hemos observado como las Indwstrias Culturales
Audiovisuales, actuando bajo una conduccion politica democratica del intercambio
simbdlico, pueden accionar frente a la complga coyuntura actua, mediante la
deconstruccion, transformacion, y construccién de nuevos escenarios, pudiendo
reordenar las diferencias sin suprimirlas y equilibrar parte de las desigualdades que la
apertura global inadecuadamente conducida produce, teniendo siempre presente que la
esencia de las mismas, la creatividad sigue siendo frente a una cada vez mayor

concentracion de medios, el recurso natural renovable mejor distribuido en el mundo.
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AnexoN° 1

Detalle de los Sectores Culturalesy sus bienes. SInCA/SICSUR

SECTORESY BIENESCULTURALES

SECTOR AUDIOVISUAL

Vldec

CONEXO Receptoresy proyectoresde
imagen

MUsica imprese

Instrumentos musicales

SECTOR FONOGRAFICO

CONEXO Receptoresy reproductores de
sonido

Libros

Bienes de capital

AUXILIAR = inwumosttinta

I nsumos/papel

Computadoras de escritorio
(terminadas)

SECTOR EDITORIAL

SECTOR SOPORTES
DIGITALES

Teléfonos celulares

(Elaboracion propiaen base a datos extraidos de SINCA/SICSUR, sf.)
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Anexo N° 2
SERVICIOSPERSONALES, CULTURALESY DE ESPARCIMIENTO

SERVICIOS AUDIOVISUALESY CONEXOS

Producciones de peliculas cinematograficas (en peliculas
videocintas, discos, o transmitidas electr onicamente)

Programasderadiosy TV en vivc
Grabaciones musicales y de actuaciones en vivc
Gastos de alquiler de productos audiovisuales

Productos audiovisuales producidos en masa (pdiculas
musica) que se compran o se venden para uso a perpetuidac
suministrados por via electronica

Compray venta de derechos de propiedad* sobre:
Espectéaculos,

Transmisionesoriginalesderadioy TV,
Grabaciones de audio,

Pdliculas cinematogr &ficas,

Videocintas,

Originalesdeprogramasde TV y radio

(Elaboracion propia en base a datos extraidos del Manual de Estadisticas del Comercio Internaciona de Servicios-
OMC/Comision Europeal FM1/OCDE/UNCTAD/ ONU/OMT, 2010)
*propiedad juridica o derecho de autor
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Anexo N° 3

Poblacion de 10 afios y mas por utilizacion de celular, computadora ylo Internet, segin
edad y maximo nivel de instruccién alcanzado. Porcentaje por filas. Total MNacional
Urbano. Tercer trimestre de 2011

Grupo de edad y maximo Total Usé teléfono colular Uszé computadora Usd Internet
nivel de instruccion alcanzado 8i Mo NS/NC Si Mo NSINC 8i Ho NSMNC
Total 100 736 261 0.2 5T,T #4119 0.4 541 453 05
Primaria Incompheta 100 41,8 E1.7 03 41,1 585 0.4 B0 635 05
Primaria Completa 100 639 359 02 193 803 04 16,5 B30 05
Secundaria Incomphia 100 T48 250 02 668 327 05 626 3T 07
Secundaria Completa 100 B45 152 03 642 353 05 597 386 07
Suparior Incomplato 100 941 58 01 90,8 9.0 02 888 109 03
Superior Complato 100 835 6.4 0,1 885 114 0.1 881 138 072
Sin instruccidn 100 442 552 o7 130 862 08 114 876 1,0
10 a 29 afios 100 T30 268 02 783 4 06 740 252 08
Primaria Incompleta 100 403 594 03 707 289 04 623 ar2 08
Primaria Complota 100 T4 263 0.2 s 62 13 335 649 1.6
Secundaria Incompleta 100 24 274 02 803 191 0.8 ™5 226 09
Sacundara Complota 100 B9 9.7 04 73 N9 0.7 27 284 09
Superior Incomplato 100 948 51 0.1 o6,7 a0 032 856 4.1 03
Supenior Complato 100 675 25 - 857 43 - M5 54 01
Sin instruccidn 100 637 355 or 418 571 1.1 /1 598 11
30 a 49 afios 100 B84 11,5 01 600 397 03 558 438 04
Primaria Incompleta 100 B854 345 01 a8 900 02 TE 920 04
Primaria Completa 100  BOGE 193 - 263 T34 03 22 N5 03
Secundaria Incompleta 100 874 124 02 435 501 04 437 558 05
Secundaria Complota 100 9.0 89 02 685 3.4 04 635 380 05
Supenor Incomplato 100 962 8 02 g0 108 0.2 BEE 142 02
Superior Complato 100 a74 25 0.1 939 6.0 0.1 209 839 0.2
Sin instruccidn 100 65,1 36 03 236 T59 04 199 790 11
50 y més afios 100 58,7 41,0 03 2715 T2 03 255 T4 0.4
Primaria Incompleta 100 361 634 05 21 §7.3 05 16 979 05
Primaria Completa 100 50.7 49,1 0.2 10.4 804 02 g8 909 03
Secundaria Incompleta 100 684 235 02 2712 725 03 238 758 04
Secundaria Completa 100 692 303 0.4 437 558 05 403 589 08
Superior Incompleto 100 852 148 - 686 34 @ 861 3348 A
Supador Complato 100 B4B 150 02 Té1 237 02 T40 258 03
Sin instruccion 100 323 669 08 ar 954 09 31 960 09

(Fuente: ENTIC/INDEC, 2012)
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Anexo N° 4

Poblacién de 10 afios y mas que utilizé computadora por tipo de actividad, segin grupo de edad quinquenales.
Porcentaje por filas. Total Nacional Urbano. Tercer trimestre de 2011

Usé computadora para
Edaden Actividades Actevidades Actvidadesdeociol  Actvidades Tramites con el
mﬁ L Laborales stucativas recraacibn Pursonaes(’)  COmPrIOventn Estado

] Mo 5 No 5 e 5 No 5 W ] Ne
Totsl 100 38 1] 481 513 BB e 100 L] 52 e 56 1]
108 18 atos W 52 we SRR T nE W4 1 ®ms 03wy 04 e
152 19 afcs W00 156 B4 B4 a2 B4 1] 10 0 11 L] 12 ¥ ]
200 M afcs 100 n2 =k ] 503 nr B4 128 1o 1] 45 55 i W
252 29 a8 W s a4 ®) 67 B85 164 M3 W7 10 830 62 @8
%02 34 atos w &7 W3 RS 615 ®03 W %1 Ms 83 917 T
353 39 a8 W B9 % "y o %3 B B M6 84 918 04 BaE
40 044 afon W E75 rS k' (1] Ts %2 683 T BA 2 03 By
452 40 4o W s i %5 M4 ny % W ME a9 o 87 w3
502 54 afcs W T &2 »y m e M8 w4 WS 11 828 a1 %9
$5 2 50 atos W ma a7 ne e ne s W ME &1 w9 86 914
502 64 ahos W TE WA w7 813 me 20 WS N5 13 @7 93 %7
5.2 69 ahcs w23 B0 820 B9 1 85 M5 41 w9 2 08
708 78 ates W e B2 s w01 13 Ny W2 &7 83 12 sap
75 afos y mds W 65 385 e sad TR LA Nz @8 21 979 1 w2

(Fuente: ENTIC/INDEC, 2012)

Anexo N° 5
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Tecnologia da informagdo & comunicagao

- Percentual das pessoas que utilizaram a Internet, no pericdo de referéncia
dos ditimos trés meses, na populacio de 10 anos ou mais de idade, por Grandes Regides,
segundo o sex0 & 03 grupos de idade - 2011-2012

lponc bl
Percentual das pessoas que utlizaram a Intemet, no periodo de neferéncia
Sean don dltimos Irts meses, na populacho de 10 anos ou mals de idade ()
E'Im:!lﬂadt' Brasd Crandes. Rogoirs
None Noreste Sudiste sd | Contro-Oesto
amz
Total L W2 364 570 530 Lo
108 14 ands &l,7 45 5 51.7 803 B0 ne
15 & 17 ands a7 623 636 Bhd B 4 BbA
18 ou 19 anos TiE 1.9 a7 B34 ™ B2 A
20 B 24 ans 9.4 S48 S48 LR ] R 18,7
5 & XY anbs 639 ir5 a7 153 124 &8, 1
30 8 3V anos 552 40,7 ira 657 620 EA
40 & 49 ands 24 0. FL Y] 52.1 464 45,7
50 arers ou mas P 131 115 60 s 10
(Fuente: IBGE. 2013)
Anexo N° 6
DISTRIBUCION DEL CONSUMO CULTURAL POR SECTOR
SECTORES DE CONSUMGQC TOTAL (R9) %
AUDIOVISUAL 13.177.006 41,2
Cine 1.227.048 38
Fotografia, aparatos 6pticosy 1.910.945 6,0
audiovisuales
TV pags 2.199.81¢ 6,9
TV equipamientc 4.383.598 13,7
Video (contenido) 2.420.504 7,6
Video equipamiento 1.035.092 3.2
ESPECTACULOS 2.142.96¢ 6,7
ENVIVOY ARTES
Arte (teatro, circo, danza, museos, 1.378.45€ 43
etc)
INDUSTRIA 4.649.771 14,6

FONOGRAFICA

160



Musica (instrumentos, shows) 764.511 24
Cd, vinilo 1.235.58€ 39
Equipamiento de sonido 3.414.183 10,7
LECTURA 4.993.774 15,6
Didacticos 998.752 31
Libros 559.937 18
Periddicos (diarios, revistas) 3.435.08t 10,8
MICRO 4.670.364 14,6
INFORMATICA
Accesorios 164.577 05
Inter net 776.18% 24
Microequipamiento 1.048.888 33
Microcomputador as 2.680.714 84
OTRAS SALIDAS (Bar, discoteca, zool0gico) 2.319.372 73
CONSUMO CULTURAL TOTAL 31.953.255 100

(Fuente: IPEA/ Barbosa da Silva, Ellery Aralljo & Luis Souza, 2007)
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