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| POST SCRIPTUM|

Este libro es resultado de un proyecto de investigacién que llevé
adelante durante cinco afios, en el marco de mi desarrollo en el Doc-
torado en Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires, para el
que fui becado por la institucién. En el momento de establecer el re-
corte temporal de lo que serfa mi tesis, con mi director debimos tomar
la decisidn crucial de dejar afuera del estudio la dindmica intensa que
estructuraba el contexto en que el texto se tejia: el debate en torno a
la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual (LSCA).

Esa cuestién se reveld casi de modo anecdético el mismo dia de la
defensa de la tesis, en abril de 2013, cuando uno de los jurados comen-
t6 que la tapa de los diarios de ese dia (que daban cuenta de las tltimas
novedades del proceso judicial en torno a la normativa) le habfa disi-
pado la duda respecto de por qué habia quedado afuera del abordaje
tan intenso periodo.

Transformar la tesis en libro llevé un tiempo en el que el objeto
se transformd, los caminos se bifurcaron, los actores mutaron sus lu-
gares y responsabilidades. Pero la discusién publica y politica sobre
el rol de los medios masivos de comunicacién en el escenario de la
democracia, el conjunto de acciones del Estado y la dindmica del mer-
cado se mantiene en el centro. Por eso, entre otros aspectos, es que
este libro (todavfa) tiene sentido hoy.

Un conjunto de transformaciones tecnoldgicas, econdmicas, regula-

torias y en los usos sociales de los medios de comunicacién en general,
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Politicas de comunicacion del sector audiovisual

y en los vinculados al espacio audiovisual en particular, consolidan un
proceso de cambio que se suma, en el actual contexto argentino, al deba-
te sobre el rol de las empresas de medios de comunicacién y su relacién
con los gobiernos. En dicho marco se inserta este trabajo, que se enlista
en una serie de debates anteriores, que hace carne discusiones contem-
poraneas y que propone preguntas sobre el devenir y sus avatares.

En mis trabajos posteriores se han estudiado las dindmicas y los
cambios en los procesos de produccidén, distribucidn, regulacién y
consumos del sector audiovisual de la Argentina a partir de la sancién
de la LSCA en 2009. Este hito en la historia de las politicas de comuni-
cacién fue comprendido como un punto de partida para las cuestiones
que hacen al nudo de la investigacién. Pero también de este libro. El
aporte que propone este recorrido, que se inicia en la transformacién
macroeconédmica mds impactante del siglo XX para el sistema de me-
dios y cierra en el exacto momento anterior al proceso de la LSCA,
es (re)conocer las condiciones estructurales de dos sectores clave del
Espacio Audiovisual Ampliado: el cine y la televisién por cable. El pri-
mero, porque compone el sector que cuenta con una politica publica
de largo aliento, que atraviesa cambios politicos, econémicos y socio-
culturales. El segundo, por ser el mds penetrante mecanismo de vincu-
lacién de las audiencias del pafs con las Industrias Culturales. Todo
lo que la discusién y el cambio que la LSCA (como etapa histérica)
incluyen es trabajado aqui. Pero también todo lo que la norma deja
(;dejé?) afuera, lo que sucede en sus margenes y lo que se inserta en
la vida cotidiana de las empresas, los agentes publicos, los integrantes
de la sociedad civil, las audiencias y los ciudadanos.

Bernal, marzo de 2016.
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| INTRODUCCION |

Pensar la cultura y la comunicacién en la actualidad y en socieda-
des complejas como la argentina resulta clave para caracterizar rela-
ciones entre los actores que la componen. Aplicar elementos tedricos
criticos al andlisis de la relacién entre el Estado y el sistema de medios
y del desarrollo de los procesos comunicacionales permite estable-
cer lecturas agudas sobre una cuestién central de nuestro tiempo. El
modo en que los medios son afectados por una transformacién que
sucede, a la vez, por procesos tecnoldgicos, econdémicos, politicos y en
el vinculo con los ciudadanos-usuarios-receptores altera cuestiones
centrales en la escena contempordanea.

Al plantear la temadtica y los abordajes de esta investigacién se
parte de la conviccién de que los lineamientos culturales, politicos y
econdmicos estan directamente involucrados. Pensarlos en conjunto
permite hallar elementos que se vuelven sistemadticos en el proceso de
construccién de una sociedad.

El desarrollo de cada uno de los sectores de las industrias cultu-
rales en nuestro pafs ha manifestado directa relacién con el modelo
de Estado y el régimen de acumulacién del momento histérico en que
sucedieron. Sus movimientos, acciones y recorridos tomaron forma a

13
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partir, entre otros aspectos, de los cambios en esos campos. Ademds,
sus elementos constitutivos expresaron (y siguen haciéndolo) modos
diversos de generacién de sentidos. Resultd de esta manera con el sur-
gimiento de la radiofonfa, en 1920; se dio con la aparicién de la televi-
sién abierta en 1951 y con la televisién abierta privada unos afios més
tarde. El sistema de distribucidn de televisién por cable, con sus par-
ticularidades técnicas, sociales y econdmicas no ha sido la excepcién.
El cine, a su vez, estd atravesado en su larga historia en nuestro pafs
por el conjunto de acciones estatales que posibilitaron su existencia y
establecieron el marco de su recorrido.

A partir de estos planteos, el tema de investigacién del presente
trabajo es el de las Politicas Publicas de Comunicacién (PPC) del sec-
tor audiovisual, en los casos de la televisidén por cable y el cine en la
Argentina, Se propone aportar elementos para comprender los me-
canismos de la implementacidn en dos sectores muy importantes de
las industrias culturales argentinas. Se problematiza el modo en que
el Estado administra, planifica y regula el sistema de medios y su inte-
raccién con el mercado.

Las politicas publicas implican en general la materializacién de los
rasgos caracteristicos de los modelos de Estado imperantes en cada
momento histérico. A su vez, el modo de administrar y gestionar la
comunicacidn es determinante de las condiciones, caracteristicas y
cualidades de la relacién de la sociedad en su conjunto y con el Esta-
do. En el nicleo de la cultura de la sociedad de masas, los medios de
comunicacidn son una parte importante del espacio pdblico propia-
mente dicho, en tanto instituciones complejas por las cuales transitan
discursos, polifonfas, sentidos y en los que ademds se configuran las
identidades culturales.

14
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El estudio de las industrias culturales y sus sectores debe ser rea-
lizado en vinculacién con el contexto social en el que se desarrollan.
Para ello, es necesario identificar los elementos que constituyen las
diferentes ramas, sus especificidades, 16gicas de produccién, distribu-
cidn, puesta en circulacién, consumos y valorizacién del capital; como
asi también del modo en que son reguladas por el Estado y los objeti-
vos que dichas acciones persiguen.

El anélisis comparativo de estos casos permitird dar cuenta de accio-
nes con caracteristicas divergentes aplicadas en dos 4reas del espacio
audiovisual en el marco de un mismo modelo de Estado. Y los resulta-
dos del abordaje serén ttiles para realizar aportes a la discusién sobre
el estudio comparado de politicas publicas de comunicacién. Contar
con estos elementos para el debate puede contribuir a la comprensién
de la relacién entre las politicas pdblicas en general y las politicas de
comunicacion en particular, en el marco de una gestién estatal basada

en los principales lineamientos del neoliberalismo.

La investigacidn propuesta busca conocer el proceso de aplicacion
de PPC en los sectores de la televisién por cable y el cine en la Argenti-
na entre 1989 y 2007, para dar cuenta de sus dindmicas, contradiccio-
nes y efectos, como as{ también de las variantes e invariantes en cada
sector en ese momento.

Los resultados aqui presentados son fruto de muchos afios de
investigacidn, que abarcan lo abordado para mi Tesis Doctoral y su
continuidad en el marco de los proyectos dirigidos en la Universidad
Nacional de Quilmes. El recorrido se propone dar cuenta del modo en
que funciona cada sector y las causas y consecuencias de las politicas
en su estructura. Los resultados del abordaje servirdn para sustentar
el diagnéstico de las consecuencias que generaron los modos de accién

15
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contrapuestos en sectores especificos del audiovisual, dentro de las
industrias culturales. Focalizar en dos sectores en los cuales las PPC se
aplicaron de modo diferente en un mismo periodo permitird, a su vez,
desarrollar un estudio comparativo, lo que resulta una novedad en el
campo de los estudios de comunicacién en nuestro pafs.

El trabajo implicé una aproximacién integral y exhaustiva por las
PPC del sector audiovisual en dos espacios clave: el que genera el tipo de
consumo de medios de pago en los hogares mas expandido en términos
territoriales e histéricos del pafs (la televisién por cable) y el de la cons-
truccién de discursos y sentidos de origen nacional (el cine), que fueron
administrados, gestionados y regulados con rasgos divergentes y obtu-
vieron, sin embargo, resultados congruentes en el periodo. El cierre de
la etapa es el momento anterior al proceso de debate y transformacién
del marco regulatorio del sistema de medios en la Argentina desde 2008
en adelante. Y resulta necesario repasarlo para comprender el marco en
que esos cambios se constituyeron. Asimismo, la investigacién generé
insumos que vuelven atractivo el abordaje, a la vez que demandan la
profundizacién de su estudio en el futuro. Hacfa ahi se avanza.

El trabajo intenta aportar a la discusién en los estudios de las poli-
ticas publicas de comunicacién y en el campo de la economia politica
de la comunicacidn. Para ello se focaliza en el accionar de dos sectores
del espacio audiovisual, cuyo estudio permitird percibir los resulta-
dos del disefio y la aplicacién de las politicas publicas de diferentes
sentidos en el mismo periodo histérico, es decir, dentro del mismo
modelo de Estado. Es una materia pendiente para las investigaciones
que piensan la relacién entre las politicas publicas, la comunicacién y
la cultura desde la perspectiva de la economia politica de la comuni-
cacién. En este sentido, el modo especifico y particular en que inter-
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viene el capital privado en estos sectores se trabajard, por su parte,
en relacién con las politicas publicas implementadas, sus causas y las
consecuencias de ese nexo en las distintas instancias para ambos sec-
tores, y en torno a la existencia o no de contradicciones de la accién

estatal con los intereses del mercado.

El planteo rector del trabajo es que dos sectores gestionados desde
el Estado en la misma etapa con politicas publicas de caracteristicas
diferentes alcanzaron consecuencias similares a pesar de tener rasgos
contrapuestos: concentracién y extranjerizacion en la televisién por
cable; fomento a la produccién y exhibicién en el cine, no extendido
a la propiedad en “pantallas” de exhibicién y en la distribucién. Para
demostrarlo se desarrollard un estudio institucional del accionar de
Estado, del régimen de acumulacién y de las politicas publicas, a la vez
que un anélisis econémico de la estructura de propiedad y la dindmica
del mercado en ambos sectores. Por ello se reconoce que los elementos
observables de la investigacién provienen de los estudios de la eco-
nomia politica de la comunicacién y del campo de la regulacién del
audiovisual. El desafio es demostrarlo. Hacia alld vamos.

El recorte temporal

Esta investigacién focaliza en la articulacién entre el Estado, el merca-
do y los sistemas de medios de comunicacién, dimensiones clave de las po-
liticas puiblicas. El modo en que se desagregan las acciones y omisiones del
Estadoy la dindmica del mercado configuran los sectores y las condiciones
en que los ciudadanos se vinculan con los procesos comunicacionales.

Analizar las politicas de comunicacién en distintos sectores de-
manda pensar desde un modo de investigar en comunicacién que ha
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superado el paradigma de Laswell (1946), que establecia que el abor-
daje debfa dar cuenta de “quién dice qué para quién y con qué efec-
tos”, y exige focalizar, entre otras cosas, en el emisor, su estructura,
sus intereses, necesidades y demandas.

A partir de la propuesta de Pasquali (1964), comprender la relacién
entre el modelo de Estado, el régimen de acumulacién y el sistema de me-
dios implica desmontar la estructura del emisor para dar cuenta de sus
vinculos, pensando en que la comunicacién puede y debe ser abordada
como un problema econédmico y politico, y no solo de mensajes, cdi-
gos, canales, fuentes y receptores. Este cambio de dptica parte de pen-
sar la dindmica de la propiedad de los medios de comunicacién y el po-
der. En una primera etapa’ se los piensa como en su rol de difusores de
una “ideologfa” que responde a los intereses de sus duefios. Al Estado,
por su parte, se lo piensa como cémplice de los procesos de desarrollo/
apropiacién del sector privado comercial de medios. Mds adelante, esa
relacién y las concepciones se complejizan. Y en esa tarea y ese objetivo
se encuentran los trabajos que anteceden a esta investigacién.

Al desarrollar su estudio sobre los paradigmas de politicas de co-

municacién aplicados en Estados Unidos y Europa, Van Quilemburg y
Mc Quail (2003) sostienen que pueden distinguirse tres fases, en conti-

'En la primera mitad del siglo XX, fundamentalmente a partir de la década de 1920 con
el desarrollo de la radio (en primer término) y la televisién (mds adelante).

%Se toma este concepto de Gramsci, para quien la “hegemonfa” es la cultura reinante
en una sociedad, que impone el grupo social dominante por medio de tres instituciones
clave: la Iglesia, la educacién y los medios de comunicacién. Segtin este autor, aquello
que deriva de la superestructura de una sociedad (ideologfa, politica, derecho, hébitos,
costumbres) es condicionado y controlado a través de la educacién formal e informal
por la hegemondia cultural de la clase dominante. Ver: Gramsci, A. (1960). Los intelectuales
y la organizacion de la cultura. Buenos Aires: Lautaro.
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nuidad histdrica y directamente vinculadas a los modelos de Estado de
cada momento. Asi, destacan que el paradigma que guid las politicas
en la primera etapa (desde los primeros afios del siglo XX hasta 1945,
luego del final de la Segunda Guerra Mundial) fue el de la emergente
industria de comunicaciones, principalmente enfocada en las tecno-
logfas novedosas del telégrafo, la telefonia y la radio, caracterizado
por el interés estatal en el desarrollo de sistema de comunicacién. La
segunda etapa (desde 1945 y hasta fines de la década de 1980) se carac-
teriza por el paradigma de servicio publico, en el que el interés domi-
nante pasaba por la cuestién sociopolitica y la defensa de lo nacional.
La tercera etapa es la actual, que comienza en la década de 1990 y se
desarrolla a partir del cambio en la concepcién de la administracion
estatal, en la consolidacién del neoliberalismo.

El tltimo periodo se vincula con el recorte temporal de este tra-
bajo, dada la implementacién del modelo neoliberal en la gestién y
transformacién del Estado, a partir de lo cual se percibe un cambio en
las tendencias tecnoldgicas, econdmicas y sociales.

El nuevo paradigma resignifica la intervencidn estatal, que busca
ahora garantizar el funcionamiento comercial de las comunicaciones
y es acompafiado por un cambio en el equilibrio de los valores politi-
cos, sociales y econdmicos. Los autores concluyen que el modelo y sus
rasgos principales aun son hegemdnicos, y sus consecuencias deben
ser analizadas desde la perspectiva que sostiene que para que las so-
ciedades sean democrdticas, las politicas de comunicacién deben ser
democratizadoras (Van Quilemburg y Mc Quail, 2003, p. 77).

Para la constitucién del periodo analizado se construyeron etapas,
cuyos momentos de apertura y cierre no se definen por un detalle
del calendario, sino que se toman acontecimientos emblematicos que
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definen el paso de un proceso histérico a otro. Esta légica de cons-
truccién de periodos a estudiar se apoya en la tesis del historiador
Eric Hobsbawm (1995), quien trabaja una consideracién del tiempo
histérico diferente al tiempo cronoldgico. En su caso, el siglo histdrico
no es lo mismo que el siglo calendario, es decir, no se ajusta exactamen-
te a la centuria. La idea no es patrimonio exclusivo de Hobsbawm, antes
la habian desarrollado otros historiadores (Wallerstein, 1984, entre
otros) y resulta operativa para este trabajo porque permite constituir
los periodos a partir de momentos clave que los caracterizan.

Asi, el recorte temporal propuesto se compone de dos etapas. El re-
corrido inicia en julio de 1989 con la asuncién de Carlos Satl Menem a
la presidencia y cierra con el cumplimiento del mandato del presiden-
te Néstor Kirchner el 10 de diciembre de 2007. Las etapas propuestas
son definidas como la larga década neoliberal (desde julio de 1989 hasta
diciembre de 2001) y la postdevaluacién (desde febrero de 2002 hasta di-
ciembre de 2007). La justificacién del momento de apertura del proceso
analizado radica en que se entiende que con los gobiernos de Carlos
Menem (1989-1999) se retomé la aplicacién de politicas neoliberales,
con las consecuentes re-regulacién, concentracion y extranjerizacién
de la propiedad de los medios de comunicacién. Este modelo habia sido
aplicado en la dictadura de 1976 pero se retomé trece afios después con
el gobierno menemista y fue sostenido durante la presidencia de Fer-
nando de la Rda (Llach, 1997; Basualdo, 2000 y 2001; Abeles, Forcinito
y Schorr, 2001). El momento de quiebre se da luego del estallido de la
crisis en las jornadas de 19 y 20 de diciembre de 2001, que culminaron
con mas de 30 muertos y la renuncia del presidente Fernando de la Rua.

Los cambios que se constatan luego de aquellas jornadas de di-
ciembre, a partir de la implementacién de politicas econdémicas con
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otra orientacién -desde la salida de la convertibilidad a partir de la deva-
luacién de la moneda en febrero de 2002, durante el gobierno de Eduar-
do Duhalde’- justifican el momento de quiebre (Azpiazu y Schorr, 2010).
Este periodo se caracterizé por la recuperacién econémica basada en
la exportacién de granos y oleaginosas desde un mercado agropecua-
rio que se beneficié por la diferencia cambiaria (el valor del délar co-
menzé en 2002 en $2,8 por unidad hasta llegar a oscilar los $4 en 2007),
en un pais con altos niveles de pobreza e indigencia. El crecimiento
implicé el reposicionamiento de otros sectores de la economia ade-
mas del agropecuario, como la industria automotriz y la ampliacién
de los niveles de consumo de bienes y servicios. El punto de cierre
se concibe como un momento relevante, que implica la culminacién
de un mandato presidencial completo por primera vez luego de la
crisis que estallara en 2001; y que cuenta ademds con la inclusién
de acontecimientos emblemdticos tanto en la economia como en la
politica y también en la dindmica de los sectores estudiados, conti-
nuado por un proceso de transicién en el modelo econédmico y de
administracién del Estado.

3Quien asumiera el 1 de enero de 2002 y luego de la tltima semana de 2001, con una
inestabilidad manifiesta en los constantes cambios en la presidencia.

Al
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La television por cable

La televisién por cable en la larga década neoliberal (1989-2001)

Las caracteristicas de la politica econémica de los gobiernos de Car-
los Menem contribuyeron en el desarrollo del sistema de televisién por
cable en ese periodo. La estabilidad de la moneda dio lugar al crecimien-
to de la cantidad de abonados (Rossi, 2000) junto con el dinamismo de las
inversiones. Esta seria la etapa clave para leer la expansién del sistema
con la légica neoliberal, encuadrada en la re-regulacién y con las conse-
cuencias de concentracién de la propiedad y la incorporacién del capital
extranjero. A mediados de 1989, los cambios que se efectuaron sobre el
Decreto Ley de Radiodifusién mediante la sancién de la Ley de Reforma
de Estado* (un claro mecanismo de re-regulacién) dieron via libre al sur-
gimiento de los multimedios, que abarcarian desde entonces el amplio
negocio de produccién y distribucién de mercancias culturales.

La larga década neoliberal entre 1989 y 2001 traeria consigo las con-
secuencias del modelo, en orden de aparicién: re-regulacién, concen-
tracién de la propiedad y extranjerizacién; que se pueden analizar de
modo concreto en la distribucién de televisién por cable, un sector de las
industrias culturales que se volvié clave. Esa etapa, ademds, puede divi-

“Dicha norma eliming la prohibicién para los medios gréficos de poseer canales de tele-
visidn o radios, entre otros cambios.
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dirse en dos subperfodos (el primero entre 1989 y 1994, el segundo desde
1994 hasta 2001) en los cuales los cambios en la regulacién y en la 1égica
seguida por los actores involucrados generaron la concentracién de la
propiedad -al igual que en el resto de las industrias- para luego desarro-
llar un crecimiento exponencial de la presencia del capital extranjero.

Uno de los rasgos a destacar es el vinculo entre el regulado (con su
brazo politico, la Asociacién Argentina de Televisién por Cable-ATVC) y
el regulador (con su brazo de control, el COMFER), que se materializaba
en un intenso didlogo. A fines de 1991, el interventor del COMFER, Leén
Guinsburg, expresaba:

“(...) el desarrollo de la actividad del cable es altamente satisfacto-
rio. Es una de las actividades del pais con mayor impulso y creci-
miento, ademds de las fuentes de trabajo que ha creado y de la in-
versién que significa. Estamos hablando de 300 millones de délares
en inversidn y estamos hablando de 20.000 puestos de trabajo, lo
que es algo muy importante dentro del contexto nacional.” (Revis-
ta ATVC, afio 1, N° 4, noviembre 1991)

Destacaba ademds que la Argentina era el pafs mas evolucionado en
la materia, y que “(...) a pesar de haber mds de 1.000 cables en el pafs,
todavia hay mucha gente que estd pidiendo autorizacién para poner un
cable. Yo creo que no va a haber localidad en el pais sin cable propio®.”.
El problema al final del proceso no serfa la cobertura territorial -que se
mostraba expandida desde el inicio del sistema- sino la distribucién de
su propiedad y la posicién dominante de algunos actores en el mercado,
como efectos de las politicas publicas aplicadas, entre otros elementos.

°Revista ATVC, afio 1, N° 4, noviembre 1991.
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La cercania entre regulador y regulado fue una caracteristica cons-
tante en el proceso. En septiembre de 1992, el informe del COMFER daba
cuenta de que desde la asuncién del nuevo interventor, se llevaban otor-
gadas 361 licencias de cable y 84 de canales codificados, “(...) lo que signi-
fica una inversidn del sector privado del orden de los 350 a 400 millones
de ddlares, la creacidn de 12.000 fuentes de trabajo directas, el cuddruple
de indirectas y un notable crecimiento de la industria electrénica nacio-
nal®.”. Esto permite percibir que se evaluaban acciones privadas como
una virtud de la gestién publica, cuando en realidad ese crecimiento de
un sector de las industrias culturales (de un tipo especifico de distri-
bucién de contenidos audiovisuales en un pafs con precaria cobertura
de televisién abierta) se realizan sin la injerencia ni la planificacién del
Estado. Ademds, el proceso se encuadraba en un contexto de ejercicio
centralista del organismo de control, que materializaba un modo poco
democrético de gestidn estatal, basado en la fuerte figura presidencial:

“(...) estas realizaciones pudieron efectivizarse merced al apoyo
irrestricto del presidente Menem, que dio indicaciones precisas en
tal sentido y de quien depende directamente el COMFER, sin inter-
mediaciones (...). El organismo se atiene exclusivamente a las di-
rectivas presidenciales y responde a la importancia creciente de la
comunicacién social que hace a la formacién de opinién y desarro-
1o cultural del pueblo argentino.” (COMFER, Informe anual 1992)

Las declaraciones del interventor del organismo pertinente (cuya
figura implicaba que el control del organismo quedaba en manos de un
representante del Poder Ejecutivo Nacional y no de miembros de las

®COMFER, Informe anual 1992.
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Fuerzas Armadas, segin lo establecfa la norma de facto) cristalizan
un rasgo central y duradero del modo de gestién durante el periodo.

Para destacar desde qué lugar se desarrolld el periodo estudiado es
necesario retomar que a comienzos de 1989, un circuito cerrado de 5.000
abonados cobraba un abono mensual de 170 australes, y sus costos en
concepto de programacién alcanzaban los 85.000 australes, un 10% del
total de su facturacidén’. En enero de ese afio, cada délar costaba 17 aus-
trales, pero el proceso inflacionario llevé su valor a 117 australes por
unidad en el mes de junio: “En este momento la programacién alcanzaba
el 45% del monto total de facturacién, lo que sumados al 23% de sueldos,
cargas sociales, comisiones de ventas y otro 20% de gastos administrati-
vos estaban cubriendo la totalidad de los ingresos®.”. De acuerdo con el
empleado de Multicanal entrevistado para este trabajo, la composicién
de gastos e ingresos de un Multi System Operators (MSO) es la que se obser-
vaen las tablas 1y 2 (paginas 27 y 28).

Como puede verse en las tablas 1y 2, el papel de la publicidad no fue
un {tem relevante en la composicién de ingresos del sector, que se de-
finfa en su origen como la “televisién sin cortes publicitarios” y que, a
pesar de los intentos de las empresas, nunca pudo alterar ese bajo indi-
cador. Para instalar un sistema distribuidor de televisién por cable me-
diano -de unos 30.000 abonados-, la inversidén necesaria era de 250.000
ddlares, entre los costos de centro de transmisién y equipos (alrededor
de 70.000 ddlares), cableado (entre 900 y 1.200 délares por manzana)
y programacién (4.000 délares por mes), entre otros. Mientras que la

"Fuente: informe de AATEPA y AACCCTV publicado en 1989.

8bidem.
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facturacién bruta a la que se aspiraba podia llegar a 870.000 ddlares
mensuales, entre abono (promedio de 30 délares mensuales) y dere-
cho de conexién (10 délares por Unica vez). El margen de ganancias
serfa dificil de mantener para las pequefias empresas frente a la tem-
prana expansién de los grandes empresarios, dado que el gran nego-
cio se sostenia basado en estimaciones segtn las cuales el 97% de los
hogares contaba con al menos un aparato receptor de televisién en un
total de 8.666.667 hogares en el pafs.

Tabla 1. Composicién de costos de operador de televisién por cable’

ITEM PORCENTAJE

Programacién 30%

Sueldos y cargas 25%

Administrativos (incluye costos de publicidad y facturacién) 5%
Operativos 10%

EBITDA™® 30%

°Elaboracién propia sobre la base de informacién brindada por distintos entrevistados
y el cash flow de las firmas.

EBITDA, en inglés: Earnings Before Interests, Tax, Depreciation and Amortization. Se
obtiene a partir del estado de pérdidas y ganancias de una empresa. En castellano es el
margen o resultado bruto de explotacién de la empresa antes de deducir los intereses
(carga financiera), las amortizaciones o depreciaciones y el impuesto sobre socieda-
des. Al ser obtenido a partir del estado de pérdidas y ganancias, prescindiendo de las
cuestiones financieras, tributarias y asientos contables (depreciacién y amortizacién),
es un buen indicador de la rentabilidad del negocio. Se puede utilizar para comparar
resultados, ya sea entre empresas (anélisis horizontal) o entre la misma empresa en
distintos perfodos (andlisis vertical), ya sea dividiendo dicho término entre la inversién
realizada o entre las ventas hechas en un periodo de tiempo. Es importante notar que
no refleja el flujo de caja del negocio ya que no incluye la variacién del capital de tra-
bajo o de inversiones en activo fijo. Obtenido de http://es.wikipedia.org/wiki/EBITDA
(Gltima visita: 16 de febrero de 2007).
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Tabla 2. Composicién de ingresos de operador de television por cable'

iTEM PORCENTAJE

Abono 80%
Servicios Premium 2%
Publicidad 2%
Otros varios 16%

El cable en tierra adentro

El andlisis profundo del funcionamiento del sector en localidades
grandes y pequefias del pafs puede ser desarrollado a partir de casos que
lo ilustran. La empresa Timén Cable de la ciudad de Trenque Lauquen
(provincia de Buenos Aires) es un ejemplo concreto. En 1991, Trenque
Lauquen era una localidad de 27.000 habitantes en la que coexistian una
radio AM (LU 11 Radioemisora del Oeste), un canal de televisién abierta
(Canal 12, de propiedad estatal y que transmitia en su mayoria la progra-
macién de Telefé) y un diario (La Opinidn) cuyos duefios eran licenciata-
rios ademds de una radio FM (Omega). El pequefio operador bonaerense
habfa comenzado a distribuir sefiales en 1985 reproduciendo el Canal 12
y un noticiero de produccién propia. Era propiedad de un grupo de ac-
cionistas nativos de la localidad. Para 1991 contaban con 3.000 abonados
(una penetracién aproximada de 50% de los hogares), un costo de insta-
lacién de 25 ddlares y un abono mensual de 185.000 australes (18 délares,
aproximadamente). Los altos niveles de penetracién en localidades de
provincias estaban (y estdn atn hoy) necesariamente atados a la pobri-
sima cobertura territorial de la televisién abierta, a partir de lo cual se
da el caso de que para ver televisién los habitantes debfan (y deben) abo-

" Elaboracién propia sobre la base de informacién brindada por distintos entrevistados
y el cash flow de las firmas.
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narse al sistema. Juan Carlos Rudoni -titular de Timén Cable-, explicaba:
“(...) en nuestra zona se da una caracteristica distinta a la que se produce
en Capital Federal. El servicio cubre toda la ciudad de Trenque Lauquen
y no se limita a una linea marcada por el poder adquisitivo'%.”.

Se percibe aqui una de las principales diferencias del tipo de negocio
del sector hacia adentro y hacia fuera de los limites de la Capital Federal
y el Gran Buenos Aires (GBA). La légica de los cableros tierra adentro se
mantenfa: eran inversiones de personas oriundas de las localidades que
entendian el sistema como un negocio y un servicio al mismo tiempo,
cuyo crecimiento en el inicio de la década de 1990 resultaria muy atrac-
tivo para los grandes operadores como asi también traeria a los duefios
locales ciertas complicaciones ante el escenario de futuras inversiones
para adecuarse a la nueva tecnologfa. Decfa Rudoni: “Pensamos llegar
a ofrecer sefiales codificadas recién en 1996; para nosotros este servi-
cio tiene costos muy altos y todavia no sabemos si el contexto social
lo recibird bien. La intencién es ofrecer cada vez mas programaciones
selectivas, pero sin incrementar el abono mensual, y eso no es facil®.”,

Los distintos operadores desarrollados en las diversas localida-
des componfan un sistema heterogéneo, que englobaba empresas con
50.000 abonados junto a otras de apenas 500, siempre basados en esti-
maciones, dado que los datos no eran sistematizados ni siquiera por los
propios actores participantes. Es decir, la ausencia de indicadores de
operadores, abonados, facturacién, composicién de niveles de ingresos
y gastos resulta sistémica: no hubo recoleccién ni sistematizacién de
datos del sector sino hasta mediados de la década de 1990.

Entrevista publicada en Revista ATVC, afio 1, N° 3, agosto 1991, p. 40.

Blbidem.
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La televisién por cable serfa el negocio de la década y contaba en los
primeros afios con unos 1.000 operadores, alrededor de 300.000 abo-
nados en Capital Federal y cerca de 2.000.000 en todo el pafs. Era un
modelo rentable basado en un abono mensual fijo (desde la converti-

bilidad) que generaba por lo menos 60 millones de délares mes a mes.

La Cdmara Argentina de Televisién por Cable (CATC) contaba a co-
mienzos de la década de 1990 con unas 66 empresas asociadas. Y la
asociacién que nucleaba a los circuitos cerrados (AACCCTV) sumaba
177. El crecimiento del sistema se marca en los nimeros expresados
por la Asociacién Argentina de Televisién por Cable (ATVC) en 1992:
mads de 2,5 millones de abonados y la generacién de 75 millones de
délares en cada mes. El desarrollo era potente en tierra adentro, como
en el caso de Caleta Olivia (Santa Cruz), donde la empresa TV Cable
SRL progresé de unos pocos abonados en su inicio en 1984, a los 500
de 1989, hasta los 3.200 en 1991.

En 1991 se cumplian 10 afios de la fundacidn de la ACT, que deriva-
ria por entonces en ATVC (al unirse ambas) y el presidente de la enti-
dad, Julio Tapia, destacaba en su andlisis sobre el estado de situacién
-en la nota editorial del primer ndmero de la publicacién de la Asocia-
cién- los elementos clave para comprender el papel de cada actor en
el proceso analizado, sus exigencias al Estado (revisién de la regula-
cidn, baja de los gravdmenes de la actividad) y el escenario futuro: “El
cable pasé de ser apenas un servicio complementario a componer hoy
un medio mas, junto a la prensa, la radio y la televisién abierta, lo que

muestra que la ley estd desactualizada™.”.

“Ibidem.
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La coincidencia entre la formacién de la entidad (en 1981) y el ini-
cio de los cambios en el tipo de negocio (su desarrollo en la Capital
Federal y el GBA) resulta comprensible, como asf también la unién de
las entidades diez afios después, acompafiada por la presién ante
el Estado y el comienzo del proceso de concentracién que materializé el
proyecto neoliberal. Tapia (quien serfa presidente de ATVC hasta casi
el final la década de 1980) planteaba entre las virtudes del sistema la
“amplia gama de inversiones empresariales” y establecia que “el cable
abrié novedosas fuentes de trabajo”®, que “acompafié la revolucién
informativa y la produccidén propia generando una alternativa tan
federal como democrética”. Claro que al final del recorrido se encon-
trard que aquella homogeneizacién de propietarios se relaciona con
la centralizacién que alterd el caracter federal, y que estos elementos
sesgaron la democracia en el mapa del sistema.,

En su nota editorial definia a la clandestinidad, la arbitrariedad de al-
gunos propietarios o distribuidores de sefiales y la ley de radiodifusién inade-
cuada como los males que aquejaban al sistema. Al final del proceso,
puede plantearse que la concentracién subsiguiente potencié algunos
de estos problemas (como la arbitrariedad de los operadores que tam-
bién serfan propietarios de sefiales), al mismo tiempo que otros (como
la clandestinidad) recrudecerfan con la crisis econémica o bien deja-
rian de afectar a partir de la re-regulacién (que actualizé la norma
a favor de las necesidades de las empresas). Respecto del desarrollo
del mercado, Francisco Soto (propietario de Teleradiodifusora del No-
roeste) expresaba:

>Nota del autor: una expresién coincidente con la visién del interventor del COMFER
antes citada.
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“(...) cuando comenzé a desarrollarse el cable muchos operadores
negociaron con una agresiva actitud de exclusividad. El inicio del
sistema de la emisién de futbol codificado hizo que aumentara el
precio del abono, algo que beneficié directamente a los proveedo-
res y llevé a muchas quiebras de pequefios cableros®. (...) La idea
era llegar al monopolio de la zona, via la compra en exclusividad
de determinados contenidos. Esta conducta se trasladé al provee-
dor, y derivé en importantes beneficios econémicos.” (Ponencia
de las Jornadas TV Cable ‘95)

Soto definia dicha conducta como equivocada, porque los volume-
nes de ganancias aumentaban -de acuerdo con su visién- si lograba
“economia de escala”, esto es, hacer crecer la cantidad de abonados
en cada drea. Y basaba su argumento en que la experiencia extranjera
demostraba que la competencia con exclusividad perjudicaba la acti-
vidad. Ademas, definia que las complicaciones eran para el proveedor
(porque limitaba la cantidad de abonados disponibles), el operador
(porque los costos crecian y se trasladaban al abonado sin seguridad
de su permanencia) y los abonados (quienes debian optar por un ope-
rador, y si ese perdia la exclusividad de algiin contenido debfa cam-
biar y pagar de nuevo los costos de conexién).

Verdades y consecuencias

Como se planted, esa larga década puede ser divida en dos subpe-
riodos de acuerdo con las medidas de politicas aplicadas y a sus con-
secuencias, desde 1989 a 1994 y desde 1994 a 2001. Cada uno comienza

!®Nota del autor: que luego venderfan sus empresas a los grandes operadores.
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con una accién estatal re-reguladora, y ambos se activan a partir de
una transformacién clave del sector: la primera es la concentracién y la
segunda la extranjerizacion del capital.

“En una primera etapa (1989-1994) se conformaron los grandes
operadores de cable conocidos como MSO, a partir de la compra
por parte de empresas de capital nacional de una gran cantidad
de pequefios cables del interior (...). Los principales MSO en esta
etapa van a ser Cablevisién (CV), Video Cable Comunicacién (VCC)
y Multicanal.” (Albornoz y Mastrini, 2000, p. 83)

Los margenes que generaba el abono promedio a 30 ddlares desde
1991 fueron el cimiento del desarrollo. Cada operador de cable ofrecia
un Unico paquete de sefiales, que oscilaba entre 35 y 50, de diversos
géneros. Los contenidos exclusivos (en su mayoria canales de cine,
como HBO y Cinecanal) eran incluidos en el servicio bésico, por dis-
tintos acuerdos, hasta finales de la década'. El modo de generacién de
valor agregado se desarrollé mediante el fitbol (nuevamente este de-
porte se vincula con la historia del sector), a partir de la televisacién
de partidos con sistema codificado y costo adicional.

“Hasta el 6 de junio de 1993, un cableoperador pagaba en prome-
dio $4,37 por mes por la compra de eventos deportivos. Su gasto
en programacién, si abonaba tinicamente por las 18 sefiales del lis-
tado, sumaba $12,98. La oferta deportiva de TyC superaba el 30%
de los que se pagaba por todo el resto de la programacién ofrecida.
En ese momento, la tarifa de un servicio bésico de 25 sefiales tenfa

7En otros pafses se inclufan en un paquete “codificado”, con un costo adicional estima-
do en 6 pesos/ddlares de la Argentina.
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un costo promedio para el abonado de $26.” (Revista Magazine Sa-
telital, marzo 1994)

Cablevisién (del exempresario textil Eduardo Eurnekian, también
ubicado en la zona norte del GBA) registraba en 1991 unos 70.000 clien-
tes a los cuales ofrecfa 18 canales y en 1992 expresaba contar con 120.000
abonados a un precio de 40 pesos/ddlares mensuales. Continuaba su po-
litica de expansién operacional y territorial a través de dos movimientos
estratégicos: por un lado, la incorporacién de contenidos (sumando en la
grilla a HBO y sefiales de transmisién de eventos deportivos, programas
infantiles y conciertos en vivo); por el otro, la expansién dentro del GBA
(anexd los distritos de Quilmes, Berazategui y Avellaneda). Estas acciones
generaron un marcado crecimiento, de manera que alcanzd los 300.000
suscriptores en 1993 y brindé 43 alternativas de programacién. Apunta-
ba a un publico diversificado a través de una tarifa diferencial (por igual

servicio) que se aplicaba segun el poder adquisitivo de las zonas.

Por su parte, Video Cable Comunicacién (VCC, de Samuel Liberman,
ubicada en la zona norte del GBA y en el mercado desde los primeros
afios de la década de 1980) era uno de los tres dominadores del merca-
do en 1992, contaba con 80.000 abonados y brindaba un servicio con un

costo mensual de $38, equivalentes a 38 d6lares desde la convertibilidad.

De modo particular, el Grupo Clarin inici6 su accién en el sector de
distribucién de televisién por cable en 1991 con Video Cable Privado,
una empresa que comenzd con 1.600 abonados y que tomd luego el nom-
bre de Multicanal. Empezé a crecer en la zona norte de la Capital Federal
y en localidades importantes de las provincias. Esta firma, que nunca fue
proclive a hablar de sus negocios y resultados, establecia —en un informe
presentado en 1996 para sus inversionistas extranjeros- que:
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“(...) al iniciar sus operaciones en 1991 el sector se hallaba fragmen-
tado e integrado por dos grandes operadores y mas de 1.500 de pe-
quefio tamafio (...), la 16gica seguida por la empresa (para ampliar
su potencial segin su base de abonados, caracteristicas operativas
y crecimiento) fue la de adquirir sistemas y llevar a la firma a ser la

mayor empresa de cable de Argentina.” (Amorim, 1997, p. 159)

La etapa de la concentracién

Con el modelo de negocio consolidado se inicié la etapa de concen-
tracién en la l6gica neoliberal. Las empresas mas fuertes comenzaron a
implementar un plan de crecimiento y control del sector, mediante la
compra de una gran cantidad de sistemas de televisién por cable de lo-
calidades de provincias ~comenzando por las ciudades capitales- hasta
consolidar un trazado que abarcaba amplias zonas del pafs. Cablevisién,
VCC y Multicanal fueron los tres jugadores de origen nacional que con-
centraron las ventajas del negocio y llegaron a facturar entre 200 y 250

millones de délares anuales cada uno en ese tiempo (Krakowiak, 2003).

Ante el proceso de concentracién de la propiedad que estas firmas
llevaban adelante en el sector, la entidad que nuclea a las empresas
de televisidn por cable tenia una visién comprensiva o bien una que
justificaba el proyecto. Carlos Larfa (prosecretario de la Comisién Di-

rectiva de ATVC) expresaba:

“Justamente el cable es donde hay mayor diversidad en materia
de propiedad de medios. No hay en Argentina un medio que

sea tan abierto como el cable en la cantidad de empresarios
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independientes, no hay otro sector tan participativo®. Si uno
recorre cada una de las provincias va a descubrir que existen re-
giones bastante amplias, en el orden de los 500.000 al millén de ha-
bitantes, con un canal de televisién abierta (a lo sumo 2), un diario,
tal vez 15 o 20 radios y normalmente coexisten 30 cables. El tema
multimedios no debe asustar, en materia de medios hay algunas
formas de integracién propias de la actividad y en el pafs tienen
presencia de muchisimos propietarios diferentes, lo que asegura
que no habré accién monopdlica en los medios, al menos por aho-
ra.” (Entrevista en Revista ATVC, afio 2, N° 2, enero 1993, p. 16)

Como puede observarse en lo planteado por Larfa, en el inicio de
este proceso el sistema componia el sector de las industrias culturales
con “mayor participacién” -segtin su propia expresién- o con més dis-
tribucién en la propiedad, con mejores indicadores que la televisién
abiertay laradio, y comparables a la prensa gréfica en relacién con los
medios pequefios e independientes. Esto permite percibir claramen-
te la transformacién que la implementacién de este tipo de politicas
trajo consigo. Asimismo, la negacién del papel de la concentracién de
la propiedad hasta ese momento (factible de leer en la expresién “al
menos por ahora”) era acompafada por elementos criticos respecto
de acciones estatales que beneficiaron a determinados sectores del
mercado, como puede encontrarse en las expresiones de Julio Tapia
en la misma entrevista:

“Hay que recordar que [la posibilidad de concentracién y composi-
cién de multimedios] se deriva de la derogacién del famosos art. 45

8Nota del autor: el destacado es mio.
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que casi tuvo nombre y apellido, porque practicamente estuvo
destinado en ese momento a un medio (...) de un modo arbitrario
e injusto. Argentina, por otra parte, es algo particular en las deci-
siones politicas, algo asi como todo o nada, porque se pasé de la
prohibicidn de tener més de un medio a esta politica de multime-
dios, que aunque se legislara con limites la nueva ley de radiodifu-
sién no tendria vigencia porque las licencias ya estdn otorgadas.”
(Entrevista en Revista ATVC, afio 2, N° 2, enero 1993, p. 16)

Esta critica del presidente de ATVC se daba antes de algunas de-
cisiones regulatorias que potenciaron atin mas el proceso de concen-
tracién —como el decreto 1005/99- y era planteada poco antes de que
la entidad propusiera para sus socios pequefios la tactica de la integra-
cién para limitar los efectos negativos de la concentracién, como res-
puesta al avance del modelo, ya que daba por sentado que la economia
de escala es tan intrinseca al sector como la concentracién de capital
lo es al sistema econémico. Al respecto, Tapia expresaba:

“(...) el tema de los multimedios no es un invento argentino y lo
real es que fortalece la actividad, porque si algo podemos decir
es que todo el pafs tiene cable. En materia de medios han surgido
empresas que se han ido diversificando y es casi natural que esto
sea una politica que va a seguir avanzando.” (Revista ATVC, afio 4,
N° 22, febrero 1994, p. 3)

Es decir, aquello que era criticado se comprendia a la vez como 16-
gico y ademds como un proceso irrefrenable. Cada grupo tenia una es-
trategia distinta. Para Amorim (1997) las més parecidas entre si eran
las de VCC y Multicanal, ya que al principio ambos holdings adquirie-
ron operadores de ciudades importantes, sobre todo en las provincias
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présperas, con lo que llegaron al final de esa primera parte de la déca-
da neoliberal (en 1994) con 16 (VCC, distribuidos en Santa Fe, Cérdoba
y GBA) y 30 operadores (Multicanal, con 20 en Buenos Aires y 10 entre
Cérdoba, Mendoza y La Pampa).

Claramente, la légica del sector habia cambiado: el servicio junto
al negocio de origen se habia transformado en un nuevo gran nego-
cio. Asf como 1992 habfa sido un afio fundamental para la populariza-
cién y “burocratizacién” (por el incremento de normas e impuestos)
de la televisién por cable, 1994 fue el afio del blanqueo de un nuevo
esquema de relaciones y modo de operar (Amorim, 1997, p. 158). En
las Jornadas TV Cable ‘93 el andlisis extendido describia “(...) una ten-
dencia que parece irreversible, ante la que es necesario actuar con
utilidad y participacién”, de acuerdo con lo que exponia Horacio Gui-
belalde (presidente de la Sociedad Anénima de Televisién por Cable)
en la mesa de discusién “Modalidades de Comercializacién”. En este
marco, el contexto era negativo para los pequefios operadores, ya que,
segln expresaba Tapia en la nota editorial del N° 22 de la publicacién
de la entidad, en febrero de 1994: “(...) no parece haber futuro para un
sistema de menos de 1.200 abonados, es decir, las estaciones indepen-
dientes”. Ese afio, ademds, fue el de la reforma de la Constitucién Na-
cional, que permitirfa cambios respecto del capital extranjero. “Ante
esta situacién —definia Tapia- la entidad deberd ver cémo limitar una
concentracién desmedida que pueda afectar principios basicos como

el Derecho a la Informacién®.”.

Ese contexto definfa la necesidad de la opcién “integracién ante
la concentracién” para los pequefios operadores. Las soluciones bus-

YRevista ATVC, afio 4, N° 22, febrero 1994.
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cadas eran tanto para la supervivencia de los operadores chicos como
para diversificar las fuentes de ingresos de los grandes. A este respec-
to, Guibelalde mencionaba el acceso al mercado publicitario, un item
no muy relevante para el sistema:

“(...) en Argentina el Cable crecié desde lo més chico a lo mds gran-
de, desde el interior a las zonas mds pobladas, compuso un mapa
de pymes independientes. Con los cambios en la actualidad, las ra-
zones debe ubicarse en:

a) crecimiento de inversiones en tecnologia,

b) tendencia mundial a la concentracién del capital®,

c) competencia en aumento,

d) propensién mundial a los multimedios,

e) cambios en otros negocios que vuelven apetecible al cable,

d) otros (como tendencia a absorcidn, fusién, compra).” (Revista
ATVC, afio 4, N° 22, febrero 1994)

El integrante de la Comisién Directiva de ATVC ubica en el contex-
to del desarrollo internacional de las industrias culturales las razones
de la concentracién, propone cierta justificacién en los elementos in-
trinsecos del sistema y establece que los actores involucrados deben
adaptarse a las nuevas exigencias. Claro que para los operadores més
grandes la adaptacién podia implicar mejoras, mientras que para los
pequefios se materializaria en la desaparicién. En los mismos térmi-
nos, Renee Lima (secretaria de ATVC) definia que “el proceso de for-
macién de redes como tal carece de juicio de valor: es una realidad.

2Nota del autor: el destacado es mio.
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Hoy hay un proceso de integracién horizontal y vertical en el campo
de las comunicaciones, debemos ver que se desarrolle bien para que
asegure la competencia?.”. Con estos planteos, la entidad que nuclea
a las empresas del sector se mostraba al menos consiente -si no com-
placiente y complacida- con el desarrollo del mercado. De hecho, para
el actual gerente de ATVC, Daniel Celentano, el problema no es ni era
la concentracién, ya que “(...) el tema pasa por quién explota mds el
negocio, no por la norma, por la ley: hay méas gravdmenes desde que
el Cable es de empresas grandes, eso es lo Unico que importa?.”, Desde
estos planteos se potenciaba la idea de que los cableros independientes
se unieran para no desaparecer. En este sentido, Lima definfa que “(...)
los pequefios deben juntarse en grupos independientes de mayor en-
vergadura”, al tiempo que Eduardo Soficci (Tesorero de ATVC) decia
que “(...) agruparse es reducir costos y mejorar la eficiencia, una légica
consecuencia de la recuperacién de la estabilidad econémica, ya que

la concentracién es un proceso irreversible®.”.

Los pequefios cableros, ubicados en su mayoria en localidades de
provincias, las que -de acuerdo con su cantidad de poblacién- es-
tructuraban a su vez el mercado potencial y sus modalidades, debian
enfrentar dos problemas. El primero era el proceso de concentracién
iniciado por los operadores mds importantes; el segundo, respondia a
las necesidades de invertir para competir, ya sea en las innovaciones
tecnoldgicas necesarias como en la disponibilidad de las redes para la
prestacién de servicios premium. Ante este escenario, los propietarios

ZIEntrevista realizada para este trabajo, 15 junio de 2007.
[dem, 23 de agosto de 2007.

ZRevista ATVC, afio 4, N° 22, febrero 1994, p. 6.
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de esas pequefias empresas marcaban sus diferencias. Eduardo Urfa,
titular de TV Cable de Caleta Olivia (Santa Cruz) relataba los peligros
que los pequetios cableros enfrentaban y expresaba ademads la diferen-
cia entre el tipo de negocio que la televisidn por cable generaba en las

grandes localidades y en las pequefias:

“(...) el mercado mostrd una tendencia a la concentracién desde
1993, eso va a seguir, los grandes compran a los chicos. En el sur
el cable no es algo de lujo, si aumentan las sefiales serfa impaga-
ble para la mayorfa. El piso de abonados para las senales premium
es facil de superar para las ciudades con mas de 100.000 habitan-
tes, pero en una ciudad de 27.000 es un riesgo peligroso.” (Revista
ATVC, afio 4, N° 22, febrero 1994)

Mientras que los grandes aglomerados de poblacién fueron los pri-
meros enfocados por los MSO, los pequefios no podian despegarse de la
concepcidn de servicio/negocio que acompafiaba al sistema desde sus
inicios, al tiempo que recibian las presiones de los grandes cableros que
eran ademds duefios de sefiales (derechos de televisacién de fatbol,
sefiales premium, sefiales importantes de la grilla, etc.) y usaban esto
como herramientas de negociacién. El Dr. Luis Dours, duefio de Azul
TV Color (localidad de Azul, provincia de Buenos Aires) expresaba que
la televisién por cable debfa ser analizada en cada plaza, en cada lugar,
porque “(...) no es lo mismo Capital Federal que Azul. El crecimiento se
da solo en Buenos Aires, el interior estd cubierto porque es el entrete-

nimiento de menor costo y sirve para toda la familia.”.

Entre estos problemas, desafios y presiones se movian los cable-
ros de las localidades de tierra adentro de la Argentina, un escenario

que parecia ofrecer pocas opciones: a) vender su empresa a un monto
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importante, antes de que las presiones de los grandes cableros hicie-
ran bajar calidad en la oferta y perder abonados durante el proceso
de negociacién; b) sumarse a la propuesta de la ATVC (“ante la con-
centracidn, integracién”) que tomaba forma de a poco en la compra
colectiva de sefiales e insumos; o c) apostar a la supervivencia en un
escenario poco favorable y que conducirfa a una derrota (casi) segura.

Las presiones de los grandes operadores para con los pequefios, con
el fin de que estos cedieran en las negociaciones y vendieran sus em-
presas, se materializaban en la relacidn de oferta-demanda de conteni-
dos. Este mecanismo era llevado adelante por operadores que contaban
ademds en su composicién empresarial con sefales que integraban la
grilla. Un ejemplo claro es el Grupo Clarin, propietario de Multicanal y
de las sefiales de Canal 13, Volver, Todo Noticias (TN) y Magazine Sate-
lital, entre otros. Pero ademds contaba con una herramienta definitiva:
la posesidn de los derechos de televisacién de los partidos de futbol de
la Asociacién de Futbol Argentino (AFA). En primer lugar, porque este
contenido siempre resulté clave dado el interés de los argentinos por
ese deporte. Y en segundo término, porque la televisacién de partidos
de fitbol se dio por sistema codificado, elemento que permitié la diver-
sificacién de ingresos a niveles muy relevantes para los cableros.

A mediados de 1994, Héctor Magneto (CEO del Grupo Clarin)
se reunié con Carlos Avila (propietario de la productora Torneos y
Competencias S.A.) —quien estaba negociando en condiciones adversas
con la AFA el nuevo contrato por los derechos- y acordé que el Grupo
Clarin invertiria el dinero necesario para que el acuerdo se cerrara. El
nuevo contrato de veinte afios de duracién se celebré por 1.200.000 dé-
lares que fueron aportados por el multimedio. Nacié asi la empresa Tele
Red Imagen (TRISA), una compafifa integrada por Torneos y Competen-
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cias S.A., Grupo Clarin y Recova, que desarrollarfa el gran negocio del
futbol pago, contenido que serfa usado por Multicanal para presionar a
los pequefios cableros en su negociacién para la compra de sus empre-
sas. El negocio del futbol codificado fue llevado adelante por tres em-
presas: Torneos y Competencias S.A. (que generaba contenidos para la
sefial de cable TyC Sports y el programa “Futbol de Primera”, con la ex-
clusividad de la emisién de los goles de cada fecha por televisidn abierta
los domingos a la noche por Canal 13), TRISA (que producia la emisién
de los partidos de los dias viernes y sdbados) y Televisién Satelital Codi-
ficada (TSC, con participacién mayoritaria de Torneos y Competencias
y Grupo Clarin, que transmitia el resto de los eventos deportivos).

La (débil) integracién

Con el objetivo de mejorar servicios, renovar redes y mantener
el negocio, muchos operadores de televisién por cable de menos de
10.000 abonados se integraron para sobrevivir. Un mecanismo de res-
puesta al proceso de concentracién, en la linea propuesta por la ATVC,
fue la creacidn de asociaciones de compras colectivas. En 1994, unas
52 empresas de televisién por cable de la provincia de Buenos Aires se
unieron en la cadena Asociacién Bonaerense de Televisién (ABT) para
negociar sefiales de modo conjunto. En una primera etapa, la actividad
se redujo a la compra conjunta, luego se buscé formar areas regionales
y llevar adelante proyectos tecnoldgicos. El presidente de la primera
integracién de empresas de televisién por cable del pafs era el conta-
dor Ferndndez Vifia y su propuesta fue negociar por plazas (cantidad de
localidades) y no por abonados, porque la mayorfa eran empresas
de alrededor de 1.000 abonados. La ABT contaria dos afios después con
146 socios, muchos de los cuales serfan luego comprados por MSO.
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En la ciudad de Firmat (Santa Fe), 15 empresas operadoras de
menos de 1.000 abonados ubicadas en localidades pequefias de la
provincia se asociaron también en 1994 para comprar programacién
colectivamente. Otra experiencia —aunque mds reducida y focaliza-
da- se dio en la localidad de Casilda (Santa Fe). En esa ciudad de
30.000 habitantes, Radio y TV Casilda y Casilda TV Color -dos sis-
temas locales que competian desde 1986- se integraron y el 21 de
setiembre de 1994 crearon una Sociedad Andnima en la cual fusio-
naron ambas empresas y comenzaron a funcionar con las redes uni-
ficadas y un tinico cabezal. Emilio Grazzianotti (propietario de Radio

y TV Casilda) expresaba:

“(...) luchdbamos con 2.500 abonados cada uno cuando la ciudad
tiene un techo de 5.000 o 6.000. Los problemas econémicos par-
ticulares de la zona (a partir del cierre de dos frigorificos y de las
fabricas agricolas) y sus consecuencias indirectas (como el desem-
pleo) fueron el factor clave para tomar una decisién que -en el
marco del proceso de concentracién del sistema- fue necesaria.”
(Revista ATVC, afio 5, N° 30, octubre 1994)

En cada provincia, las pequefias empresas tuvieron distintos mo-
dos de implementar este mecanismo para enfrentar el escenario que
las condicionaba. El empresario pampeano Horacio Luis, miembro de
la Comisién Directiva de la ATVC, era el duefio de un pequefio opera-
dor que habfa comenzado la actividad en 1986 en Emilio Bunge, una
localidad pequena del oeste de la provincia de Buenos Aires, cercana a
la ciudad de General Villegas, donde habia instalado el cable como una
necesidad de la comunidad “que no tenfa nada para ver”. No habia

vendido su empresa a un gran MSO y segun su definicién, el cablero in-
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dependiente era “un pilar del mercado”, y desde su lugar contribuyé
a la creacidn de la Sociedad Anénima de Televisidén por Cable (SATV),
que mds adelante serfa la Red Intercable, el proyecto de integracién
mejor consolidado, con el apoyo de ATVC:

“(...) para sobrevivir fue muy valioso el surgimiento de las aso-
ciaciones nucleantes como ATVC y las provinciales, o la Sociedad
Andnima de Televisién por Cable (SATV). Eso nos dio profundidad
en la proyeccién del mercado y nos permitié decir ‘este negocio es
rentable y tenemos un horizonte mas o menos lejano’. Ya no existfa
la debilidad que uno siente cuando esté solo. Dentro de una asocia-
cién provincial y otra nacional, y teniendo una entidad comercial
de apoyo (como fue SATV y como es Red Intercable) uno se siente
fortalecido.” (Revista ATVC, afio 9, N° 66, diciembre 1999, pp. 42-43)

SATV fue una sociedad comercial creada por la entidad represen-
tante de las cableras para apoyar a los pequefios operadores a realizar
con esa firma inversiones colectivas de equipamiento y negociaciones
con proveedores de contenidos. Durante muchos afios, la SATV fue pre-
sidida por Horacio Guibelalde, quien a mediados de los ’90 se convertiria
en presidente de ATVC. Para Horacio, integrarse y fundar SATV:

“(...) fue una manera de unirnos frente a los proveedores de sefia-
les y equipamiento. La necesidad era hacer un frente comin para
afrontar los costos, que crecfan en forma constante. Hubo un pun-
to en que estdbamos acorralados entre las presiones de los pro-
veedores y las de los abonados. Nosotros sabfamos que nuestros
clientes no podian seguir el tren de costos que pretendian los pro-
veedores. Desde SATV tomamos las primeras medidas de fuerza,
como la no compra de eventos. Ahi empezé a negociarse y fuimos
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tomando conciencia de que los independientes somos un pilar
fundamental dentro de la totalidad del negocio de la televisién por
cable.” (Revista ATVC, afio 9, N° 66, diciembre 1999)

En 1995, SATV contaba con 531 empresas asociadas (muchas de
las cuales serfan luego compradas por MSO) y 650.000 abonados. Lue-
go tomarfa la forma de Red Intercable, vinculada histéricamente al
origen mismo de la televisién por cable en la Argentina, ya que los
pequefios empresarios de provincias que desarrollaron las redes en
localidades alejadas de las grandes ciudades, a las que no llegaba la

televisién abierta, fueron los pilares de la industria.

Con la SATV como antecedente, en 1998 se formd una nueva socie-
dad: Red Intercable SA, que comenzé con 25 empresas asociadas. Es una
organizacién integrada por cableoperadores independientes que actia
como mandataria de 235 empresas, con presencia en mas de 450 locali-
dades de 19 provincias. “Su formacién le ha permitido generar un am-
plio espectro de oportunidades para los cableoperadores que integran la
compania, quienes en su mayorfa son pequefias y medianas empresas,
generadoras de gran cantidad de mano de obra en las localidades donde
prestan servicio®.”. En 1999 contaba con 220 miembros y habia consoli-
dando una cobertura de servicios que llegaba a més de 610.000 viviendas
correspondientes a zonas urbanas, ademds de zonas a las que se llegaba
con servicios especiales. Su primer presidente fue Jorge Toledo. Esta fue
la experiencia de integracién mejor desarrollada, dado que se convirtié
en uno de los operadores que disputé durante el perfodo estudiado el
tercer lugar del mercado, detrds de los campeones del sistema.

ZRevista ATVC, afio 9, N° 66, diciembre 1999,
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Otra perspectiva

La concentracién de este sector de las industrias culturales fue
muy intensa en el pafs, al punto que redujo en pocos afios una multi-
plicidad de operadores a unos pocos muy potentes. Lo que en los mer-
cados més importantes habia llevado casi dos décadas, en la Argentina
llevé menos de cinco afios. Para Julio Tapia era previsible, ya que “(...)
asi ocurrié en los Estados Unidos, y no veo larazén de por qué, si en la
Argentina hay concentracién en materia automotriz, textil y en tan-

5 7

tos otros rubros, no iba a suceder lo mismo con medios®.”.

Los representantes de los principales operadores de televisién por
cable observaban el mismo proceso desde el punto de vista diame-
tralmente opuesto al de los pequefios, y destacaban otros rasgos del
sistema en el perfodo estudiado. Para Eduardo Eurnekian (propietario
de Cablevisién) “(...) solo las grandes redes podran hacer frente a la re-
novacién tecnoldgica (...), el rol del cable es entretener (...), los grupos
importantes de Capital y el GBA absorberan a los pequefios y se con-
vertirdn en grandes operadores como los de EE.UU.: seremos MSO%.”.

En una linea similar, los propietarios de sefiales avalaban el pro-
yecto. Claudio Nozzi (director comercial de la sefial HBO para la Ar-
gentina) expresaba en la misma mesa que Eurnekian, que 1993 habia
sido un afio de transicién, 1994 serfa de afianzamiento y 1995 (con
el sistema concentrado y consolidado) serfa el afio de relanzamiento:
“El cable del ‘93 no serd el mismo que el del ‘95, de 13 sistemas con 13
duefios diferentes pasaremos a un escenario en el que cada vez habra

Zponencia de las Jornadas TV Cable '94.

%Exposicién “El futuro del sector frente al proceso de concentracién”, Jornadas TV
Cable ‘94.
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mads sistemas con menos duefios. Hay cuatro o cinco grupos compran-
do cables y esos son los que liderardn desde 1995 en adelante?.”. Pero
esto no se percibe como negativo, segin sus palabras, a pesar de que
eran afectados de modo indirecto ya que cambiaban la cantidad y el
tamafio de aquellos a quienes proveian su material.

Desde el Estado, Henoch Aguiar (por entonces director de la Comi-
sién Nacional de Telecomunicaciones) se referfa a la liberalizacién del
mercado telefénico, que se planificaba para 1994 y era relevante para
el sector de televisidn por cable porque siempre definié como enemigas
muy potentes a las grandes empresas de telecomunicaciones con intere-
ses en radiodifusién. Definfa que “las desmonopolizacién y la desregulacién
[sic]” no iban de la mano, sino que -por el contrario- cuando se elimi-
nara el monopolio se establecerian reglas a través de las cuales muchos
pudieran ingresar “sin que el mas grande se coma al mas chico®.”. Y en
ese escenario futuro se percibia este peligro como un elemento colate-
ral de la apertura al capital internacional, algo que los cableros no vefan
como un problema sino como una fuente de ingresos para solventar la

inversidn en tecnologia a desarrollar. Aguiar expresaba:

“(...) esta CNT facilitard lo mds posible la apertura internacional
porque es tan importante la de las comunicaciones como la econé-
mica (...), pero si no se ponen en comun los esfuerzos del conjunto
de cables de la Republica Argentina el sistema actual va a ser de-
vorado por otros nuevos tiburones de las telcos, que ya se estdn
acercando.” (Revista ATVC, febrero 1994)

Yponencia de las Jornadas TV Cable "94.
“Reglas de juego claras para el crecimiento”, Henoch Aguiar en: Revista ATVC, febre-

r0 1994, pp. 32y 33.
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Mientras tanto, Multicanal y VCC se movian en dos sentidos: por
un lado, crecian en cantidad de abonados por las compras de opera-
dores en el interior y, por el otro, optimizaban recursos unificando ca-
beceras, en su ldgica busqueda de generar economia de escala. Por su

parte, los inversores extranjeros circulaban en derredor de Cablevisién.

Unos afios después, Ratil Masani (operador de Villa Constitucidn,
provincia de Santa Fe, y presidente de la Asociacién Santafesina de
Televisién por Cable) expresaba:

“(...) el sector independiente opera el 50% de abonados del pafs y el
proceso de concentracién, es decir la adquisicién de sistemas por
grandes grupos, podra dividirse en tres etapas: la primera, entre
1994 y 1995; la segunda recomenzé este afio® tras la pausa obli-
gada por el tequila y la recesidn, con caracteristicas de mayor se-
leccién y menos actores; y habra una tercera ola, donde entraran
sistemas que en este momento no son atractivos para los grandes
grupos pero que hayan logrado operar eficientemente los préxi-
mos dos o tres afios.” (Ponencia de las Jornadas TV Cable ‘96)

Este andlisis desarrollado por un actor involucrado permite dar
cuenta de al menos tres elementos relevantes: en primer lugar, el re-
conocimiento de los implicados en el proceso; en segundo término,
que la crisis econémica mexicana afectd al sector (a pesar de lo plan-
teado por los actores internacionales, tal como se verd més adelante)
y, por ultimo, permite establecer el caracter consolidado y transver-
sal del proceso de concentracién durante la larga década neoliberal. Es
decir, si bien la segunda de las etapas en que se divide el periodo de

Nota del autor: se refiere a 1996.
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1989 a 2001 serd la de la internacionalizacidn, esto no implica de ningtin
modo el cierre del proceso de crecimiento de los MSO, ya que la incor-
poracién de capitales extranjeros convivird con la continuidad de la
apropiacién de muchos operadores en pocas manos, y lo derivard en
un sistema altamente concentrado y extranjerizado.

Por qué compran los que compran, por qué venden los que venden

En mayo de 1997, con el derrotero de concentracién consolidado
y poco antes de la absorcién de VCC por parte de Multicanal y Ca-
blevisién, la ATVC presenté un informe (“El Mapa del Cable”) sobre
el proceso que denominé de “consolidacién de la concentracién para
bajar costos, aumentar la rentabilidad y establecer una apertura a la
extranjerizacién”, en el que varios actores del sector presentaban sus
lecturas sobre el recorrido. Uno de los mds importantes estaba elabo-
rado por la consultora de empresas de televisién por cable de Estados
Unidos, Daniels & Assoc., y planteaba que las firmas que desarrollaban
compras eran Mandeville, Multicanal y Cablevisidn, es decir, la mayo-
ria de los grandes con excepcién de VCC.

El andlisis daba cuenta de la politica seguida por Cablevisién-TCI,
cuyo negocio estaba en la ciudad de Buenos Aires, para lo cual invertia
enlared en busca de incorporar valor agregado mediante la prestacion
de servicios de internet por banda ancha via la empresa Fibertel. La
otra opcién estudiada era la de Multicanal, que desarrollaba compras
en localidades provinciales a un costo alto, entre 700 y 1.000 délares
por abonado. Para Brian Sorge (representante de Daniels & Assoc.), la
mejor estrategia era la de Cablevisién porque podria “cobrar en el fu-
turo $70 mensuales ($35 por el servicio bésico $35 por internet) y era
menos costoso ampliar la capacidad de la red de 450 Mhz a 750 Mhz

50



Santiago Marino

que comprar operadores de cable.”. De acuerdo con su planteo, con
mas de medio millén de abonados serfa suficiente para obtener me-
joras en sus ingresos. Respecto de Multicanal, evaluaba que buscaba
captar mas clientes porque tenfa un acuerdo con la empresa Telefénica
para el futuro, que finalmente no se materializd. Al analizar a los ope-
radores extranjeros, el informe destacaba en primer término al Grupo
UTH, de la familia Schneider (pionero en el sector en Estados Unidos,
con 40 afios en aquel mercado y 3.000.000 de abonados) y en segundo
lugar, a Mandeville, que desarrollaba su primera inversién fuera de su
pais de origen. El texto de Daniels & Assoc. explicaba el interés de los
pequefios cableros por vender dada la dificultad para sostenerse:

“(...) no pueden operar con bancos ni créditos, un operador necesi-
ta 200.000 abonados para lograr mejores precios de programacién,
para consolidar sus sistema, para cerrar sus cabezales y optimizar
su cash flow, ante la duda sobre financiarse con venta de acciones
-porque los compradores siempre quieren controlar el 51% de
las acciones- prefieren vender todo.” (Revista ATVC, afio 6, N° 58,
mayo 1997, pp. 34-35)

A esto debe sumarse la cuestién del tamano, ya que la mayoria
oscilaba entre los 1.000 y 5.000 abonados, lo cual generaba condicio-
nes adversar para la negociacién con los proveedores.

Para el caso de las compras, cada grupo tenfa su forma y su modo.
Mandeville compré el 100% en sus operaciones, del mismo modo que
UIH y Multicanal (que solo en algunas ocasiones se quedd con el 50%).
Todos buscaban operadores de ciudades de aproximadamente 80.000
habitantes, con mas de 15.000 abonados, pero la mayoria habfan sido
comprados para mediados de 1997. Si una empresa de cable contaba
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con 1.000 o 2.000 abonados y quedaba cerca de una localidad con una
operacién hecha, el grupo buscaba comprarla para consolidar el drea
y crear un polo regional que les permitiera establecer economia de
escala y hacer sinergia, para lo que podian ocupar hasta 200 km
de distancia y asf utilizar dos o tres cabeceras para un drea consolida-
da, un tnico grupo de ingenierfa, un solo grupo administrativo y un
canal local. El Informe Danniels planteaba que en la Argentina ocurria
lo mismo que en Estados Unidos habia sucedido entre 1992 y 1995 y
expresaba que el futuro serfa “la fusidn o intercambio de sistemas en
MSO: si tiene 200.000 abonados en Buenos Aires y 50.000 en Santa Fe
y otra empresa cuenta con los mismos ntimeros pero invertidos en
la zona geogréfica, intercambiardn sus clientes para manejar 250.000
cada uno en una sola drea.”. Si bien es dificultoso establecer que esto
se haya producido en realidad, puede afirmarse que el escenario de
fusiones y mayor concentracién se consolidd.

Para 1997, el grupo norteamericano Mandeville habfa realizado
operaciones que le permitian controlar unos 400.000 abonados en
todo el pafs. Esta compafifa estaba integrada por Hick, Muse Tate &
Furst (HMT&F), un poderoso grupo inversionista de Estados Unidos
que controlaba el 85% de las acciones, mientras que el 15% restan-
te pertenecia a sus socios locales Julio Gutiérrez y Julio Baqueriza,
quienes estaban a cargo de la gestién. En su pafs de origen, HMT&F
participaba de Marcus Cable, un MSO con 2 millones de abonados. En
la Argentina habfa participado de la compra de Banco BUCI, lo que
demuestra que era un fondo inversor con antecedentes en el sector
pero con mds de un objetivo en el pafs. “Estamos aumentando nues-
tros volumenes a razén de 2.000 abonados diarios y més de una com-
paiifa y media por semana”, expresaba Baqueriza en una entrevista
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con la revista de la entidad del cable. “Es un desarrollo espectacular
en cuanto a su velocidad. Creo que los elementos de éxito son tres:
tener el bolsillo suficiente, encontrar la decisién madura por parte de
los vendedores y haber puesto a operar a quienes viven y sienten los
cédigos del vendedor®.”.

El de Baqueriza es un caso peculiar: su historia es la de un cablero
pequefio que vendid su empresa pero se integré al comprador —gran-
de y extranjero- aportando expertise:

“En 1996, los canales de Tandil y Necochea -cuyas cabezas éramos
Gutiérrez y yo- vimos claramente la necesidad de salir de la di-
mensién en la que operdbamos, sentimos que no iban a prosperar
los intentos de encontrar una férmula para la operacién conjunta
de diferentes cables en forma de alianza o de integracién, habia-
mos intentado motivar a otros cables medianos como los nuestros,
para encontrar alguna forma de alianza, sin descartar la fusién,
pero no lo logramos. Entonces tomamos la decisién de que si en-
contrabamos algun comprador a un precio razonable {bamos a sa-
lir del negocio. (...) Pese a que tenfamos 15.000 abonados cada uno
y un nivel razonable de integracidn, sabiamos que solos no fbamos
a poder competir. Lo habiamos comprobado en los dltimos afos
(...) la vulnerabilidad de los canales pequenos frente a los grandes
capitales, que podrian tener la ocurrencia de avanzar sobre ciuda-
des como las nuestras, representaba un riesgo importante. Tam-
poco nos sentiamos en condiciones de enfrentar el nivel de inver-

sién que implica el ritmo acelerado de renovacién tecnoldgica que

*Revista ATVC, afio 6, N° 60, julio 1997, p. 50.
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es necesario mantener hoy dfa. Tanto en Tandil como en Necochea
habiamos asistido a la reconversién de las redes —yo vendi mi ca-
nal con una red de 550 Mhz que terminé de pagar un dia antes de
venderla-, lo que nos hizo tomar conciencia de la plata que cuesta
la renovacién tecnoldgica y que dentro de cinco afios probable-
mente la {bamos a tener que gastar de nuevo.” (Revista ATVC, afio
6, N° 60, julio 1997, p. 50)

Sus expresiones parecen explicar de modo definitivo las razones de
un cablero pequefio para vender su empresa, basadas en la potencia de
los grandes, en los costos tecnoldgicos y en la dindmica del sector mo-
vido solamente por los intereses del mercado: “En los primeros tiem-
pos del cable, por el afio 1984, la situacién era distinta. La necesidad
de reinversién tecnoldgica siempre existidé, pero con mucha menos
prisa. En definitiva, vimos que la economia se globalizaba, que nuestra
posicién era vulnerable y que la constante reinversién en tecnologia

iba a distorsionar nuestra rentabilidad?'.”.

Este expropietario de un cable mediano definia que la posibilidad de
encontrar una salida en asociacién con otras empresas de cable inde-
pendientes hubiera permitido mejores negociaciones y obtener venta-
jas, pero que no parecian faciles. “Una de las razones fundamentales fue
que la cultura del cable, que nacié como entidades o grupos auténomos
en cada una de las localidades, no era muy proclive a ceder autoridad
y poder. Es dificil dejar de pensar en mi canal para pasar a pensar en
nuestros canales.” Un razonamiento que permite pensar que no solo tuvo
que ver la légica econémica en el hecho de que el sistema no generara

3Revista ATVC, afio 6, N° 60, julio 1997.
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expresiones exitosas de integracién. Claro que este planteo parte de un
peculiar “vendedor”, que se integrd a su comprador con éxito.

En los meses siguientes, los andlisis de la entidad se profundizaron
y llegé a cuestionarse si estaba naciendo un nuevo negocio. Superadas
las dificultades del inicio y su desarrollo en las grandes urbes, sosteni-
do en lo que ATVC denomina como “hitos” del sistema (la utilizacién
de satélites desde 1986, las primera transmisién de partidos de fatbol
realizada solo para televisién por cable -con excepcidn de la Capital Fe-
deral- durante la Copa América de Chile en 1991) y en un contexto de
concentracidn y extranjerizacidn, el sector llegaba -segtin los planteos

de Horacio Guibelalde, presidente de SATV- a su etapa de madurez:

“(...) en un proceso enmarcado en la globalizacién, donde el sec-
tor privado es dindmico por lo violento del desarrollo tecnolégico,
que llevé a un sector que contaba con entre 1.400 y 1.500 opera-
dores diseminados por todo el pais a tener un mapa que cambid
entre 1993 y 1997 para ser dominados por 3 MSO que cuentan con
el 66% de los abonados y dejan el 34% para los operadores peque-
fios, propiedad de capitales de origen nacional y extranjero (del
sector financiero) y con una fuerte competencia expresada en los
servicios bésicos que ofrecen entre 66 y 70 sefiales a un precio de
entre $30 y $35 por mes.” (Revista ATVC, afio 6, N° 60, julio 1997)

La estabilidad econdmica, la igualdad monetaria entre el peso y el
ddlar, la politica de apertura del pafs a las inversiones extranjeras, las
ventajas del marco regulatorio, la potencialidad de un mercado en ex-
pansién y las necesidades de las firmas nacionales (que aportaban el
conocimiento del campo local) de invertir en tecnologia para ampliar
la red de un negocio de alta rentabilidad en ddlares parecen ser los
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argumentos que llevaron a la inversién extranjera directa en este sec-
tor (tanto de capitales con desarrollo en el particular sistema de cable
como as{ también de capitales financieros), que fue clave dentro de las
industrias culturales para comprender las consecuencias de la aplica-
cién de politicas neoliberales. En febrero de 1997, Horacio Guibelal-
de (presidente de ATVC) definfa la dindmica de concentracién como
un proceso de compra-venta que generd un acelerado recorrido con
dindmica propia, con accionar de nuevos actores que demostraban
firme determinacién para extender su rol protagénico en este esce-
nario. En la misma linea, Juan Carlo Palazzo (vicepresidente de ATVC)
establecia que las fusiones segufan un proceso mundial, ya que se vefa
“el avance de nuevos inversionistas que van comprando cables en el
interior del pafs formando MSO de 200.000 abonados y esto es bueno
para el sistema.”. Ya se vefa en este momento el crecimiento del po-
der de los MSO dentro de la entidad, que era usada para expresar los
lineamientos politicos, y que cambiaba su planteo frente a la concen-
tracién, aceptandola como un elemento del mercado, natural y dado.

La internacionalizacién

La segunda parte de la larga década neoliberal tuvo su origen en la
reforma constitucional de 1994 y en los cambios referidos al ingre-
so del capital extranjero. Se vinculd con el desarrollo de las indus-
trias culturales a nivel internacional y se materializé en las compras
y fusiones que completaron la estructura altamente concentrada del
sistema. A la concentracién -que fue transversal en el periodo- se le
sumd la extranjerizacion o internacionalizacion que tuvo su base de lan-
zamiento en las medidas de liberalizacién econdémica tomadas a partir
de 1989 y la estabilidad de la moneda conseguida en 1991 con el Plan
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de Convertibilidad impulsado por el gobierno de Carlos Menem. Fue
potenciada a partir de la re-regulacién que dio lugar a la apertura de
la inversién extranjera via la firma del tratado con Estados Unidos
(1991) y su ley ratificatoria (1992) pero recién llegaria a la televisién

por cable a partir de la reforma constitucional (1994).

Los primeros anuncios de inversiones extranjeras involucraron a
la empresa Continental, el tercer operador de cable de Estados Unidos,
con 9.500.000 abonados. En 1994, dicha firma adquiri el 50% de Fintel-
co (la sociedad anénima que controlaba VCC y otros 550.000 abonados
en las ciudades de Buenos Aires, Cérdoba y Rosario) por un monto de
150 millones de ddlares. La compra se anuncié el 3 de noviembre y se-
gun larevista de la ATVC debid esperar la ratificacién del tratado del 91
para permitir la concrecién de la operacién. El texto de la publicacién
editada por la cdmara representante de las empresas del sector cometia
ciertos errores al comentar el marco regulatorio, ya que planteaba:

“(...) se espera que esto pueda concretarse gracias a la ratificacién
del Tratado de Proteccién Reciproca de Inversiones Argentina-
EEUU (que permite el 25% de capitales fordneos en medios de co-
municacién abierta y el 100% en el cable) que entrd en vigencia el
20 de octubre y es un convenio que Menem le propuso a Clinton.”
(Revista ATVC, afio 4, N° 31, noviembre de 1994, p. 16)

En realidad, el acuerdo firmado por los presidentes Carlos Menem
y George Bush habia sido ratificado en 1992 y no establecia porcenta-
jes limites. De todos modos, la cita es relevante porque muestra que el
mecanismo re-regulador era tenido muy en cuenta como factor clave
para la apertura a los capitales extranjeros. Lo que debia esperarse en
realidad era que la reforma constitucional otorgara rango superior a
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los tratados sobre las leyes ordinarias, pues la norma que regulaba el
sector atn prohibia el ingreso de capitales extranjeros.

La inversién de Continental buscaba consolidarse en la Argentina,
ya que los inversionistas extranjeros harfan una joint-venture® con so-
cios argentinos que aportaran conocimiento del terreno y una parte
de los capitales, y los estadounidenses, la tecnologfa y el resto del di-
nero necesario para el reequipamiento. Samuel Liberman (propieta-
rio de VCC) planteaba que la sociedad permitirfa a su empresa brindar
recursos adicionales y aportaria experiencia técnica para extender
operaciones en toda la Argentina, “(...) creando cientos de nuevos
puestos de trabajo, estd en marcha la idea de desplegar fibra Sptica
para ofrecer a los clientes la més alta calidad y construir una supervia
de informacién en el pafs®.”. A su vez, Amos B. Hostelter Jr. (presi-
dente y CEO de Continental) definfa la inversién como un mecanismo
que “(...) le ofrece a nuestra compafifa la oportunidad de convertirse
en participe importante en uno de los mercados de cable més dina-
micos fuera de EE.UU. Con un universo de 4 millones abonados, que
estd creciendo diariamente, la Argentina estd liderando el desarrollo
del sistema de televisidn por cable en toda América®.”. Por su parte,
Cablevisién incorpord capital extranjero a partir del 6 de diciembre de
1994, Tele-Communications International Inc. (TCI) adquirié el 51%
de la empresa por 350 millones de ddlares. Asi, luego de desarrollar

32Un acuerdo de este tipo (joint-venture o empresa conjunta) implica una accién entre
dos 0 mds empresas con el objeto de crear una nueva empresa (con control compartido
y definido con antelacién) que no cambia la situacién interna de las empresas madres.

BRevista ATVC, afio 4, N° 31, noviembre 1994.

3bidem.
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inversiones en su red para agregar valor sin expandirse en la compra
de pequertios operadores (estrategia implementada por Multicanal y
VCC), se abria a las inversiones fordneas para financiar su expansién
en la segunda etapa, en la que focalizarfa en crecer en cantidad de
abonados mediante el control de prestadores en otras dreas. Para TCI,
la operacién implicé solo un negocio financiero. Unos meses después
vendié su parte de Cablevisidn al consorcio integrado por el Citicorp
Equity Investment (CEI) y Telefénica Internacional (TISA).

Para Julio Tapia, “en 1989 se hablaba de permitir hasta un 40%
de participacién extranjera en los medios porque tenfamos miedo
a la entrada de las telefénicas en el negocio. Ahora que estdn con-
formados los grandes operadores de cable, y que estdn dialogando
con las telefénicas para converger en la prestacién de futuros ser-
vicios, ninglin empresario se opone a que vengan inversiones del
exterior®.”, Al respecto, Basualdo (2001), al analizar la relacién en-
tre los capitales nacionales con los extranjeros, la califica como una
alianza de intereses necesaria en el proceso de trasformacién de la

economia argentina:

“Los grupos econdmicos locales, por su menor capacidad econd-
mica, financiera y tecnoldgica, no pudieron seguir excluyendo a
los capitales extranjeros. Sin embargo, al mismo tiempo, también
es innegable que estos dltimos tampoco pudieron obviar la pre-
sencia de los grupos econémicos locales, debido al conocimiento
local y a su capacidad para definir las caracteristicas especificas de
las politicas estatales.” (Basualdo, 2001, p. 67)

1bidem.
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El escenario de los MSO cambiaria en la segunda mitad de la déca-
da.En 1995, el sector llegaba al 40% de penetracién en los hogares, con
una poblacién de 34,6 millones de personas ubicada en las ciudades
(el 87% de la poblacién de la Argentina era urbana) y unos 10 millones
de hogares con aparatos receptores de televisién, existian 4.028.000
abonados al sistema.

La crisis econémica que habfa sacudido a México a fines de 1994
incidié en todas las 4reas de la economia argentina y la industria de la
televisién por cable no fue la excepcién, aunque esto no implicé -de
acuerdo con lo planteado por los actores involucrados- una corrida
de los capitales inversores en el sector. La manifestacién de la crisis
denominada “Efecto Tequila” implicé problemas financieros y corri-
das bancarias, no obstante, en abril de 1995 ATVC anunciaba que “no
hay [sic] retiro de inversiones del sector porque son emprendimien-
tos a largo plazo, que vinieron para quedarse.”. Otro de las razones
esgrimidas por miembros de la entidad —~como la de su tesorero en ese
afio, Jorge Etinger- era que este tipo de capitales no se retira porque
“el cable es un gasto que el consumidor conserva a expensas de otros
gastos en entretenimientos”. Estos elementos permiten comprender
las razones por la cuales los indicadores de consumo de productos de
las industrias culturales (discos, libros, entradas a cines, entre otros)
vefan reducir sus nimeros mientras que el total de abonados al sis-
tema de televisién por cable se mantenia, por lo menos, hasta bien
entrada la recesién de 1998.

En 1994, el PBI de la Argentina habfa crecido casi 5% mientras
que al afo siguiente solo lo hizo un 0,5 % (de acuerdo con datos de la
Banca Morgan) y en 1996 cayd 1% su economia. A pesar de esto y de
ciertos temores acerca del futuro de una industria orientada al con-
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sumo como el sector del cable, los actores internacionales despejaban
las dudas al plantear que “(...) no hay indicios de huidas del capital
norteamericano de Argentina (...), los elementos econémicos no son
obstéculo para la industria del cable ni para sus inversores y tampo-
co se detendra el proceso de concentracidn porque estéd consolidado
y vigente®.”. En la misma linea se expresaba Dan Forgy (propietario
de Danniel & Asoc., asesores de empresas de televisién por cable de
Estados Unidos), quien establecfa en su exposicién en las Jornadas TV
Cable ‘95 que la industria era “fuertemente resistente a la recesion, es
probable que continte el proceso de concentracidn, es un industria

que se beneficia por economias de localizacién y tamano.”.

Por su parte, la primera sistematizacién de datos con cierto tono
oficial que analizaba la situacién del sector desde varios aspectos fue
presentada por ATVC ese afio. All{ se expresaba que a partir de una
gran oferta de sefiales iniciada en 1993, la escalada dentro del ser-
vicio basico aumentaba los costos de programacién en un marco en
el cual el precio del abono y la cantidad de abonados se acercaban
al techo en muchas regiones. La composicién de costos variaba para
operadores grandes y pequefios. Para cables de entre 3.000 y 25.000
abonados, la diferencia estaba en el crecimiento de costos en personal
(sueldos, cargas sociales) y mds aun si se realizaban producciones de
contenidos. La composicidn era aproximadamente la siguiente: 39%
en contenidos, entre el 3% y el 5% en impuestos y tasas municipales a
los que debian sumarse los impuestos directos, entre el 4% y el 12% de
ingresos brutos (en las provincias que tenfan grabado el sector), mien-

3¢John Dobbs, vicepresidente senior de la sefial CNN, en declaraciones a la Revista ATVC,
afio 4, N° 35, abril 1995.
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tras que el resto eran costos en personal (no muy altos para operado-
res pequefos). La rentabilidad era de un 5% y entre sus problemas se
contaba la creciente tasa de morosidad, a un promedio aproximado de
entre el 25% y el 30% de los abonados. La solucién serfa la incorpora-
cién de valor agregado via la prestacién de servicios codificados como
el fatbol y el cine.

Hasta setiembre de 1996, Multicanal habia concretado 65 adquisi-
ciones e incorporado casi 600.000 abonados para llegar “(...) a la fron-
tera de 1.300.000 y coquetear con TCI y el CEI que buscaban mayor
participacién en el mercado. (...) Todo eso haria que los que alguna vez
fueron miles quedaran convertidos en dos.” (Amorim, 1997, p. 173).

Durante ese mismo afio, Cablevisién adquirié empresas en los parti-
dos de Mordn, Moreno, San Martin, 3 de Febrero, Almirante Brown, La
Matanza, Tigre y San Fernando (GBA), Bahifa Blanca y La Plata (Buenos
Aires) y en localidades de las provincias de Cérdoba y Santa Fe. Conso-
lidé mas de 80 operaciones y pasé de ser un operador grande de Capital
Federal y GBA (con aproximadamente 700.000 abonados) a convertirse
en un operador a nivel nacional con presencia en ocho provincias.

La absorcién que hizo la fuerza

La operacién en la cual VCC quedarfa en manos de Multicanal y
Cablevisién sucedi6 en la segunda etapa de la larga década neoliberal
(la extranjerizacién), pero a su vez fue la operacién mas importante del
sector en todo este periodo, porque transformd el sistema en un mer-
cado con dos operadores con posicién dominante.

Poco antes de la absorcidn, la estructura de CEI (propietario de
Cablevisién) cambié: el fondo integrado por Hicks, Muse, Tate & Furst
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(HMT&F) adquirié el 33% de las acciones ante el retiro del Grupo
Werthein y el crecimiento de Republica Holdings. A su vez, la em-
presa Telefénica de Espafia se incorpord con un 5% a ese fondo, en
su busqueda de participar en una firma que le permitiera invertir en
radiodifusién en la Argentina. En octubre de 1997, Multicanal (Grupo
Clarin) y Cablevisién/TCI (CEI-Telefénica) comprarfan en conjunto y
por partes iguales al hasta entonces tercer operador en 765 millones
de ddlares. De acuerdo con lo que define la propia empresa Cablevi-

sién en su “Resefa informativa y estados contables”:

“(...) adquirieron cada una el 50% del capital accionario de Fintelco
S.A. (‘Fintelco’) y de las sociedades del Grupo UIH, dos de las com-
pafifas de televisién por cable mds grandes de la Argentina, con
aproximadamente 700.000 y 158.000 abonados, respectivamente.
Video Cable Comunicacién S.A. (‘VCC’), la principal subsidiaria
operativa de televisién por cable de Fintelco, operaba 21 sistemas
de cable fundamentalmente en la ciudad de Buenos Aires y el Gran
Buenos Aires y en tres conglomerados regionales en las provincias
de Cérdoba, Santa Fe y Entre Rios. Las sociedades del Grupo UIH
operaban ocho sistemas de cable concentrados en, y alrededor de,
las ciudades de Bahfa Blanca en la provincia de Buenos Aires, y
Santa Fe y Parand, en el limite de las provincias de Santa Fe y Entre
Rios.” (Cablevisidn, “Resefia informativa”, 2006, p. 5)

El 1 de junio de 1998, los 670.000 abonados de esa empresa se di-
vidieron también por partes iguales. Casi la mitad de los abonados de
todo el pafs se convirtié en cliente de alguno de los dos grupos. La
compra del tercero en competencia por parte de los mayores jugado-
res defini6 la estructura con la cual se cierra el periodo analizado y
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establecid las condiciones en las que se desarrollarfan los actores en
el escenario futuro: el de la convergencia, la digitalizacién, la mayor
concentracién de la propiedad y el movimiento de capitales. La cade-
na de operaciones conjuntas que sumo la propiedad y los abonados de
VCC a las redes de Multicanal y Cablevisién senté “(...) las reglas para
una larga convivencia como los dos MSO mds poderosos de la Argenti-
na (entre los dos suman casi el 60% del mercado)?’.”. El mecanismo de
compra fue particular, ya que incluyé movimientos de discutible lega-
lidad y mostré un Estado observador, pasivo y expectante respecto de
lo que el mercado decidia y accionaba. El reparto de abonados se dio
por zonas, de acuerdo con el interés estratégico de cada uno. Emilio
Rodifio (CEO de Cablevisién) expresaba:

“(...) el traspaso de abonados se produjo de modo razonable. Las
compafifas que han absorbido los abonados han tenido una pre-
sentacién correcta en donde los abonados recibieron con anti-
cipacién la situacién de Cablevisidn, su grilla, manual, etc. (...)
No hemos tenido reclamos en cuanto al cambio de una cabecera
por la otra. Se hizo de noche y no fue percibido por la gente (...).
Nuestro HEAD-HEAD absorbié e integré los nuevos abonados,
tenemos un 70% de la red digitalizada, el HEAD-HEAD de VCC
quedd en manos de Multicanal.” (Revista ATVC, afio 7, N° 7, julio
1998, p. 26)

Gerardo Dfaz (director general de Multicanal) definia que la ex-
pansidn se consolidaba con una experiencia clave luego de 130 opera-
ciones de adquisicién en pocos afos. Esto hizo mds aliviado el proceso

37“Resefia informativa y estados contables”, Cablevisién, 2006, p. 5.
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de integracién de VCC a Multicanal. Ante la consulta sobre cémo se

manej6 la adquisicién, Diaz comentaba:

“(...) hubo un andlisis sobre cudl era la mejor conveniencia para
las respectivas estrategias. Cada una de las empresas puso sobre la
mesa sus requerimientos sobre cudl era el mejor servicio que po-
dia continuar brinddndose al cliente de VCC. Respecto del negocio,
tuvimos en cuenta cudl era el mejor equilibrio de participacién del
mercado, el potencial crecimiento del negocio y de generacién de
caja en las distintas regiones, la riqueza de la red y las inversiones
arealizar, y por supuesto la distribucidn de algunos elementos es-
tratégicos como edificios, cabezales o bases operativas (...). Noso-
tros nos quedamos con el edificio de la calle Avalos -donde estaba
el cabezal de VCC- en la Capital Federal. Cablevisién habrd elegido
con otra visién. A nosotros nos servia para integrar al network de
Multicanal. Con la compra superamos el 1,2 millén de abonados.”
(Revista ATVC, afio 7, N° 7, julio 1998, p. 26)

Cablevisién concretarfa nuevas compras para convertirse en el
principal operador. En enero de 1998 adquirid la totalidad del capital
accionario de Mandeville Argentina S.A. que operaba 58 sistemas de
cable ubicados en las provincias de Buenos Aires, Santa Fe, Entre Rios,
Salta, Chaco y Misiones y era el cuarto operador, con 437.000 abona-
dos. Por dltimo, en mayo y julio del mismo afio, adquirié la totalidad
del paquete accionario de cinco sistemas de televisién por cable, con
unos 19.000 abonados en la provincia de Cérdoba. Asi se convertiria
finalmente en el principal operador del mercado argentino. Desde
entonces, la empresa llegarfa a los 1.800.000 abonados, seguida por
Multicanal con 1.600.000 clientes. Por su parte, el holding mendocino
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Supercanal avanzaba al tercer lugar con 600 mil abonados. El Grupo

Clarin destaca una serie de ventajas que le trajo su proyecto de expan-

sién, al que describe como muy exitoso:

“Adquisiciones de Sistemas de cable

A partir de su creacién en 1991 hasta 2001, la Sociedad aplic6 un

método sistematico de adquisicién, consolidacién y operacién

de sistemas de televisién por cable, seleccionados en funcién

de su base de abonados, ubicacién, caracteristicas operativas y

perspectivas de crecimiento. Durante ese perfodo, la Sociedad

llevé a cabo 121 adquisiciones, incorporando aproximadamente

1.242.400 clientes a su base de abonados. Se mejor6 el rendimien-

to operativo y el flujo de fondos de los sistemas de televisién por

cable adquiridos mediante:

su consolidacién en grupos regionales;
la eliminacién de la duplicacién de personal y sedes de oficinas;

la creacién de centros de atencidn al cliente y cabeceras a nivel
regional; y

la centralizacién de las funciones de soporte corporativo.”

(Cablevisién, “Resefia informativa”, 2006, p. 10).

Segln una publicacién especializada en el sector, este panora-

ma tendia a la mdxima concentracién y se condecia con el periodo

transicional que atravesaban las telecomunicaciones (RT-A, 1997,

N° 2). Este planteo describe los resultados concretos de una fusién

empresarial que determind las condiciones de un mercado altamen-

te concentrado.
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Sefiales, proveedores y concentracién

Al igual que en el sector de los cableoperadores, las grandes cor-
poraciones extranjeras se aduefiaron de la mayor parte del negocio
de la provisién y la comercializacién de senales televisivas. El mer-
cado argentino se encontraba concentrado en un reducido grupo de
empresas controladas en su mayorfa por los medios globales (Liberty
Media, Time Warner, News Corporation, Disney, Viacom y Vivendi
Seagram) que intervinieron de modo directo o a través de socieda-
des conformadas por varios de estos grupos y algunas compaiias lo-
cales. La concentracién deja en evidencia una légica de acumulacién
de capital que se impuso por sobre cualquier tipo de politica publica
tendiente a garantizar la diversidad de contenidos y fuentes de infor-
macién (Krakowiak, 2003, p. 36).

Entre las principales empresas se destacaba Liberty Media, que
controlaba a través de la productora Pramer mds de 20 sefales (12
de ellas con produccién propia) de distintos géneros y segmentos,
como las de dibujos animados y series para nifios, deportes, cine, co-
cina y otros, a saber: Canal 4, Gourmet, Europa Europa, Film & Arts,
Solo Tango y Locomotion. En el perfodo estudiado distribuia ademds
una lista de emisoras que eran producidas por terceros: Cosmopoli-
tan Televisién, Hallmmark, Canal 9 y América TV (en versidn satelital
a efectos de ser emitidas en el interior del pafs), CVN, Music 21, TV
Chile, Reality TV, Telemusica, y Utilisima Satelital. Algunas senales
han desaparecido o bien cambiaron de manos, pero desarrollaron un
negocio importante. Este mercado fue tan expandido que llevé a que
el grupo Liberty también controlara una participacidn accionaria del
54% en la empresa Torneos y Competencias S.A. (duefia de las sefiales
deportivas TyC Sports y TyC Max). En otro tipo de contenidos, tenia
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participacién sobre sefiales extranjeras tales como MGM (en sociedad
con Metro Goldwyn Mayer), Discovery Communications (49,3%), E!
Etertainment Television (9%), Fox Kids Worlwide (9%), The News Cor-
poration (8%), Telemundo Network (50%), Time Warner (4%), Crown
Media Holdings (15,8%), TV Guide (44%), International Sports Pro-
gramming (50%) y Usa Networks (21%).

Por su parte, el grupo HMT&F (de Estados Unidos) era propieta-
rio de Cablevisién y a su vez sefiales clave de la grilla como Space,
[-Sat, Retro, Infinito, FTV y Venus, a través su sociedad con el Grupo
Claxson (cuyo dominio compartia con el Grupo Cisneros de Venezue-
la). Ademads comercializaba sefiales de argentinos (como Crénica TV y
Much Music) y participaba de Torneos y Competencias S.A. El Grupo
Time Warner controlaba sefiales de cine y para nifios como TNT, Car-
toon Network, Boomerang, y CNN en espafiol y CNN Internacional a
través de Time Warner Cable Network. También distribufa las sefiales
integrales de servicios premium Cinemax, HBO, HBO Plus, ademds de
las exitosas Sony Entertainment Television, Warner Channel, The His-
tory Channel y Disney Channel (las tres Gltimas propiedad de Disney,
Hearts y NBC). El resto de las sefiales era controlado por un conjunto
de grupos inversores de capitales extranjeros, que desarrollaron ne-
gocios en el pafs sostenidos también en el proceso econémico de la
década de 1990, la igualdad peso-délar y la alta rentabilidad.

“Segun un estudio realizado por la Comisién Nacional de Defensa
de la Competencia (CNDC), en el afio 2001 Pramer (Liberty), Clax-
son (HMT&F), Time Warner, Discovery (Liberty), MTV Networks
(Viacom), ESPN SUR (Disney), Fox (News Corp.), LAPTV (Vivendi,
Viacom, MGM y News Corp.), MGM Networks Latin America (Li-
berty y otros) y la empresa Torneos y Competencias (Liberty y
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otros) controlaban el 71,1 por ciento de las sefiales emitidas por
los distintos sistemas de televisién por cable y el 78 por ciento del
share.” (Krakowiak, 2003, p. 38)

Es necesario destacar que la propiedad cruzada de operadores y
sefiales no estaba prohibida en el pafs. Pero la existencia de relacio-
nes verticales entre los cableoperadores y los principales proveedores
de sefiales televisivas podria llevar a las empresas a utilizar la posi-
cién dominante que exhiben en el mercado de distribucién de senales
para excluir a competidores en la provisién de televisién por cable
(Krakowiak, 2003, p. 39). Y ademds funcionaba como elemento de ne-
gociacién en el proceso de expansién de los operadores y en la capa-
cidad de imposicién de costos de insumos principales para los opera-
dores pequeios. Esto es una préctica sistemdtica para el Grupo Clarin
en todos los soportes, ya que desde la creacién de la Papel Prensa en
1977 controla (con sus socios La Nacién y el Estado) la produccién y
distribucién en condiciones monopdlicas del insumo clave para la pu-
blicacién en el pais®.

Los productores de sefnales de origen nacional se mostraban aje-
nos y casi resignados a la composicién del sistema. Alberto Gonzalez
(presidente de Imagen Satelital) planteaba: “(...) no sé si es saludable
la concentracidn, es el negocio. A nosotros nos hubiera servido tener
1.200 clientes y no 3 grandes y 400 chiquitos. Pero no se puede cam-

biar, es algo igual en todo el mundo®.”.

38Ver: Mastrini (coord.), 2005.

% Revista ATVC, afio 6, N° 55, febrero 1997, p. 15.
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El inicio de la crisis

El tema de los indicadores (niimero de abonados, ingresos, ganan-

cias, costos y egresos) siempre fue rispido para las empresas de tele-

visién por cable. Al punto de que todavia en 1999, Horacio Guibelalde

(presidente de ATVC) expresaba que “(...) nadie puede asegurar la cifra

definitiva de suscriptores al cable en el pais, lo que hace que tampoco

se pueda definir una unica politica de comercializacién entre operado-

res y programadores®.”. Siendo el presidente de la entidad desde hacia

poco tiempo, este empresario/dirigente respondia que solo se movian

con estimaciones, que aunque se consideraban serias no dejaban de ser

aproximaciones de un sector que sufria la crisis de la recesién:

“ATVC Revista: —; Se puede asegurar el niimero exacto de abonados
al cable en Argentina?

Horacio Guibelalde, presidente de ATVC: -Por supuesto que no. Hay
estimaciones serias, racionales. Son aproximaciones que arrojan
resultados razonables, pero debe reconocerse que nadie tiene la
verdad revelada en este punto, porque no hay procedimiento, mé-
todo o fuente inobjetable que demuestre fehacientemente el dato
al que se arribe. Hecha esta salvedad, puede decirse que ATVC ma-
nejaba en 1998 5,4 millones y los resultados provenientes de otros
origenes no arrojaban desvios porcentuales demasiado profundos
respecto de estas cifras. El primer trimestre de 1999, por las condi-
ciones generales socioecondmicas del pafs y circunstancias parti-
culares del cable, teniendo en cuenta, inclusive, declaraciones de
los propios dirigentes del sector, se estima que pudo haber una

“ORevista ATVC, afio 8, N° 63, agosto 1999, p. 68.
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caida de abonados del orden del cuatro por ciento, lo que dejaria
un neto de suscriptores de 5,18 millones.” (Revista ATVC, afio 8, N°
63, agosto 1999, p. 68)

Guibelalde expresaba ademds elementos a tener en cuenta sobre
cémo afectd la crisis y recesién al sector, ya que continuaba diciendo
que la cifra de abonados que arrojaban los padrones puede verse dis-
minuida si se contabilizaban los morosos (no menos del 10% segin su
estimacién), que llevaban la cifra real a unos 4,7 millones de clientes.
Evaluaba ademds que existia un tercera cantidad a tener en cuenta
si se sumaban unos 900.000 de conectados de modo clandestino, que
hacfan evaluar un universo de 6 millones para negociar, por ejemplo,
con los anunciantes publicitarios. Lo que sucederia en la Argentina con
la crisis econdmica, la recesidn, el estallido de 2001 y la devaluacién
de la moneda convertirfa a las inversiones aiin no amortizadas en muy

costosas y probleméticas.

Guillermo Fink (director de SATV) expresaba que el proceso que
implicé que muchos operadores de cable pasen a manos de MSO tra-
dicionales se sostuvo en la teorfa de que el valor del abonado era (en
cuanto a lo que se venia en materia de tecnologia y en las grandes
ciudades) mucho menor del que se pagaba. Las transacciones se rea-
lizaban con precios que oscilaban entre los 700 y 800 pesos/délares
y se esperaba que con la convergencia tecnoldgica y las posibilida-
des de brindar otros servicios (internet) su valor ascendiera a 1.000,
lo cual justificaria la segunda ola compradora que llevé los costos de
los iniciales 700 délaresa mas de 1600 délares por abonado. Alejandro
Massot (propietario de Cabtel) planteaba que el precio que superaba
los 1.000 délares por abonado no era por el operador de televisidn por
cable sino que se pensaba en un sistema multimedia.
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Este tipo de operaciones se concretaban con altos precios aun por

sistemas que no eran los mas fuertes en cada localidad:

“(...) si bien no tiene datos del padrén de clientes del ‘97, cuando
la empresa compré un sistema en Santa Rosa, lo hizo a USD 1.000
por abonado, en 2001 tenia unos 5.400 clientes y no crecié mucho
mads porque la competencia (‘Pampa TV’) tenfa mds peso. El vende-
dor adquirid en la capital de la provincia de La Pampa compré con
esos fondos tres pequefios operadores de cable (de 1.000 abonados
cada uno) en USD 900 por abonado, en tres pequefias ciudades de
la provincia de Buenos Aires, a los que denominé ‘Difusora’ mds el
nombre de cada localidad (como el primer caso, por ejemplo, ‘Di-
fusora Tres Lomas’). Fue un negocio muy importante; parti6 de la
venta de un cable de 5.000 abonados a un precio de US$ 1.000 cada
uno para comprar tres de menos de 1.000 abonados a un 10% me-
nos de valor por abonado. Los sistemas integran la Red Intercable
y pueden reducir costos y potenciar su capacidad de negociacién.
Ese no resulté un buen negocio para la empresa y encima fue poco
antes de 2001 (...). Durante la crisis que estallé en 2001, Multica-
nal perdid 400.000 abonados y Cablevisién 200.000; Clarin comprd
Multicanal en 1992, en mayo de 2005 estaba en APE (Acuerdo Pre-
ventivo Extrajudicial), el ejercicio de 2003 dio un pasivo de $ 2.139
millones, 2004 de $ 2.351 millones, tiene una deuda con el COMFER
algo menor a $500.000.” (Entrevista a un empleado de Multicanal,
13 de febrero de 2007)

A fines de 1999, la situacién econdmica era compleja para los pe-
quefios operadores. Los sistemas de cable de zonas agropecuarias
atravesaban una dura crisis y la mayorfa habfa perdido cerca del 10%
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de sus abonados. En ese momento, Horacio Luis (Asociacién Pampea-
na de Televisién por Cable) planteaba:

“(...) en el contexto internacional es inevitable la presencia de
empresas de gran envergadura. Considero que esto es contrapro-
ducente para el pafs, la idiosincrasia y la cultura argentina. Por
un lado, perdemos identidad y, por otro, se polariza el poder. Sin
que haya una pluralidad de medios, tres empresas acumulan no
solo poder periodistico, sino también politico. Pienso que se va
perdiendo independencia en ciertas 4reas de gobierno.” (Revista
ATVC, afo 9, N° 66, diciembre 1999, p. 43)

En esta fuerte critica al proceso de concentracién de un actor in-
volucrado se pueden leer las consecuencias negativas y el rol juga-
do por el Estado para tal fin. No obstante, Luis expresaba que para él
“(...) seguira habiendo un espacio para los independientes. Si los MSO
compraran cada operacién, no serfa buena la relacién costo-beneficio.
Ademds pienso que vamos a seguir existiendo para mantener la iden-
tidad local a través de los noticieros y programas especiales relativos
a las distintas comunidades*.”.

Aquel escenario inicial de la larga década neoliberal, con tres gran-
des operadores y dos estrategias distintas para su expansién y con-
centracién (Multicanal y VCC, por un lado y Cablevisién, por otro) se
cerré con tres actores diferenciables por el accionar desarrollado, que
pueden ser definidos de este modo:

= Los nacionales que se retiraron: se pueden ubicar aqui a
Samuel Liberman (VCC) y Eduardo Eurnekian (Cablevisién), los

“IRevista ATVC, afio 9, N° 66, diciembre 1999, p. 43.
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nombres destacados del proceso en que el sistema cambid sus
l6gicas, modelos de negocio y zona de expansién y pasé de ser
un servicio y pequefio negocio del interior del pafs a expandir
el negocio del abono en los grandes conglomerados urbanos en
una economfa a gran escala. Liberman se desprendié de todas
sus acciones como operador de cable para pasarse al mercado
editorial, mientras que Eurnekian retuvo un 7,2% de Cablevi-
sién y el control en el resto del llamado Multimedios América,
que incluye radios, TV abierta y gréfica.

= Los que invirtieron a corto plazo: en este grupo se ubican aque-
llos capitales internaciones que aprovecharon la ventana de
oportunidad econdémica y desarrollaron inversiones en opera-
dores de cable para revenderlos a un alto precio. Los grupos es-
tadounidenses Mandeville, United International Holdings (UTH)
y Tescorp, que en 2000 habian absorbido a una buena cantidad
de operadores independientes del interior, se retiraron después
de revender a grupos mds grandes con considerables sobrepre-
cios. Mandeville habia pagado 870 délares por abonado para
transferir la totalidad de sus cables a Cablevisién, que pagd unos
1.200 délares cada abonado. Un negocio similar hizo UsWest, que
via Continental Cablevisién vendié al CEl y Multicanal la parte de
VCC que habfa comprado a Liberman pocos meses antes®.

= Los que apuntaron a dominar y competir: el Grupo Clarin (Multi-
canal) y el CEI-TISA (Cablevisién) fueron los campeones (uno “na-
cional®” y otro “extranjero”) de un sector que quedd altamente

42RT-A, afio 2, N° 23.

“3En realidad, el Grupo Clarin tiene entre sus propietarios una participacién de capital
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concentrado. Detrds, el Grupo Uno S.A. (de la familia mendocina
Vila, duefia de Supercanal) quedd como el tercer operador de
propiedad tnica, y la Red Intercable (independientes), la mejor
integracion de pequefios y medianos operadores.

Varios analistas del Estado y las politicas publicas -entre los que se
destacan Ozlack y O’'Donnell- proponen la existencia de la articulacién de
intereses entre el capital extranjero de las empresas transnacionales y los
capitales nacionales. Y ese es un elemento claro de un desarrollo guiado
por el modelo estructural del neoliberalismo, que se materializa en el tipo
de capital fordneo que invierte en este sector, el capital financiero de ori-
gen especulador. En enero de 2000, Telefénica de Espafia y el CEI (HMT&F,
Monetay el Citicorp) disolvieron su acuerdo y se repartieron los activos. En
una operacién que incluyd el ingreso de las compafifas de Estados Unidos
como accionistas de Telefénica Internacional (Krakowiak, 2003), Hicks man-
tuvo el control sobre Torneos y Competencias y Cablevision a través de AMI
“en sociedad con un fantasmal fondo de inversién creado en las Islas Cay-
man llamado ACH Acquisition Co., que absorbi6 la participacién del Citibank
en dicho canal de cable” (Zlotogwiazda y Balaguer, 2003, p. 349). La estructu-
ra del sistema termind rearméndose por decisiones concretas del mercado
y ante la mirada pasiva del Estado, con los cambios hacia adentro del grupo
de inversores extranjeros que generd la division de los integrantes del CEL

“La salida de Telefénica de Cablevisidén implicé la transferencia del
35,9 por ciento de las acciones a HMT&F. Sin embargo, Liberty Me-
dia, que posefa el 28,2 por ciento del paquete desde la época en que
se llamaba TCI, presioné a Hicks para repartirse las acciones de la

extranjero, pero es mayoritariamente de capitales nacionales y es ademds el principal
grupo de este origen en el pafs.
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compafifa de cable en partes iguales, operacién que se concretd en
abril de 2001. Liberty también controla la productora Pramer. Mien-
tras que HMT&F hace lo propio con el Grupo Claxson, donde posee
el 35,2 por ciento de las acciones (el Grupo Venezolano Cisneros es
propietario de otro 44,8 por ciento).” (Krakowiak, 2003, p. 65)

El gobierno de Fernando de la Rda en los tltimos dos afios de la larga
década neoliberal no aplicé cambios relevantes a la gestién de la econo-
mia en general, a la politica de comunicacién en particular ni respecto
del sector de modo focalizado.

En agosto de 2000, Carlos Pritola asumié como nuevo CEO de Mul-
ticanal, con el objetivo cambiar la situacién de crisis que se pronuncia-
ba a partir de de la recesién. La empresa habia facturado 474 millones
de délares en 1999 y controlaba el 25% del mercado. Pero mantenfa
una deuda que rondaba 800 millones de délares (con planificacién de
vencimientos por 150 millones de délares tanto en el afio 2000 como
para 2001) y perdia abonados mes tras mes. Frente a la complejidad de
la situacién, Pratola serfa reemplazado en octubre de 2001 por Carlos
Moltini, un empleado del Grupo Clarin que provenia de la Gerencia
Administrativa de Artear-Canal 13. Los cambios se vinculaban con la
problemética situacién de la firma. Por otra parte, Cablevisién —que
habfa facturado casi 600 millones de délares en 1999 y controlaba casi
el 30% del sector- también cambiaba de nombres. Julio Gutiérrez, su
presidente desde ese momento*, expresaba que llevaban perdidos
50.000 clientes por afio desde el comienzo de la crisis.

“#4Este empresario habfa sido propietario de un pequefio operador de la ciudad de Necochea
y luego se integrd al Fondo Mandeville junto a su socio Rauil Baqueriza (de la localidad bo-
naerense de Tandil), controlando el 15% del paquete accionario y aportando el expertise local.
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Entre las estrategias desplegadas para afrontar la situacién se des-
taca la presidn al organismo regulador para reducir los costos fiscales a
partir de la aplicacién del Impuesto al Valor Agregado (IVA) que grabd
al sector con una alicuota del 10,5% en 1999 y del 13% en enero de 2001.
Walter Burzaco (presidente de ATVC) lo hacfa tanto en reuniones oficia-

les como mediante las notas editoriales de la publicacién de la entidad:

“A pesar de los excelentes indicadores (Argentina es un pafs con
casi 36 millones de habitantes, que viven en 9,6 millones de ho-
gares, de los cuales casi 5 millones son abonados al cable, lo que
genera una tasa de penetracién cercana al 52% a lo que fue posible
llegar gracias a un crecimiento sostenido basado en la inversién
privada) desde fines de 1998 el mercado de TV por Cable frené su
crecimiento debido, principalmente, a factores ajenos a su propio
desarrollo. Uno de ellos es el estado recesivo por el que atraviesa
Argentina y otro, debido a la generalizacién del IVA desde 1999. La
TV por Cable obtiene casi la totalidad de sus ingresos a través de
abonos por servicio, los que disminuyeron de manera importante
en el afio 2000 por aumento de desconexiones y de los engancha-

dos ilegalmente.” (Revista ATVC, mayo 2001, p. 4)

El conjunto de problemas que derivarian en el estallido de la cri-
sis de 2001 comenzaba a expresarse de diferentes modos (la caida del
crecimiento de las empresas, las reacciones del Estado para incremen-
tar la recaudacién en un contexto recesivo), al mismo tiempo que se
materializaba la presién sobre el Estado. En su nota editorial de enero
de 2002, Burzaco expresaria que ante la gravedad de la situacién so-

cial, econémica, institucional, administrativa y financiera del pafs, el
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sector debfa pugnar por transformaciones que “eviten el colapso™®.
Claro que el texto de la revista se habfa publicado antes de las jornadas
de diciembre de 2001. Antes del fin.

La television por cable y la crisis

La recesidn econdmica iniciada en 1998 generd el escenario que
estallé en 2001, con un cdctel de situaciones muy negativas para el
sector: pérdida de abonados mds crecimiento exponencial de las
deudas de las principales empresas. Las inversiones realizadas para
comprar operadores en la década de 1990 habian sido financiadas con
préstamos obtenidos en bancos extranjeros, dadas las bajas tasas de
interés de esa época y la estabilidad econémica de la Argentina, forza-
da por la Ley de Convertibilidad. El final del proceso y el estallido de la
burbuja financiera derivé en grandes deudas, muy costosas y proble-
maticas. Por ejemplo, Multicanal mantenia por entonces una deuda de
800 millones de ddlares.

El escenario era definido por MSO fuertemente endeudados en
ddlares con acreedores externos; la mayorfa de los insumos (redes de
cable y programacién) demandaban transacciones en moneda extran-
jera, mientras que sus ingresos habian quedado pesificados, devalua-
dos y hasta inclufan cuasi monedas®. Este momento tan complejo en
términos econdmicos solo podria afrontarse con técticas y acciones
politicas. La televisidn por cable es un sector de las industrias cultura-

“Revista ATVC, enero 2002.

“°Es decir, en los distintos bonos nacionales y provinciales que el Estado emitié para
menguar los efectos de la crisis, tales como los Lecops (nacional), Patacones (provincia
de Buenos Aires), Lecor (provincia de Cérdoba), y otros de caracter similar.
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les cuyos obstaculos y potencialidades se definen tanto en la estructu-
ra econdmica internacional como en las politicas publicas nacionales.
En la Argentina, este sector se percibia a s{ mismo en ese momento
como un actor que contribuia “a elucidar las temdticas fundamentales
para la elaboracién de politicas publicas tendientes a fomentar su ple-
no desarrollo dentro del marco de las industrias culturales?.”.

El proceso de endeudamiento de Multicanal

Trabajar el desarrollo de las politicas vividas en los perfodos esta-
blecidos por los recortes temporales propuestos se apoya en la validez
de la hipétesis del Hobsbawm respecto de los momentos emblema-
ticos, que abren y cierran etapas histéricas. Pero puede encontrar
dificultades, debido a que algunos procesos alteran sus condiciones
con el “paso de pantalla” pero no se clausuran sino que exigen un
recorrido “transversal”. El derrotero del proceso de endeudamiento de
Multicanal exige un abordaje de este tipo. De hecho, el mecanismo de
toma de deuda llevado adelante por la empresa comenzé como una
herramienta para financiar su plan de crecimiento. Pero se convirtié
en un rasgo de fragilidad econémico-financiera que dicho grupo debié
afrontar con una estrategia politica especial.

El principal multimedios de capitales nacionales sufrié un momen-
to econdmico delicado del que logré salir utilizando todos y cada uno
de sus elementos de presidn, a partir de una estrategia doble que in-
tegrd, por un lado, un mecanismo de ingenieria financiera y por otro,

“7“La industria de la Televisién por Cable: situacién actual y perspectivas”, ATVC, en:

VV.AA., Secretarfa de Cultura de la Nacién (2003). Industrias Culturales: mercado y politicas
puiblicas en Argentina. Buenos Aires: Ciccus.
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el lobby para que la aplicacién de algunas politicas publicas (sanciones
de leyes, resoluciones de organismos, acciones concretas) fuera dise-
nada casi a medida de sus necesidades. Fue un eslabdn del proyecto de
expansién que incluyé:
= mayor presencia en el mercado editorial (con la aparicién del
diario deportivo Olé en 1996, la participacién -junto al diario
La Nacién y al Grupo Recoletos- en los diarios provinciales Los
Andes de Mendoza y La Voz del Interior de Cérdoba);
= dominio del espacio audiovisual abierto (Canal 13 y sus repeti-
doras en distintas localidades del pafs, Radio Mitre y FM 100);
= ingreso en otro tipo de actividades del sector info-comunica-
cional, como la distribucién de televisién satelital (la asocia-
cién con el Grupo Cisneros para ingresar a ese mercado via
Direct TV) y la telefonia celular en localidades de provincia (al
obtener la licencia para operar telefonia mévil a través de la

empresa Compatfifa de Telefon{a del Interior -CTI).

Durante la larga década neoliberal, el escenario de estabilidad cam-
biara y la liquidez internacional, sumado al interés que los bancos
de inversién internacionales habfan puesto en la Argentina, crearon
el escenario favorable para un proyecto que el Grupo Clarin tenia
planeado hacfa afios. El objetivo era obtener mecanismos de finan-
ciamiento para comprar operadores de localidades de provincias
con fondos propios. Claro que no seria el tnico, porque adoptaria
ademas la inclusién de un socio mediante la cesién de parte de la
propiedad de la empresa. Como resultado de su crecimiento, Multi-
canal controlaba el 20% de las acciones de Supercanal (Grupo Uno,
propiedad de la familia Vila).



Santiago Marino

“Pese a que sus negocios florecfan, la batalla por la red global y
su disputa con el CEI (...) llevé al Grupo Clarin a un proceso de
gran endeudamiento con créditos obtenidos en el exterior. Lo hi-
cieron a través de obligaciones negociables, una modalidad que
consiste en emitir bonos respaldados en los activos de las empre-
sas, y que salen al mercado a través de entidades financieras que
hacen su negocio con la intermediacion de esos titulos privados.”
(Anguita, 2002, p. 87)

Para la implementacién de este mecanismo, Multicanal contratd
a la compafifa inversora estadounidense Goldman & Sachs. El primer
bono colocado por Multicanal fue de 250 millones de délares (con
vencimientos a cinco y diez afios) y se emiti6 en enero de 1997. Por
entonces, el grupo ya habia ingresado al fondo de inversidn CEI, desde
la operacién por la cual ambos grupos habian absorbido y dividido
en partes iguales a la empresa VCC. La estrategia estaba clara y desde
le direccién del grupo se expresaba en la carta que Héctor Magneto
(CEO) envié a los gerentes del Grupo Clarin el 13 de enero de 1998:
“El bono de Multicanal es un nuevo paso en la estrategia de negocios
de nuestro operador de cables, cuyos objetivos basicos son seguir au-
mentando su participacién en el mercado, ampliar su oferta de nue-
vos productos, mejorar sus redes y optimizar la calidad del servicio.”
(Lépez, 2008, p. 415).

Desde la visién de la empresa, la operacién resulté exitosa, ya que
obtuvo 1.200 millones de délares por la oferta de su primer bono de
250 millones de délares. Los bonos del tramo a cinco afios se coloca-
ron a una tasa de interés del 9,25% anual y los del tramo a diez afios,
a 10,5% anual. Con esto, Multicanal se convirtié en la primera firma
de origen nacional en emitir deuda en dos tramos y en un lapso de
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tiempo tan largo, con lo cual -luego de la separacién del CEI- la es-
trategia de avanzar con financiamiento internacional se consolidarfa.
El pasivo del Grupo Clarin era de unos 2.000 millones de délares y sus
célculos indicaban que era una cifra inferior al valor de Multicanal, de
los que se conclufa que las deudas no implicaban un compromiso para
el grupo (Anguita, 2002).

Ni siquiera el comienzo de las crisis en las economias del Sudeste
Asiético y de Rusia en 1998 frené la iniciativa®. En abril de ese afio,
Multicanal colocé un bono de deuda a 20 afios por 150 millones de
ddlares, logré duplicar el monto en la demanda y obtuvo buena ca-
lificacién por parte de las evaluadoras de riesgo. Un afio después, y a
pesar de la devaluacién de la moneda brasilefia® -que profundizaba

87 pesar de que en ese momento comenzé la recesién en la Argentina, crisis que
derivaria en estallido de diciembre de 2001.

“Entre 1994y 1997, la economia brasilefia presentaba un fuerte crecimiento y una im-
portante evolucién apoyada principalmente en la aplicacién del llamado “plan Real”, la
apertura comercial y financiera, la estabilidad de sus precios y las politicas activas de
privatizacién. De este modo, con la implementacién del “plan Real” se logré la disminu-
cién de la inflacién, lo cual provocé un apreciable respaldo politico que reforzé la esta-
bilidad de los precios a pesar de su efecto sobre la politica cambiaria, especificamente a
nivel del equilibrio de la balanza de pagos y un sistema de precios mds favorables para
los productores internos. En el caso de la inflacién, se logrd disminuir de un 43,1% a co-
mienzos de 1994 al 1,7% en 1995, manteniéndose con estos bajos valores hasta 1999. La
conjugacién de un conjunto de variables similares a las del modelo argentino durante
la larga década neoliberal (elevadas tasas de interés, entradas de capital, valoracién de la
moneda local, incremento de la deuda publica) resulté un mecanismo efectivo para el
control de la inflacién, claro que con esto no se evité el aumento de los niveles de vul-
nerabilidad y dependencia de la economia brasilefia, potenciada por los desequilibrios
en las cuentas externas y fiscales, con lo cual, ante los cambios dados en la economia
mundial, en ese momento se desencadend la crisis. El mecanismo de salida buscado
fue la devaluacién de la moneda, aunque su economfa afectada volvié a aumentar la
volatilidad de las cotizaciones de las acciones argentinas (www.mecon.gov.ar, tltima
visita: 4 de enero de 2010).
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los efectos de la crisis internacional en la Argentina-, emitié un tercer
bono, esta vez a diez afios y por 175 millones de délares. Hacia no-
viembre de 1999 Goldman & Sachs adquirié el 18% del paquete accio-
nario del Grupo Clarin por 500 millones de délares. Por primera vez en
su historia ingresaba un socio extranjero a la firma.

“En el nuevo contexto, no cabia una estrategia timida y Clarin que-
ria mantener una posicién de liderazgo como el principal grupo de
medios en Argentina. El desafio del futuro, en una Argentina que
superar la recesién que golpeaba hacia dos afios, (...) era un desti-
no optimista que no coincidfa con la crisis que estaba por estallar.”
(Anguita, 2002, pp. 87-88)

La suma de bonos de deuda con distintos plazos equivalia a casi
1.500 millones de ddlares de capital, a lo que debfan sumarse los inte-
reses. El contexto era complejo, de hecho también Cablevisién comen-
zaba a sufrir problemas financieros: en 1998 habia tenido que cumplir
con aporte de capital sus obligaciones negociables por 400 millones de
ddlares (Lopez, 2008). El proceso llevado adelante con el objetivo de
crecer termind por poner en peligro a Multicanal, pero era defendido
por el CEO de Clarin aun un par de afios mas tarde:

“Respecto de la situacién financiera del Grupo (...) como muchas
otras empresas argentinas, hemos tomado deuda para crecer. En
nuestro financiamiento participan entidades bancarias de pri-
mer nivel internacional y también inversiones institucionales
(-..). Cumplimos las pautas acordadas con nuestros acreedores, si-
tuacién que no es comun en el pais. Para que quede claro: hoy,
nuestro endeudamiento neto es de mil doscientos millones, lo que
nos da una posicién relativa manejable. (...) Hace casi tres meses
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hemos cerrado un acuerdo importante -inédito dirfa yo para la
Argentina de 2001- en el caso Multicanal con lo que pensamos de-
jar la compafifa sin vencimiento por dos afios.” (Héctor Magneto,
“Octavo encuentro Gerencial de Clarin”, noviembre de 2001, citado
en: Lépez, 2008, p. 429)

La compleja situacién que describia Magneto inclufa el acuerdo
que se habia cerrado antes del estallido de 2001. “Tenemos un calen-
dario de vencimientos este afio y el préximo* y después esta tasado a
un plazo mds largo. Ahora vencen unos USD 150 millones y otro tanto
para 2002”7, revelaba a la revista de la ATVC el contador Carlos Prétola,
CEO de Multicanal, en junio de 2001.

“ATVC: -Teniendo en cuenta ese periodo exento de vencimientos,
serfa una época propicia para destinar ingresos a la extensién de
las redes?

Prdtola: -Las inversiones estdn ajustadas por ahora, hace falta que
la situacién cambie un poco para poder financiar con comodidad
y, si fuera necesario, tomar mas préstamos o incorporar un socio
estratégico que es otro de los temas que se consideran como pota-
bles.” (Revista ATVC, afio 9, N° 73, junio 2000, p. 15)

En esta declaracidn se percibe el tipo de consecuencias directas
de la crisis, que definirfa el conjunto de estrategias a llevar adelante.
Los bonos de 300 délares (cada uno) que vencian el 31 de julio de
2001 se convirtieron en un grave problema. Un afio antes, su reno-
vacién hubiera sido un tramite, pero el contexto habia cambiado.
Los bancos pretendian la cancelacién inmediata o demandaban una

*%Se refiere a los afios 2001 y 2002, respectivamente.
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sobretasa imposible de afrontar. El Grupo Clarin realizé una oferta
con la base de la paridad cambiaria peso-délar y los accionistas apor-
taron 150 millones de ddlares en efectivo para capitalizar la firma
y “reducir su deuda financiera neta de 815 millones a 680 millones,
con una vida promedio superior a los seis afios®.”. De este modo, y
con una fuerte inversidn de los accionistas, se resolvié el pago de la
totalidad de los bonos. Dicha situacién llevé incluso a una autocri-
tica del CEO:

“La verdad es que de haber sospechado la magnitud de la caida,
hubiéramos repensado nuestra estrategia financiera. Al menos los
pasos de 2001. Por eso me causan gracia las acusaciones prodeva-
luacién que nos hicieron algunos. ;A quién se le ocurre que {bamos
aapostar a la devaluacién si en pleno setiembre estdbamos hacien-
do un aporte en efectivo -dinero de los accionistas- de ciento cin-
cuenta millones de ddlares para capitalizar Multicanal y conseguir
la renovacién del préstamo sindicado? Ese dinero hubiera valido el
triple unos pocos meses después y nos hubiera permitido reestruc-
turar mas rapido y mds facil. La devaluacidn, tal como se produjo,
nos sorprendid a todos.” (Lépez, 2008, p. 428)

La defensa expresada en esta afirmacién respondia a los planteos
que acusaban a la empresa -desde distintos sectores— de haber hecho
lobby por la salida devaluatoria tomada en 2002, que incluyé medi-
das de proteccidn para las empresas de medios de comunicacién. De
todos modos, parece atendible el argumento del CEO, ya que uno de

los mecanismos usados para la capitalizacién fue la inversién directa

*IDiario Clarin, 26 de agosto de 2001, p. 45.

85



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

de los socios del grupo. La estrategia de reduccién de la deuda y de
recalificacién del riesgo por parte de la calificadora Standard & Poor’s
(obtenida poco después de los aportes de capital de los socios) se com-
pletd con otras herramientas, entre las que se destacan el ingreso de
Goldman Sachs y las ventas de participacién en algunas empresas,
como Direct TV y CTL De todos modos, a pesar del supuesto éxito ma-
terializado en la reduccién de la deuda y la prolongacién de los plazos,

la situacidn critica resultaba estructural.

Tablas e indicadores

La dificultad de contar con indicadores es una realidad que atra-
viesa todo el perfodo. Las fuentes mds serias consultadas a este res-
pecto, entre las que se destacan organismos oficiales como as{ tam-
bién consultoras dedicadas a la economia de los medios, confirman
que recién en el periodo que comienza a partir de la fusién entre
Multicanal y Cablevisién en 2006 comenzaron a medirse sistematica-
mente algunos elementos fundamentales, tales como la cantidad de
abonados y el porcentaje de facturacién de las principales empresas.
Este es un rasgo que se constituyé como un problema, resuelto meto-
dolégicamente con la construccién de esa informacién por diferentes
vias (publicaciones especializadas, entrevistas en profundidad, eva-
luacién de datos censales, entre otras). Ademds, la heterogeneidad de
los pocos indicadores que se pueden obtener en el proceso de reco-

leccidn resulta otra variable a tener en cuenta.

El sector de la televisién por cable no generaba informacién sobre sus
propios datos relevantes (cantidad de operadores, distribucién geografi-
ca de estos, cantidad de abonados, porcentajes de los principales opera-
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dores, facturacién, etc.) porque esto no era importante en los primeros
afios y tal vez hasta tampoco fuera conveniente, segtin los empresarios
involucrados, debido a los gravdmenes que tenia la actividad. Luego, con
las negociaciones que derivarfan tanto en la concentracién de la propie-
dad como en su extranjerizacidn, aparecen algunos elementos sistemati-
zados que permiten desarrollar una lectura critica del proceso.

Tabla 3/Grafico 1. Distribucion geogréafica de operadores, 1993%

JURISDICCION CANTIDAD DE OPERADORES

Capital Federal 8
Buenos Aires 208
Catamarca 5

Cordoba 129
Corrientes 23
Chaco 25
Chubut 15
Entre Rios 50
Formosa 21
Jujuy 17
La Pampa 18
La Rioja 7
Mendoza 22
Misiones 23
Neuquén 12
Rio Negro 18
Salta 29
San Juan 4
San Luis
Santa Cruz 14

%2Se toma ese afio porque es el primero para el que existen datos. Elaboracién propia
sobre la base a datos de la ATVC, entrevistas e Indec.
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(cont.)
Santa Fe 134
Santiago del Estero 8
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Jurisdicciones

La tabla y el grifico muestran que en los primeros afios del re-
corte se conocian poco mas de 800 operadores, con una distribucién

geografica que permite pensar en un sistema federal, con presen-
cia en localidades de las distintas provincias y mayor cantidad de
operadores en los distritos mas poblados y de mejores indicadores

econdmicos, como las provincias de Buenos Aires, Cérdoba, Santa Fe

y Entre Rios.



Santiago Marino

Tabla 4/Grafico 2. Cantidad de abonados por zonas (1989-2001)%
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3Elaboracién propia sobre la base de datos de la ATVC y empresas.
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La presentacién de nimeros redondos se justifica sobre la base
de que los indicadores de tales momentos son estimados o son
aproximaciones. El andlisis del desarrollo cronolégico permite ver
el incremento de los abonados, como asi también los movimientos
de estos indicadores con la crisis econédmica, a partir de lo cual se
percibe desde 1999 una caida o al menos un freno en el crecimien-
to. El andlisis de la distribucién geografica de abonados permite
sostener el crecimiento exponencial del negocio en los grandes
centros urbanos, fundamentalmente en la ciudad de Buenos Aires
y el GBA durante la larga década neoliberal. Estos nimeros permi-
ten comprender un sistema muy dindmico, con niveles muy altos
de penetracién. En 2000 (y como en la mayor parte de la historia)
nuestro pais tenfa el mayor nimero de abonados de América La-
tina y era un gran productor de sefiales, aunque el dominio de las
empresas internacionales se mantenfa.

Tabla 5/Grafico 3. Cantidad de abonados a los principales operadores (1989-2001)%

OPERADOR

s/d

s/d s/d

s/d s/d s/d
s/d 70.000 s/d
80.000 120.000 1.600

400.000 300.000 s/d

500.000 400.000 300.000
600.000 500.000 500.000
650.000 530.000 820.000

**Elaboracién propia sobre la base de informacién de la ATVC y empresas.
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(cont.)
1997 691.000 530.000 1.300.000
1998 670.000 1.065.000 1.265.000
1999 - 1.450.000 1.600.000
2000 - 1.400.000 1.500.000
2001 - 1.370.000 1.320.000
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Con estos datos se percibe el crecimiento sostenido de abonados
de los principales operadores como resultado de su expansién en
la ciudad de Buenos Aires (donde operaban en el comienzo) y de la
concentracién de propiedad de sistemas, que engrosaban su carte-
ra. Luego de 1998 se percibe que aquel mapa integrado por mds de
1.000 operadores en diversos lugares pasé a ser dominado por dos
empresas con presencia en gran parte del territorio y control de casi
el 50% del mercado.
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Tabla 6/Grafico 4. Television por cable. Facturaciéon en millones de ddlares, 2001%

Grupo Facturacion Porcentaje de Cantidad Porcentaje
b (millones de délares)  facturacién de abonados del mercado
Cablevision 488.000.000 24,4% 1.740.000 29%
Multicanal® 476.000.000 23,8% 1.320.000 22%
Supercanal 150.000.000 7,5% 480.000 8%
Tres principales 1.114.000.000 55,7% 3.540.000 59%
Total mercado 2.000.000.000 100% 5.000.000 100%
1.200
n 1.000 -
)
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0
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= 200 |
0
[l Supercanal [ Multicanal Cablevision

Al cierre del periodo se mantenian los niveles de concentracién de
abonados en los principales operadores del sistema; dos empresas se
repartian el dominio de la ciudad de Buenos Aires y el GBA y contaban

con importante presencia las provincias, en tanto que el tercero —-que

Elaboracién propia sobre la base de datos de la ATVC y otras fuentes (Mastrini y Be-
cerra, 2006, p. 91).

*%Toma ese nombre recién en 1994. Desde su origen, en 1992, se llamaba Video Cable
Privado.
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sumaba apenas un tercio de lo que controlaba cada uno de los domina-
dores- tenfa peso especifico en la zona cuyana (donde contaba todos
sus clientes) y quedaba muy distante de los principales dominadores.
Por su parte, la Red Intercable (pequefios operadores con distintos pro-
pietarios) no es tenida en cuanta aquf como unidad porque los abona-
dos corresponden a cada una de las pequefias firmas que la integran.,

Tabla 7. Television abierta y television por cable. Inversion en publicidad en pesos/doé-
lares (1997-2001)%

952.963 952.545 1.014.404 853.273 739.730

247.562 221.517 252.779 235.718 216.266

111.216 104.090 123.006 134.412 94.957

La participacién del sector en la inversién publicitaria fue cre-
ciendo de modo importante desde 1997 en adelante, momento en
que se desarrollan las primeras investigaciones al respecto, y dan
cuenta de que el sistema llega a obtener el 50% de lo que consigue la
televisién abierta del interior del pafs. Pero asi como nunca superd
los 2 puntos de rating en total, tampoco logré quedarse con més del
3% del total de la torta de publicidad. A su vez, con el avance de la
década, la publicidad no pasé nunca de ser en el sector “un mons-
truo a punto de despertar”.

57El recorte comienza en 1997 porque no existen datos entre 1989 y 1996. Elaboracién
propia con datos del Observatorio de Industrias Culturales de la Ciudad de Buenos Aires.
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Tabla 8. Sintesis de las medidas de politicas aplicadas a la television por cable (1989-2001)

MEDIDA

Ley 23.696 de

Reforma del Estado

ANO

1989

ACTOR

Poder Legislativo
ante propuesta del
Poder Ejecutivo
Nacional

DETALLE-EFECTOS

Habilité la privatizacion de
empresas publicas, permitio la
propiedad cruzada de medios
audiovisuales y prensa grafica,
establecid condiciones para la
conformacion de oligopolios de
medios, y genero las condiciones
para el inicio del proceso de
concentracion de la propiedad en el
sistema de medios, con efectos que
condicionaron el acceso ciudadano
al sistema y profundizaron los
limites en la participacion.

Ley 23.928 de
Convertibilidad

1991

Poder Legislativo
ante propuesta del
Poder Ejecutivo
Nacional

Establecid el régimen de
convertibilidad de la moneda
nacional y equipard su valor al del
dolar. Entre los efectos se destacan
la sobrevaloracion del peso, la
estabilizacion de los costos para
las empresas que importaban
insumos, productos o servicios,

y la planificacién de inversiones,
ademds de atraer inversiones

en mercados especificos con
desarrollo importante en el

pais (como la televisién por
cable) de capitales extranjeros,

en general grandes grupos de
medios. La medida tuvo ademas
efectos negativos, como generar
condiciones de debilidad a las
empresas de origen nacional
pequenas y medianas.

Tratado de
Proteccién
Reciproca de
Inversiones (TPRI)
con Estados Unidos

1991

Poder Ejecutivo
Nacional

Establecid las condiciones para

la inversion de capitales de

Estados Unidos en la Argentina

en la mayoria de las dreas de la
economia con tratamiento equitativo
al recibido por los capitales locales.
Habilité las condiciones para el
proceso de extranjerizacion en el
mercado de la television por cable.
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(cont.)
MEDIDA ANO ACTOR DETALLE-EFECTOS
Ley 24.124 1992 Poder Legislativo Aprobd las condiciones de
Ratificatoria del ante propuesta del aplicacion del TPRI en el pais.
TPRI Poder Ejecutivo
Nacional
Reforma de la 1994 Asamblea Reform¢ la Constitucion Nacional
Constitucion Constituyente en multiples areas. Respecto del
Nacional sistema de medios, otorgd rango
constitucional superior a los
TPRI sobre las leyes ordinarias,
ante situaciones en las que sus
textos establecieran definiciones
contrapuestas.
Decreto 1005 de 1999 Poder Ejecutivo Profundizé las condiciones del
reforma a la norma Nacional marco regulatorio que permitian la
de radiodifusion concentracion de la propiedad y la
22.285 extranjerizacion.
Acuerdos de 2001 Poder Ejecutivo Reforma condiciones de pago

competitividad

Nacional (Ministerio
de Economia)

de multas por incumplimiento
de la regulacion por parte de
las empresas de medios de
comunicacion-.

La tabla sistematiza las principales medidas de politicas de comu-

nicacién implementadas en esta etapa. La mayoria de ellas fueron

adoptadas por iniciativa del Poder Ejecutivo Nacional, materializaron

los rasgos mds importantes del modelo de Estado imperante en ese

momento, cambiaron condiciones del marco regulatorio y sus efec-

tos en la estructura y dindmica del mercado fueron notables. Esta

caracterizacién denota que la politica de comunicacién aplicada fue

de claro sesgo neoliberal, definiendo un marco que beneficié directa-

mente algunos sectores del mercado en detrimento de los actores de

la sociedad civil. Y el recorrido propuesto permite ademds dar cuenta
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de la ausencia de acciones de fomento a la produccién de contenidos
en la televisién en general y en la televisidén por cable en particular,
como asi también de las medidas de apoyo a las pequefias y medianas
empresas (actores clave del sector), que sufrieron los efectos del desa-
rrollo de estas directrices.

La televisién por cable en la postdevaluacién (2002-2007)

“El que deposité ddlares, recibird ddlares.
El que deposité pesos, recibird pesos.”
Eduardo Duhalde, discurso de asuncién

a la Presidencia de la Nacidn,

1 de enero de 2002.

En este apartado se propone realizar un recorrido sobre el siste-
ma de televisién por cable en la Argentina en el proceso que se abre
luego del estallido de la crisis social, econémica y politica, el 19 y 20
de diciembre de 2001. La intencién es conocer el modo en que este
sector vio alterada su economfa y estructura de propiedad debido a
las transformaciones del mercado, pero también a los resultados de
las politicas publicas. El escenario de la larga década neoliberal culminé
con dos grandes operadores de televisidn por cable que pertenecian a
dos grupos concentrados: Multicanal (Grupo Clarin) y el Cablevisién
(CEI-TISA). Dicha conformacién se cerrarfa ain mds para culminar
con un sistema en el que el principal operador controlaria casi el 50%
del marcado y ostentarfa posicién dominante. Como podra verse, las
transformaciones de la etapa serfan efectivamente resultado de dos
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elementos: su relevancia simbdlica y su capacidad de incidencia en la
configuracién de la accién estatal.

Las salidas de la crisis

El prolongado contexto recesivo iniciado en 1998 tuvo efectos im-
portantes en el sector de la televisién por cable, que se agravaron por
el impacto de la devaluacién de la moneda. El componente de altos
costos fijos expresados en ddlares, con ingresos en pesos y cuasi mo-
nedas convivia con la pérdida de poder adquisitivo de las personas,
sus clientes, quienes debian resignar gastos superfluos en su vida coti-
diana, entre los que se podia contar el abono a la televisidn por cable.

“Durante la crisis que estallé en 2001, Multicanal perdié 400.000
abonados y CV, 200.000; este tltimo habia tenido una mejor estra-
tegia cuando juntos compraron VCC, ya que se quedé con las me-
jores zonas y mantuvo el servicio, pero luego firmé acuerdos mds
costosos con los proveedores de sefiales, con lo cual estd pagando
mucho mds que Multicanal por el mismo producto. (...) Luego de
la crisis los costos en programacién y en materiales subieron un
100% en ddlares, cayé un 30% el total de abonados y la tarifa del
abono subid apenas el 10% en pesos. Para salir de la crisis se im-
plementaron ‘politicas de recuperacién de material’: se redujo la
compra y se suspendid la inversidn en renovacién y mantenimien-
to del material ‘en calle’. La reduccién de personal habia sido im-
plementada en noviembre de 2001 por una reestructuracién de la
empresa.” (Entrevista a un empleado de Multicanal, febrero 2007)

Por entonces, la ATVC estimaba (sin datos genuinos a pesar de ser
una publicacidn tan especifica) un total de “4,5 millones de abonados,
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lo cual representa cifras similares a 1994, sin embargo, en aquel enton-
ces, estas figuras crecian vertiginosamente y hoy sufren una tendencia
alabaja®.”. Ademds, se percibia un crecimiento del robo de la conexién
y se calculaba un alto porcentaje de clandestinidad, con la particula-
ridad de que muchos de esos abonados pertenecian a sectores de alto
poder adquisitivo: “viven en grandes ciudades, consorcios y barrios ce-
rrados. Comparativamente, esto no se reproduce en niveles adquisiti-
vos mds bajos®.”. También era importante el dato de clandestinidad en

sectores de bajos recursos, para los cuales se dio una estrategia peculiar:

“Las empresas de televisién por cable no tienen contabilizada las co-
nexiones clandestinas (por origen y tipo) aunque se estima que es
altay depende de la zona geografica. Pero en Multicanal se desarrollé
una politica de ‘recupero de clientes’ que consiste en establecer un
acuerdo con un ‘puntero’ (por ejemplo, en villas o zonas complejas)
a quien se le envia la sefial y se le cobra (por ejemplo, unos $100.000)
y él realiza el negocio dentro de ‘su’ zona, que puede ser de méas del
200% del monto que abona, pero la empresa recupera una zona ‘in-

’

cobrable’.” (Entrevista a un empleado de Multicanal, febrero 2007)

Situacion legislativa y perspectiva del rol estatal

Luego del estallido de diciembte de 2001, muchas empresas del
pals entraron en default, entre ellas, las operadoras de televisién por

cable. La mayoria debido a la imposibilidad de afrontar compromisos

8Secretarfa de Cultura de la Nacién, 2003.
%“La industria de la Televisién por Cable: situacién actual y perspectivas”, ATVC, en:

VV.AA., Secretarfa de Cultura de la Nacién (2003), op. cit., p. 54.
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de financiamiento externo adquirido en moneda estable, destinado
a la renovacién de las redes o a la compra de operadores de distintas
localidades de las provincias. Las salidas encontradas responderfan,
por un lado, al disefio de acciones y estrategias concretas para con sus
clientes y, por otro lado, al ejercicio de lobby por obtener medidas de
politicas publicas que las beneficiaran directamente.

Entre los problemas que debfan afrontar, la ATVC destacaba la in-
seguridad juridica “que se ha convertido en denominador comin de la
lucha institucional en defensa de la actividad”, segin sus argumen-
tos. Asimismo, los coletazos de la crisis eran vistos como una amenaza
para la explotacién de las licencias concedidas a las empresas de te-
levisién por cable. Los contratiempos a enfrentar eran los siguientes:

= Presién impositiva:

“(...) el sector es una de las industrias con mayor carga imposi-
tiva en la economia nacional. Estd gravada con 21% de IVA, 35%
de Impuesto a las Ganancias, tasas municipales de Espacio Aéreo
e Ingresos Brutos (en algunas provincias). Ademds, destacan las
obligaciones ‘parafiscales’ SADAIC, Fondo Nacional de las Artes,
Argentores, AADI-CAPIF y el gravamen del COMFER. Su plan-
teo critico focaliza sobre uno de los dos actores definidos como
‘opositores’ o bien competidores para el sector, las telefénicas
(el otro actor es el sector cooperativo). Y el contraste define la
situacién de los operadores de Televisién por Cable como discri-
minados frente a las empresas de servicios ptblicos (entre ellas,
insisto, las telefénicas), ‘que pagan 0,5% y estdn exentas del pago
de tasas por uso de espacio aéreo’.” (ATVC, en: VV.AA,, Secreta-
ria de Cultura de la Nacién (2003). Industrias Culturales: mercado y
politicas puiblicas en Argentina. Buenos Aires: Ciccus, p. 193)
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La ATCV relativizaba el acuerdo con el COMFER® poco antes del esta-
llido de la crisis, con el argumento de que habia sido firmado en su mo-
mento para compensar la aplicacién de nuevos impuestos, y con el fin
de que el aumento del IVA no se trasladase en igual proporcién al abono.
A propdsito de este punto, Gustavo Lépez (interventor del COMFER du-
rante el gobierno de la Alianza) definfa ese acuerdo como una concesién:

“Pregunta: -Durante su gestidn se tomaron decisiones que tenian
que ver con el proyecto econédmico del gobierno, como la firma de
convenios de competitividad: algunos para la radio (de octubre de
2001) que la eximia de pago de impuestos a la ganancia minima
presunta, etc. Y para la televisién abierta y el cable (en pos de in-
centivar el desarrollo de empresas), que pagan el 63% menos de
gravamenes jcémo entiende define tal decisién?

Gustavo Ldpez: -Como una concesién de un gobierno que se caia
a la presién de los medios®. En realidad nosotros no querfamos
firmarlo, yo personalmente, porque me parecfa que de firmar
algo asi habia que pedir algo a cambio. Y lo que habia que pedir a
cambio era la discusién de la Ley de Radiodifusién. Estamos ha-
blando de octubre de 2001 y el gobierno cayé 60 dias después. Los
canales de televisién siempre quisieron bajar la alicuota de la Ley
de Radiodifusidn, lo consiguieron a través de esto: ningun impues-
to se puede crear por decreto pero si se puede bajar por decreto.
Bueno, se bajé por decreto.” (Entrevista a Gustavo Lépez, 17 de
febrero de 2007)

Los “Convenios de Competitividad” fueron firmados por el Estado con distintos secto-
res para reducir el impacto de la crisis.

%INota del autor: el destacado es mfo.
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* C(landestinidad: definida en el mismo sentido que la inseguridad
juridica, la ATVC planteaba que el Senado de la Nacién no pe-
nalizaba las emisiones clandestinas, el robo de sefial en el cable
y la comercializacién de decodificadores ilegitimos. Y expresa-
ba su descontento pues la falta de calificacién de estos delitos
perjudicaba a las empresas y al Estado en cuantiosas sumas de
dinero. Sostenia que esto extendia el problema a los abonados
legales, que debfan soportar interferencias y cortes de servi-
cio. Tal como ha sido expuesto, existia una doble estrategia:
por una parte se disefiaban tacticas vinculadas con la clientela
(como la negociacién con lideres de zonas para reducir cone-
xiones clandestinas y buscar cobrar al menos algo por ese ser-
vicio); a la vez que se buscaba incidir en la accién estatal (a la
que se criticaba por “inaccién”).

= Pretensiones del sector cooperativista: desde el titulo de este
“problema” que “afectaba la actividad del sector” tomaba
forma un tema central. Frente a la intencién de las coopera-
tivas de ingresar “a un mercado que tienen vedado por ley®?”,
los empresarios se oponian, dado que “las cooperativas pre-
tenden, ademds de manejar los servicios publicos de una lo-
calidad, controlar los medios de comunicacién para defender
privilegios cuasi feudales®*”. El sector cooperativo era (y es hoy)
un enemigo directo, dado que cuenta con ventajas tales como
la exencidn del Impuesto a las Ganancias y la Renta Minima
Presunta; no estar sujetos a un control efectivo de sus tarifas

’Lo que era calificado por la ATVC como “otra conducta desleal”.

SATVC en: VV.AA., Secretarfa de Cultura de la Nacién (2003), op. cit., p. 193.
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publicas; y el comportamiento eminentemente monopdlico
alli donde operaban.

“Tienen una clientela cautiva a la que le cobran precios eleva-
dos para subsidiar nuevas actividades comerciales a precios in-
feriores a los del mercado, perjudicando a otras industrias que
no gozan de sus privilegios. Este mecanismo de subsidios cruza-
dos atenta claramente contra el principio de libre competencia
y es contradictorio con los principios bajo los cuales se ampara
el cooperativismo. (...) Permitir que las cooperativas se consti-
tuyan como sujetos de licencias para Televisién por Cable pue-
de distorsionar un mercado libre, cuya historia est4 relacionada
con la competencia en condiciones de igualdad. Una modifica-
cién por decreto de la Ley de Radiodifusién a propésito de este
tema, configurarfa un agravio a los derechos y garantias consti-
tucionales de propiedad, al ejercicio de industria licita e incluso
a la libertad de expresién. Es deber del Estado, que otorgé las
licencias de Televisidn por Cable, tutelar la seguridad juridicay
no alterar el marco en funcién del cual los operadores efectua-
ron sus inversiones.” (ATVC en: VV.AA., Secretarfa de Cultura
de la Nacién (2003). Industrias Culturales: mercado y politicas puibli-
cas en Argentina. Buenos Aires: Ciccus, p. 193)

El recorrido por los problemas que aquejaban al sector se completa-
ba con “circunstancias que menoscaban los derechos de sus miembros”:
los municipios que impulsan proyectos de instalacién de antenas comu-
nitarias, o de aumentos de las tasas por uso del espacio aéreo con fines
recaudatorios, y la avidez de las empresas energéticas por aumentar
el costo de utilizar los sostenes de redes. “Por todo lo antedicho, la in-
dustria de la televisidn por cable en su conjunto urge a las autoridades
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competentes a intervenir en todos estos asuntos de tan alta sensibilidad
y trascendencia, a efectos de garantizar la explotacién de las licencias
que fueran concedidas por el mismo Estado que ellas representan®.”.

Barreras de entrada

Como resultado de su ejercicio de lobby, las empresas lograron le-
vantar un muro que evité el ingreso de nuevos operadores de cable,
tanto a nivel nacional como en la ciudad de Buenos Aires, el mercado
mds atractivo. Desde 6 de septiembre de 2000, el COMFER (mediante la
Resolucién 726) habia definido suspender la entrega licencias de televi-
sién por cable para que nuevos interesados puedan integrarse a uno de
los negocios mds rentables del mundo de los medios de comunicacién:

“Articulo 1°. Declarase en Estado de Emergencia Administrativa
por el término de CIENTO VEINTE (120) dfas, contados a partir del
dia siguiente a la publicacién de la presente los tramites vincula-
dos a peticiones sobre Servicios Complementarios de Radiodifu-
sién. Dicho plazo podré prorrogarse por NOVENTA (90) dias en el
caso de considerar necesario para continuar con la normalizacién
de los trdmites afectados por la presente resolucién.

Articulo 2°. Suspéndase por el plazo indicado en el articulo ante-
rior la venta de pliegos para la instalacién de Servicios Comple-
mentarios de Radiodifusién, como asi también el ingreso de cual-
quier peticién nueva destinada a la obtencién de autorizaciones
para extensién y/o ampliacién de dichos servicios.” (COMFER,
Resolucién 726/2000)

®ATVC en: VV.AA., Secretarfa de Cultura de la Nacién (2003), op. cit., p. 195.
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Dicha medida fue sancionada durante el mandato del interventor
Gustavo Lépez. Si bien la declaracién del estado de emergencia admi-
nistrativa y la suspension de los tramites vinculados con peticiones de
licencias fue adoptada durante la larga década neoliberal, 1a suspensién
de la venta de pliegos para acceder a las licencias perduré en el tiempo
y funciond como un elemento central para la estructura del mercado,
al congelar la posibilidad de ingresos y por ende de competencia para
los jugadores que estaban en el mercado en ese momento. Esta sus-
pensién se ha prorrogado sucesivamente. Y el cambio establecido en
2005 (que eliminé® del articulo 45 de la norma 22.285 la exigencia de
tener fin de lucro para los aspirantes a licencias) resulté inocuo en el
sector porque: a) se mantuvo la exclusién para las cooperativas y b)
continuaron los efectos de la suspensién para ingresantes al mercado.

Ademds de las distintas regulaciones en las que se materializan
las politicas y que beneficiaron de modo directo e indirecto al Grupo
Clarin en el 4mbito nacional, existieron otras en la ciudad de Bue-
nos Aires con resultados similares. En 2005, la Legislatura portefia
sanciond una reforma a la ley 1877 (que regula la instalacién en el
espacio publico aéreo de redes de televisidn por cable y sus servicios
complementarios) en la que se definié que las redes deberfan ser
soterradas, es decir, no podrian ocupar el espacio aéreo sino ir bajo
tierra, lo que implicaba entonces un costo estimado en méas de 300
millones de délares. Se establecid, sin embargo, que los proveedores
que ya controlaran una red privada operativa en funcionamiento
(Cablevisién, Multicanal y Telecentro) podrian mantenerlas en el
espacio aéreo por 20 afios.

®Mediante la ley 26.053.
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En 1995, el plazo para dicho soterramiento habfa sido establecido
en 10 anos por el exintendente Jorge Dominguez. En 2005, Anibal Iba-
rra (entonces Jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires) retrasé
esta discusidn por dos afios. La definicién la adopté en 2008 el nuevo
Jefe de Gobierno, Mauricio Macri, quien mantuvo la diferencia entre
empresas existentes y nuevas.

“Una semana después de que se conociera el dictamen de la CNDC,
el Tribunal Superior de Justicia de la Ciudad de Buenos Aires decla-
ré inconstitucionales dos articulos de la ley 1877 que frenaban el
ingreso de nuevos proveedores en el mercado de TV por cable en
la ciudad y habilité a la empresa Gigacable a proseguir los tramites
para prestar el servicio en el drea metropolitana en las mismas
condiciones en que lo hacen Cablevisién, Multicanal y Telecentro.
José Saba, uno de los accionistas de Gigared, celebré la decisién
judicial: ‘Por una vez no le dieron la razén a Clarin’, comenté en
una entrevista realizada por el Grupo Convergencia.” (Informe del
CELS, 2008, p. 425)

Incluso para una administracién con relativa capacidad de nego-
ciacién respecto de las empresas privadas, como la del Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires, se constata que las medidas de politicas pu-
blicas para este sector suelen adoptarse sobre la base de los intereses,
las necesidades y las demandas de los actores privados.

(Otras) estrategias para salir de la crisis

Respecto del accionar dispuesto por las empresas, la rdpida recu-
peracién de los operadores de televisién por cable dependid tanto del
disefio de acciones propias como de las acciones del Estado. Y llevé a la
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firma del Grupo Clarin a un ida y vuelta entre ser la estrella del holding,

luego el mayor problema y més tarde de nuevo la méds importante:

“En 2001, Multicanal fue declarada la peor empresa del Grupo Cla-
rin. Hoy es la vedette. Nunca necesité plata de otra empresa, apor-
t6 recursos humanos y capital a la creacién de Gestién Compartida
(que alguna vez necesité porque recién en 2006 comenzd a recibir
ingresos por brindar servicio de administracién a terceros); y Ca-
nal 13 alguna vez pagd los sueldos de sus empleados con capital de
Multicanal.” (Entrevista a un empleado de Multicanal, febrero 2007)

Las estrategias seguidas por las empresas para la recuperacién
pueden ser distinguidas por 4reas. Respecto de la programacion, los
lideres del sector intentaron negociar en conjunto con los proveedo-
res de sefales, presionando con el hecho de que impedir la compra
por un alto costo de las sefiales solo generaria la desaparicién de cada
sefial de la pantalla en ambos sistemas. Luego del inicio, la empresa
Cablevisién se abri6 de la negociacién antes de un acuerdo en conjun-
to, porque habia perdido menos abonados y su fuerte era la zona que
ocupaba, y termind celebrando contratos mds caros con las mismas

empresas proveedoras de sefiales.

En el tema del financiamiento, por su parte -y como se marcara
durante el andlisis de toda la historia del sector-, el incremento de
la venta de publicidad no fue un elemento relevante para salir de la
crisis porque su influencia en la totalidad de los ingresos continué
siendo infima. Salvo en las localidades pequefias, donde la operado-
ra podia manejar los espacios de la publicidad de televisién abierta
(aunque allf sirve solo para mejorar el balance de cada operador). En
otro orden, desde los grandes operadores se atacaron las conexiones
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clandestinas y al sector que definen como “imposibles o impenetra-
bles” con acuerdos con punteros zonales. Se enviaba por aire la se-
fial -lo que no implicaba una reduccién de costos, debido a la necesa-
ria inversidn en tecnologfa, codificadores, decodificadores, antenas,
etc.—, en una estrategia de inversién de largo retorno, que implicé una
transferencia de ingresos, ya que las dreas mds importantes de Capital

“subsidiaron” -segtin expresa la fuente®- esas zonas.

Respecto de la inversién en tecnologfa, la clave pasé por la digitali-
zacion. Después de la devaluacién que en 2002 afecté a la Argentina, la
industria avanzé hacia esa nueva plataforma, una necesidad del sector
para brindar més servicios y acabar con la pirateria. Este proceso se dio
en paralelo en las dos principales compafifas, un tiempo antes de la fu-
sién que las ubicaria en el mismo grupo empresario y, ambas optaron
por los decodificadores DCT de Motorola para renovar su planta.

Mediante la campafa que tenfa como objetivo el fin el aumento
de la digitalizacién de su red principalmente en la ciudad de Buenos
Aires, Multicanal buscaba ademds incrementar la penetracién de sus

servicios premium.

“A tal efecto, el 1° de abril de 2007 comenzd a ofrecer servicios digi-
tales a nuestros suscriptores premium a fin de reemplazar nuestras
cajas analogas por cajas digitales en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires y las dreas circundantes (la ‘Regién AMBA’) en el Gran Bue-
nos Aires. Dicha conversién esta dirigida a incrementar la digita-
lizacién de nuestra red, brindar més servicios a nuestros clientes,
reducir piraterfa y optimizar los ingresos. Ademds, se esta desarro-

Entrevista a un empleado de Multicanal, febrero 2007.
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llando un plan para los vecinos de bajos recursos que abarca la ins-
talacidn de cajas digitales menos costosas, con miras a aumentar la
penetracién en estas zonas e impedir el delito.” (http://www.atvc.
org/?pagina=apagon_analogico, tltima visita: 5 de enero de 2012)

Por su parte, tras finalizar la etapa de experimentacién y reequi-
pamiento, Cablevisidn se aprest6 a recambiar los decodificadores ana-
1égicos por los digitales a todos los clientes de la ciudad de Buenos Ai-
res y el primer cordén del conurbano bonaerense desde 2006. Avanzd
asf hacia la reconversién de un negocio que le permitiria en el futuro
brindar servicios de televisidn, internet y telefonia por la misma red.
Con una cartera de abonados de alrededor de 1,3 millén invirtié 310
millones de délares en el proceso de digitalizacién de su tendido de
cable para la renovacién tecnoldgica de la red, la adquisicién de con-
tenidos de programacién y el reequipamiento tecnoldgico. Su eslogan
fue: “Cambiamos la televisidn, ahora es digital”. Entre los objetivos de
la empresa se destaca que “el recambio producird el fin de la pirateria
de las cajas analdgicas, porque la interactividad permite ir modifican-
do los sistemas de encriptacién permanentemente para burlar la pira-
terfa, como se hace en el resto de los pafses®.”.

Entre los servicios que ofrecieron desde la primera etapa, se des-
taca el Digital Pack (Cablevisién) o Pack Digital (Multicanal), confor-
mado por once nuevas sefiales (Discovery Science, Discovery Turbo,
Discovery Civilization, Speed, MTV Jams, MTV Hits, Vh1 Soul, Concert
Channel, Management TV, The Biography Channel y Baby TV), mds
otras seis que ya existian, 50 canales de audio y la guia interactiva. En

“’Gonzalo Hita, gerente comercial de Cablevisién, en www.revistasenal.com (Gltima
visita: 5 de enero de 2012).
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tanto, en el servicio Premium Digital ofrecia el paquete HBO Max Di-
gital, Movie City Pack, Hapsa TV, Futbol Total y las sefiales de adultos.

“Esperamos sumar 180 mil cajas digitales mds a la clientela, que
hoy se ubica en las 60 mil en la zona de Capital Federal y Gran Bue-
nos Aires. Por el momento, antes de lanzar el servicio, ya hemos
multiplicado por siete la adquisicién de cajas digitales respecto a
marzo del afio pasado. Si en Argentina se estimaba que por cada
cliente que pagaba un servicio Premium, tres se ‘enganchaban’ ile-
galmente, los 180 mil nuevos clientes planificados es un estimativo
1égico.” (Gonzalo Hita, gerente comercial de Cablevisién, en www.

revistasenal.com)

Al cierre del periodo estudiado, la experiencia era muy reciente y
no lograba la insercién esperada, dado que antes demandaba un re-
cambio en el equipamiento de aparatos receptores, lo que sucederia
mas adelante.

Las politicas y la politica

Para comprender este proceso resulta pertinente vincular ele-
mentos de los espacios de la politica y la regulacién de los sectores
con los de la dindmica del mercado. En esa linea se vuelve relevante
que Carlos Menem (al cierre de su segundo mandato y en un intento
por permanecer en el poder sostenido por el apoyo de los medios ma-
sivos) sanciond el decreto 1005/99, una norma que parecfa hecha a
la medida del Grupo CEI-TISA y que generd presentaciones judiciales
para su impugnacién por parte del Grupo Clarin, que més adelante,
sin embargo, se focalizé en la estrategia doble (gestién mds lobby) para
reducir sus pasivos y sobrevivir. En el cierre del perfodo anterior, el
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Grupo Clarin habfa elegido apoyar la nueva opcién de la politica (los
candidatos de la Alianza) frente a Eduardo Duhalde, aunque ambos
eran interlocutores amigables. De la Rua garantizaba la continuidad
del tipo de cambio, central para la estrategia del grupo, cuyo proble-
ma era el endeudamiento externo, “tan grande que preferia llegar a
un concurso preventivo de acreedores antes que vender sus acciones”
(Anguita, 2002, p. 96).

Desde el comienzo de la aplicacién de la devaluacién de la moneda
(situacién en la que las empresas de medios debfan afrontar sus deu-
das en ddlares en un contexto de recesién, en el que recaudaban cada
vez menos), las empresas que habian sido privatizadas en la década de
1990 estaban en manos de los GECE y entraban en cesacién de pagos.
Lo mismo le sucedfa a Multicanal y AGEA (la sociedad duena del diario
Clarin) en el verano de 2002, luego del default declarado por el Estado
nacional en la efimera presidencia de Adolfo Rodriguez Sad. Por en-
tonces, las empresas presionaban para obtener cambios regulatorios
que defendieran sus intereses.

De acuerdo con la voz oficial del multimedios, antes de la sancién
de la Ley de Bienes Culturales (en junio de 2003), Multicanal habia pre-
sentado a sus acreedores (bancos, bonistas e inversores, la mayorfa de
Estados Unidos) su propuesta de reestructuracién financiera para la
deuda. El monto total podfa dividirse en dos partes: una en pesos (1.500
millones) y otra en délares (otros 1.500 millones). El efecto central de
la nueva estructura monetaria del pafs sobre la economia del grupo era
que su deuda en el extranjero se multiplicaba a medida que el valor del
ddlar crecia. Ademds, Multicanal (nave insignia del grupo en la conver-
tibilidad) tenfa vencimientos pautados para el 1 de febrero de 2002 y
sufria un efecto triple del estallido de la crisis: la pérdida de abonados,
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la dolarizacién de sus costos (y deudas) y la devaluacién de sus ingresos,
en un contexto de incertidumbre politica, econdémica y social.

En este marco, sus competidores atravesaban situaciones pareci-
das. Cablevisién (entonces en manos extranjeras del fondo HMT&F y
Liberty) acumulaba una deuda de $475 millones y sus balances eran
negativos por primera vez desde su inicio en la actividad. Supercanal
también estaba en problemas, el Grupo Uno habfa ingresado en con-
vocatoria de acreedores en marzo de 2000 y sus duefios acusaban al
Grupo Clarin® de impedir la solucién, porque supuestamente trababa
las negociaciones con operadores financieros del exterior para que las

acciones bajaran y asf comprarlas a un costo menor.

La salida de esta critica situacién parecia ir de la mano de la conju-
gacién de operaciones financieras con mecanismos de presién politica
y lobby. Este proceso se vincula con una de las hipdtesis sostenidas en
este trabajo, segtin la cual, el Grupo Clarin logré sobrevivir tanto por los
resultados de sus técticas para el sector (reduccién de costos, recaptu-
ra y fidelizacién de clientes) como por los beneficios obtenidos de las
decisiones de politicas ptblicas (la otra cara de su estrategia), tal como
puede percibirse incluso en declaraciones del propio Magneto:

“Hemos iniciado didlogos con vistas a la reestructuracién de la
deuda de dos de nuestras principales compafifas, Multicanal y
AGEA. En ambos casos apuntamos a abordajes realistas, que no
ahoguen financieramente las compaifas, les permitan flexibilidad
y, sobre todo, les garanticen la mejor manera de cumplimientos
futuros. (...) en este punto quiero referirme brevemente a un tema

S8Controlaba el 20% de la empresa de televisién por cable.
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de debate, y es el papel de los Estados con fuertes crisis devaluato-
rias como la Argentina, frente a un default generalizado del sector
privado. Solo un dato: a principios de octubre, se habian decretado
en el pais 733 quiebras, el 45% de ellas en los Ultimos dos meses.
Esto representa un 200% respecto de 2001. Yo lo he dicho publica-
mente y lo repito aqui: han existido decisiones unilaterales que re-
dujeron abruptamente a un tercio el PBI de la Argentina mientras
que su endeudamiento -tanto publico como privado- permanecié
constante. Se modificaron asf reglas de juego que habian sido la
base de las decisiones de financiamiento. Sin lugar a dudas, el de-
fault privado es, en gran medida, consecuencia del soberano (...).
Nosotros estamos instalados en Argentina, y por lo tanto sabemos
el efecto negativo que significarfa poner hoy nuevas cargas a un
Estado y a una sociedad ya pauperizados. En ningin momento
hemos reclamado que el Estado se haga cargo de la deuda pri-
vada®.” (Lpez, 2008, pp. 447-448)

La presidencia de Eduardo Duhalde y el vinculo politico con Man-
zano (CEO del Grupo UNO) fortalecieron las acciones de lobby combi-
nadas entre la empresa mendocina y el Grupo Clarin, en otra muestra
de que la variable de la accién politica es dificil de operacionalizar
para su estudio, pero resulta clave para la resolucién de estos proce-
sos y es un elemento integrador de las dimensiones estructurales de
la matriz aqui propuesta. “Acostumbrado a un Estado que asumfia las
deudas privadas, el Grupo Clarin confié en capacidad de lobby para
evitar un horizonte manejado por los ortodoxos aliados del FMI” (An-
guita, 2002, p. 134). En esta linea pueden incluirse tanto la pesificacién

%Nota del autor: el destacado es mfo.
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de las deudas entre actores nacionales mayores a $100.000 mediante
el decreto 214/027° como la sancién de la Ley de Preservacién de Bie-
nes e Industrias Culturales en 2003, en este largo proceso temporal.

La pesificacién de las deudas en la Argentina implic6 una transfe-
rencia de ingresos de la sociedad tanto a estas empresas como al sec-
tor financiero. Y le permitié ademds al Grupo Clarin evitar la quiebra
solicitada por sus acreedores ni bien culmind la feria judicial en febre-
ro de 2002. La compleja situacidn se completd con la decisién tomada
en abril de ese afio, cuando la calificadora de riesgo Standar & Poors
bajé la calificacién de la deuda de AGEA, cuya primera cuota de capital
e intereses de Obligaciones Negociables por valor de 62 millones de
ddlares habia vencido sin ser afrontada. La saga continuarfa con ven-
cimientos por 265 millones de délares hasta fin de 2002.

El proceso (econémico y politico) de desendeudamiento de Multicanal

La recuperacién del sector de televisién por cable en la postdevalua-
cidn tiene en el default de Multicanal un caso paradigmatico. Como ha
sido expuesto, ese programa tuvo dos ejes: el econédmico (acciones espe-
cificas en la prestacién del servicio y acciones financieras) y el politico
(mediante la presidn, el lobby y la pugna por los intereses propios).

Un equipo supervisado por José Aranda’, gestionado por Alejan-
dro Urricelqui (gerente general) e integrado por varios gerentes de
la empresa, llevé adelante la reestructuracién integral de una deuda

"Decisién que le redujo al Grupo Clarin de un modo importante el peso de la deuda
que tenfa en el pafs, entre otros acreedores, con organismos como la Administracién
Federal de Ingresos Publicos.

"'Un hombre clave del Grupo Clarin desde que era solo un diario.
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que -entre otros problemas- contaba con mucha disgregacion entre
los tenedores de bonos. La propuesta tenia tres ejes: los tenedores in-
dividuales (un bono sin quita de deuda, a 10 afios); los bancos e ins-
tituciones (un bono a 10 afios con quita de deuda y tasa de interés
creciente, en conjunto con acciones de hasta el 30% de la empresa); y
los inversores de corto plazo (la recompra de la deuda al 30%).

Maés alla del éxito obtenido con la oferta para los tenedores de deu-
da, el problema creciente radicaba en un fondo buitre, el W. R. Huff,
que compraba deuda devaluada de empresas argentinas, fundamen-
talmente de Multicanal y Cablevisién. El equipo avanzaba en mejoras
para los acreedores, pero el peso de Huff crecia mediante la compra
de bonos de tenedores individuales y urgidos. En ese contexto, desde
la empresa se vislumbraba la sospecha de un vinculo entre el fondo
buitre y el banquero Moneta (exsocio de Cablevisién y miembro del
Grupo UNO). Mientras tanto, Multicanal obtenia la convocatoria de
la Asamblea de Bonistas con el objeto de obtener el 66% de las firmas
de los tenedores, la mayoria necesaria para consolidar la salida en la
justicia. En esos dfas, Magneto sostenia la firmeza del proyecto y las
dificultades concretas:

“(...) el caso de Multicanal es complejo por los montos involucra-
dos, pero més por la dispersién de los acreedores (tenemos bonos
en manos de miles de inversores) y, sobre todo, por las trabas que
ponen algunos de los mencionados (...). El mecanismo que hemos
elegido para darle seguridad juridica es el Acuerdo Preventivo Ex-
trajudicial, estrenado el afio pasado y del cual somos unos de los
primeros usuarios (...). Apuntamos a lograr la aceptacién en una
Asamblea el préximo 10 de diciembre [de 2003], mecanismo que
impulsamos con el fin de tratar de minimizar los abusos de los gru-
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pos minoritarios (...). Aunque no es posible atin adelantar un re-
sultado, s{ tengan la seguridad de que -pase lo que pase- seguire-
mos explorando todos los remedios disponibles para evitar que un
grupo termine perjudicando los intereses del resto de las partes.
Cuando nos enfrentamos a la actitud de este tipo de fondos, que
buscan privilegios a tomas de control hostiles con titulos adquiri-
dos al 20% de su valor, vemos el valor estratégico de herramientas
como la Ley de Bienes Culturales, que resultan imprescindibles no
solo para la alternativa de la negociacién sino también para la del
fracaso.” (Lépez, 2008, pp. 478-479)

En estas expresiones queda claro que la presién politica se llevaba
adelante al mismo tiempo que la gestién econdémica. Y las leyes exi-
gidas -presentadas desde el discurso como “elementos de defensa de
la cultura y la identidad nacional”- eran vistas como herramientas
de valor estratégico para la empresa. Finalmente, el proceso de re-
estructuracién se cerrd con éxito en la Asamblea realizada a fines de
2003 en Parque Norte (ciudad de Buenos Aires), donde a pesar de las
presiones de los representantes del fondo Huff (que dominaba el 30%
de las acciones), obtuvo la aprobacién del Acuerdo Preventivo Extra-
judicial (APE) que seria homologado el 14 de abril de 2004 por el juez
en lo Comercial Fernando Ottolenghi.

El frente externo resultarfa también complejo. Era la primera em-
presa argentina que llegaba a los tribunales de Estados Unidos para
acordar un APE luego del estallido de la crisis de 2001. Huff intent6
demostrar la invalidez del accionar de Multicanal, que sostuvo que el
APE (una figura legal que permite a las empresas en default consensuar
una propuesta de pago con sus acreedores y evitar asi la declaracién
de quiebra) del derecho comercial de la Argentina podia ser reconoci-
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do por la justicia de Estados Unidos, segtin la Ley de Quiebras estadou-
nidense. El reconocimiento fue un éxito concreto, aunque la cuestién
“terminé de cerrarse recién en 2006, cuando el Fondo Fintech, que ya
era socio en una parte minoritaria de Cablevisién, compré deuda de
Huff y de retails” estadounidenses, lo que ayudd a destrabar las dltimas

impugnaciones que subsist{an a los APEs en EEUU” (Lépez, 2008, p. 515).

El APE de Cablevision: denuncias, lobby y clausura del proceso

El 14 de mayo de 2004, Cablevisién invocé ante el Juzgado Nacio-
nal en lo Comercial N° 11 la existencia de un Acuerdo Preventivo Ex-
trajudicial (APE) que comprendia tinicamente a determinados acree-
dores. De acuerdo con los montos alli expresados, resultaba evidente
que estaba dirigido especialmente a los tenedores de obligaciones ne-
gociables -cuyo crédito ascendia a 976.877.778 de dblares- y excluia
a otras categorias de acreedores, tales como bancos nacionales (con
los que se negocié separadamente) y los comerciales, (que cobrarfan
segln su titulo, sin quitas ni esperas). La firma sostuvo ante el juez
que habfa obtenido respuestas afirmativas por el 74,6% del capital,
correspondiente al 55,5% de los acreedores. Simultdneamente, soli-
cité que se excluyera de la base computable a Huff (que detentaba el
30% de las obligaciones negociables) atribuyéndole maniobras extor-
sivas. Como puede verse, es el mismo fondo que actud en el proceso
de desendeudamiento de Multicanal, acusado de las mismas acciones
en varias ocasiones por Magneto. La justicia homologé el APE del si-

guiente modo: recompra en efectivo de 286 ddlares de la deuda al

2Vendedores de deuda de pequefia escala.
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40% de su valor nominal y 510 ddlares a saldar por el 20% del capital

y titulos a largo plazo.

Segun denuncian en la Argentina las diputadas Victoria Donda y
Cecilia Merchan?®, el pedido de Cablevisién no deberia haber sido re-
suelto de ese modo, ya que al realizarse la Asamblea de Obligaciones
(el 17 de noviembre de 2004) la empresa habia anunciado que se habia
alcanzado mayorias del 99,95% del capital y un 91,66% de las personas,
sin insistir en el pedido de exclusién, por lo que —en apariencia- tenfa

ya las mayorias necesarias del acuerdo para su homologacién judicial.

“Con ello, se revelan dos hechos importantes: el primero, Cablevi-
sién al momento de presentar el APE -14 de mayo de 2004- no te-
nia las mayorias exigidas legalmente para su apertura puesto que
no contaba con la conformidad del principal tenedor de obligacio-
nes negociables (el fondo de inversién Huff) y, el segundo, es que
las supuestas mayorfas se obtuvieron recién el 17 de noviembre
del 2004. Asi, la Fiscalia -mediante la Fiscal General ante la CAmara
de Apelaciones en lo Comercial, Alejandra Gils Carbé- se opuso al
acto dado que deviene ilegal abrir un tramite de APE en esas con-
diciones, es decir, careciendo de las mayorias exigidas al momento
de su presentacidn, por cuanto de esta manera se obstruye el dere-

cho constitucional de acceso a la jurisdiccién de los acreedores ya

En un Proyecto de Resolucién (cuyo nimero de expediente es el 469-D-2009 y se
encuentra en trdmite parlamentario con nimero 4, del 5 de marzo de 2009) presen-
tado por las diputadas Cecilia Merchdn y Marfa Victoria Donda y que fuera girado a
la Comisién de Comunicaciones e Informatica de la Cdmara de Diputados se solicita
un Pedido de Informes al PEN sobre los motivos por los cuales convalidé la fusién en-
tre el Grupo Fintech y el Grupo Clarin. Ver: www.hcdn.gov.ar/proyxml/expediente.
asp?fundamentos (Ultima visita: 8 de enero de 2010).
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que la presentacién de un APE produce la suspensién de las accio-
nes de contenido patrimonial contra el deudor (articulo 72, Ley de
Concursos y Quiebras, LCQ).” (Proyecto de Resolucidn, diputadas
Donda y Merchén, marzo de 2009)

En la presentacién inicial, el primer denunciado por violacién a
las leyes 22.285 (Radiodifusién) y 25.750 (Preservacién de Bienes e
Industrias Culturales) fue un fondo especulativo extranjero, porque
dichas normas impedian el control total de una empresa licenciataria
de radiodifusién a firmas de capitales extranjeros. Ello surge de las
pruebas aportadas en el expediente 30.946/2004, caratulado “Cablevi-
sién SA s/acuerdo preventivo extrajudicial”, donde consta la existen-
cia de un convenio de opcién de compra y venta entre Cablevisién y
Fintech Advisory Inc.” a través de su sociedad vehiculo Fintech Media
LLC (fondo de inversién de origen estadounidense), datado el 28 de
diciembre de 2004 y que consigna detalles para la adquisicién del pa-
quete controlado hasta entonces por Liberty Media.

En el expediente puede constatarse también un pago inicial reali-
zado por Fintech Advisory Inc. de 32 millones de délares el 18 de no-
viembre del mismo afio, a pesar de que en ese momento dichas opera-
ciones estaban prohibidas. Asimismo, de la lectura surge que Fintech
y Liberty habian celebrado un “Acuerdo de no divulgacién” el 25 de

7#El fondo de inversién Fintech Advisory Inc. es una sociedad constituida en Delaware
(Estados Unidos), controla el 100% de Fintech Cable Ltd. (con sede en Islas Virgenes Bri-
ténicas) y la inversién de Fimex Internacional Ltd., ambas sociedades votantes del APE
en cuestién. A su vez, Fintech Advisory Inc. controla en un 100% a Fintech Media LLC
(Delaware), que més adelante compraria el 50% de Cablevisidn, al adquirir las acciones
de VLG Acquisition LLC (luego denominada VLG Argentina) en la operacién de fusién
llevada adelante con el Grupo Clarin en noviembre de 2006.
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octubre de 2004, lo que permite concluir que el pago inicial mencio-
nado por el paquete de control de Cablevisidn realizado el dia después
de la votacién prueba que Fintech voté el APE, transgrediendo asf la
Ley de Concursos y Quiebras en su articulos 45 (que prohibe votar el
acuerdo a las sociedades controlantes’).

Segtn sostiene el proyecto de las entonces diputadas Donda y Mer-
chén, dicha transferencia accionaria fue ocultada a la Comisién Nacio-
nal de Valores y a la Bolsa, por tres motivos: primero, por la prohibicién
para controlantes; segundo, porque la ley 25.570 establece el limite del
30% a la inversidn extranjera en los medios de comunicacién,; tercero,
porque la norma 22.285 prohibia que un fondo especulativo fuera titu-
lar de un licenciatario. De este modo (asegura el texto del Proyecto de
Resolucidn), dicha transferencia viola dos marcos normativos institui-
dos para la proteccién del interés de la Nacidn, lo que trae aparejada la
nulidad absoluta del acto segtin el articulo 1047 del Cédigo Civil.

Las diputadas denunciaron que Cablevisién violé las normas fede-
rales que imponen el deber de informar (ley 18.711, decreto 677/01 y
Normas de la Comisién Nacional de Valores -CNV) al ocultar el cambio
del grupo de control de Liberty a Fintech, asi como también la participa-
cién en estas negociaciones de Grupo Clarin, circunstancias que surgen
de las pruebas aportadas en el expediente anteriormente menciona-
do. En su proyecto, afirman que existe documentacién referente a una
“Nota de Entendimiento” del 19 de noviembre de 2004, por la cual Fin-
tech acordd la venta al Grupo Clarin de una parte de su participacién.
De todos modos, en abril de 2005 Cablevisién negd ala CNV la existencia

El APE de Cablevisién fue votado por los controlantes a través de sociedades del

Grupo Fintech.
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de esas gestiones, y recién en agosto de ese afio informé que el Grupo
Clarin habfa adquirido el 25% de Cablevisién a través de Vistone Ltd.,

plataforma desde la cual se darfa la operacién final de 2006.

La ilegalidad descripta en el proyecto antes citado fue denunciada
por la fiscal federal Alejandra Gils Carbd. El 27 de abril de 2007, esta
funcionaria cuestioné el APE de los acreedores de Cablevisién con dis-
tintos argumentos y dictamind que el acuerdo habia sido celebrado
con abuso y fraude. Su planteo tuvo un fallo favorable en primera ins-
tancia en el Juzgado Comercial N° 11, Secretaria 22. Luego la Cdmara
Nacional de Apelaciones en lo Comercial tomé la decisién contraria
y homologé el APE en el cual es protagonista (actual accionista y an-
terior acreedor) el fondo Fintech. Otra vez se perciben elementos de
dimensién estructural de “la dindmica del mercado” incidiendo en la

de “la politica y la regulacién”.

“Desde entonces, Gils Carbd recibié siete pedidos de juicio politico
y dos denuncias penales. La fiscal no se desanimd y apel6 la deci-
sién de la Cdmara ante la Corte Suprema de Justicia de la Nacién.
‘La Corte no le concedié el recurso, todo el proceso del APE nos
viene resultando favorable, solo hay versiones interesadas sobre
el tema’, minimizaron desde Clarin. (...) Si el APE de Cablevisién es
fraudulento, y la documentacién que presenta Gils Carbé es co-
rrecta; entonces uno de los dos actores de la fusién -Cablevisién-

es nulo.” (Luciano Di Mateo, diario La Nacién, 11 de marzo de 2009)

La presentaci6n del recurso extraordinario por parte de Gils Carbé se
basé en que Cablevisién habria obtenido en forma fraudulenta las ma-

yorfas necesarias para homologar el acuerdo que le permitié al fondo
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Fintech obtener la mayorfa de las acciones’, ademas demostraba que
iba en contra de la ley 25.750/03. Recién una vez que la causa avanzd,
Cablevisién justificd la participacién “excesiva” de Fintech aduciendo
que estaba avalada por el Tratado sobre Proteccién Reciproca de In-
versiones firmado en 1992 con Estados Unidos.

La fiscal enumerd documentos secuestrados en el estudio de abo-
gados del Grupo Fintech acerca de esta operacidn, en el marco de una
investigacién del juez Bonadio por lavado de dinero. La causa paralela
fue finalmente archivada por el juez Rafecas ya que era imposible con-
siderar el delito de lavado. Pero la documentacién citada por Gils Carbé
muestra algo importante para el objeto aqui estudiado: el Grupo Clarin
fue parte de toda la operatoria de venta de Cablevisién a Fintech. El
dictamen de la fiscal asegura que el acuerdo fue celebrado con abuso y
fraude, por lo que opiné que los jueces no debfan homologarlo. Segiin
los planteos de Gils Carbd, Cablevisién proveyé informacién falsa e in-
completa a la Bolsa de Comercio y a la Comisidén Nacional de Valores,
lo que repercutié en las condiciones de mercado que debian valorar los
acreedores. Para la fiscalfa, la empresa encubrié que en aquellas nego-
ciaciones de Fintech también participaba el Grupo Clarin, que finalmen-
te adquirié el 60% de las acciones en la fusidén de 2006. Por su parte, la
gerencia de Cablevisién acusé a Gils Carbé por abuso de autoridad e in-
cumplimiento de los deberes de funcionario pablico ante el juez Julidn
Ercolini. Citada a indagatoria, la fiscal declaré que

7Y generé que (més adelante, incluso fuera del plazo temporal de este trabajo) los mis-
mos camaristas que a comienzos de marzo de 2007 (cuando la relacién entre el Gobier-
no y el Grupo Clarin era ptima) dieran via libre a la operacién, dos meses mds tarde
resolvieran suspenderla y elevar el tema a la Corte Suprema de Justicia de la Nacién.
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“(...) me han mantenido amenazada para que no denuncie que los
mismos mecanismos (...) utilizados por los fondos especulativos en
las finanzas internacionales que sirvieron para construir un impe-
rio multimedia, presuntamente utilizando los aportes de nuestras
AFJP en su perjuicio, con engafio y ardid.” (Declaracién de la fiscal
Alejandra Gils Carbd, en diario Critica de la Argentina, 24 de junio de
2009, p. 23)

Como cierre del proceso (y més alld de que esto se resolvié por
fuera del plazo recortado para esta investigacién), en noviembre de
2009 la Corte Suprema de Justicia de la Nacién (CSJN) dejé firme la
homologacién del APE de Cablevisién y rechazé un recurso extraordi-
nario interpuesto por la Fiscal de Cdmara y un acreedor. Con el voto
mayoritario de los jueces Ricardo Lorenzetti, Carlos Fayt, Enrique Pe-
tracchi, Juan Carlos Maqueda, Raul Zaffaroni y Carmen Argibay, mas
una disidencia parcial de la jueza Elena Highton de Nolasco, la CSJN
declard inadmisible el planteo de la fiscal comercial y de ese modo se
cerr6 el proceso.

Caminos que conducen al oligopolio

El Grupo Clarin inicié su actividad como operador de televisién por
cable en 1992 y crecié exponencialmente desde entonces. Su estrate-
gia de expansién implicé la compra de operadores de localidades de
provincias para multiplicar abonados y desarrollar asi una economia
de escala. En 1997 absorbié (junto a Cablevisién) al tercer operador de
entonces, la empresa VCC. Sus problemas econémico-financieros co-
menzaron con el inicio de la crisis en 1998 y se potenciaron con la salida
de la devaluacién, cuando a la caida de los abonados se sumaron la do-
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larizacién de sus costos y la pesificacién de sus ingresos. En este con-
texto, el grupo cred en noviembre de 2001 la firma Gestién Compartida,
que centraliza la administracién y contabilidad para todas las empresas
que lo integran. El ejercicio de 2003 arrojé un pasivo de $2.139 millo-
nes, mientras que el de 2004 fue de $2.351 millones”. En mayo de 2005
llevaba adelante un Acuerdo Preventivo Extrajudicial obtenido luego
de duras negociaciones, y mantenia ademds una deuda algo menor a
$500.000 con el COMFER por diferentes sanciones. Pero las condiciones
para la renegociacién de su deuda mejoraron como resultado de la in-
tervencién estatal, por diferentes herramientas de la politica pdblica: la
sancién en 2003 de la ley 25.750 de Preservacidn de Bienes e Industrias
Culturales (denominada por algunos de sus criticos” como Ley Clarin) y
lasancién del decreto 527/057. A partir de estos cambios, el grupo obtu-
vo basicamente dos ventajas concretas: a) evitd la expropiacién; b) uno
de sus capitales principales, las licencias, fue “revalorizado”.

“Hoy todo el problema econémico-financiero se saldd. Ayudaron
el crecimiento econémico, las leyes y el crecimiento del EBITDA®,
Por eso no se sabe cudl es el valor del abonado hoy. Todos son re-
sultados del sector ‘Corporativo’ del Grupo Clarin, con Magneto a
la cabeza. De eso nosotros -los empleados— nos enteramos por el

""Para ambos afios, los datos fueron construidos mediante un cruce entre la entrevista a
un empleado de Multicanal y los balances informados por la empresa en su p4gina web,
www.multicanal.com.ar.

"Entre los que se destaca Julio Ramos, titular del diario Ambito Financiero. Ver: http://
www.sinconcesiones.com.ar/grucla.html (4ltima visita: 6 de enero de 2012).

"*Mediante el cual se suspendid el plazo del conteo de los afios de las licencias de todos
los servicios de radiodifusién por 10 afios.

80Ver nota 10 de este libro.

123



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

diario o por una orden de un jefe, que se entera asi también.” (En-
trevista a un empleado de Multicanal, febrero 2007)

Durante la postdevaluacion, el grupo agregd nuevas estrategias, ta-
les como la de “clientes a largo plazo” y la unificacién del servicio de
televisién por cable con el de internet por cable médem, que multi-
plicé los ingresos del mismo cliente. Esto le generd un incremento del
20% de los abonados, y le permitié financiar ademds una estrategia a
largo plazo:

“Hoy son 175.000 los clientes con los dos servicios, de los cuales
110.000 estan promocionados. Pero al momento en el que dejen de
estarlo, en vez de ser clientes del abono bdsico (a $69 mensuales),
lo serdn de los dos servicios, con un costo de $0 para el prestador y
un promedio de unos $169 mensuales” (Entrevista a un empleado
de Multicanal, febrero 2007)

Paso a paso

El camino recorrido por el Grupo Clarin culminaria en una situa-
cién muy beneficiosa, que se materializaria en el control de un siste-
ma oligopdlico en el que ostentarfa posicién dominante. Y se desa-
rrollaria, como hemos visto, por etapas, paso a paso. A medida que el
sector de la televisidn por cable se recuperaba de la crisis, la tendencia
ala concentracién casi natural de las empresas de las industrias cul-
turales en el mercado (Baranchuk, 2007) se consolidaba. En 2005 mo-
vilizaba en el pais $2.800 millones por afio, solo tomando los 4.660.000
abonados “legales” reconocidos, a una tarifa aproximada de $50 men-
suales (poco mds de 16 ddlares, al valor de cambio de ese momento).

Tanto los duefios de Multicanal como los propietarios de Cablevi-
sién (HMT&F y Liberty) tenian la visién de fortalecerse para enfrentar
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en el futuro a los grandes jugadores del sector rival (las telecomuni-
caciones): las empresas telefénicas. Como se dijo, luego de la crisis, la
estrategia de los operadores de cable habia incluido la reduccién de
costos operativos sumada a la presidn y el lobby para obtener medidas
que los beneficiaran. En esa linea comenzé la gestién de acercamiento
entre las principales compafifas que derivaria en la fusién.

En la primera quincena del mes de mayo de 2005 se inici6 el pro-
ceso por el cual el Grupo Clarin pasarfa a dominar definitivamente el
mercado. El primer paso radicé en la compra del 25% de las acciones
de Cablevisidn. La operacidn se llevé a cabo tanto en el pais como en
el exterior. Por un lado, el fondo Fintech®! (que venia comprando los
papeles de la deuda de 769 millones de ddlares que arrastraba Cablevi-
sién) pasé a controlar el 50% de Cablevisidn al adquirir las acciones
de Liberty Media, que se retiraba asi del negocio. El segundo paso
consisti6 en la transferencia de la mitad de dicho porcentaje a Vis-
tone Ltd., una empresa organizada segun las leyes de las Islas Vir-
genes Britdnicas, que suscribié un contrato de fideicomiso® a favor
del Grupo Clarin. En términos concretos, esta doble operacidn sirvid
para que el empresario mexicano David Martinez®® vendiera el 25%

81Ademds, “Este fondo, dirigido por el mexicano David Martinez, fue uno de los acree-
dores del canje de deuda realizado por el Estado en 2005, y ese mismo afio, junto con
Latin American Assep, se convirtié en oferente para la adquisicién de Aguas Argentinas
antes de que se decidiera la re estatizacién.” Informe CELS, 2008, p. 421.

825 una figura relativamente novedosa del negocio juridico e implica que una persona
o grupo transfiere a titulo de confianza (fiducia) bienes o propiedades que pasan tran-
sitoriamente a formar parte de un fondo patrimonial para que, al vencimiento de un
plazo o al cumplimiento de una condicidn, el “fideicomisario” ejecute aquella transfe-
rencia a favor de un beneficiario o “fideicomitente”.

8 Asesor financiero de Fintech y titular desde enero de 2007 de Canal 9 de Buenos Aires.

125



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

de Cablevisién al Grupo Clarin. La nueva composicién accionaria
de uno de los dos principales operadores de la Argentina (1.400.000
abonados y una tasa de penetracién del 30% del mercado) quedaba
compuesta asi:

= 50% del fondo HMT&F (en sociedad con Citibank y el exban-

quero Raul Moneta);

= 25% del fondo Fintech (representado en la Argentina por David

Martinez);

= 25% del Grupo Clarin (la pata “nacional” de la sociedad).

El monto de la operacién fue de 65 millones de délares, segtin lo
declarado por el propio Martinez. El ex Grupo Liberty embolsé 40 mi-
llones de ddlares, y Fintech y Hicks desembolsaron 55 millones de dé-
lares luego de que la justicia destrabara el APE de Cablevision®.

La licencia de Cablevisién vencia en 2006, pero la suspensién del
plazo por 10 afios® la congelaba, y con eso se valorizd por accién de la
intervencidn estatal. Finalmente, el 21 de marzo de 2005 se informé
a la Comisidén Nacional de Valores de Buenos Aires la celebracién de
un nuevo acuerdo de accionistas que reemplazaba al original del 9 de
octubre de 1997. De esta manera, el multimedios argentino expandia
su control en el sector més dindmico de las industrias culturales en
ese momento. El acuerdo firmado en Nueva York era “entre el Gru-
po Clarin SA, compafifa organizada y existente de acuerdo a la leyes
de la Republica Argentina, como ‘fideicomitente’, y los sefiores David
Camering y William Bogan como ‘fideicomisarios’, es decir, entre

84Como fue trabajado antes.

8Establecida en el decreto 527/05 del presidente Néstor Kirchner.
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Fintech Media LCC y Vistone en su caracter de sucesora del ‘fideico-
mitente’ (el Grupo Clarin)®.”.

Por entonces, Magneto negaba que era un camino hacia la fusién,
y argumentaba la estrategia de crecimiento con el foco puesto en el
futuro: la convergencia.

“Muchos se preguntaran ;es un paso previo a la fusién? La verdad
es que no lo sabemos. Aqui y en el mundo, la consolidacién es uno
de los caminos del cable a partir de la magnitud de las inversiones
que requiere y las economias de escala que permite (...). Hay que
tener en claro que esto no implica ni una conducta irregular, anti-
competitiva o abusiva sino de racionalidad econémica. Este tipo de
operaciones estdn enmarcadas en legislaciones y son controladas
por el Estado. No hacemos ni vamos a hacer nada al margen de la
ley.” (Lépez, 2008, p. 485)

Al momento de establecerse el acuerdo estaba vigente una medida
cautelar dictada por el juez Bonadio® en la que se prohibia toda trans-
ferencia accionara entre las empresas de televisién por cable hasta que
se sustanciara una investigacién por lavado de dinero. Esta situacién
se resolvié una vez que dicho juzgado quedd a cargo del juez Rafecas,
quien revocd la cautelar mencionada y levanté la suspensién de las

fusiones, absorciones y adquisiciones accionarias en este mercado.

En una de las cldusulas del acuerdo de fideicomiso se establecia
que una vez levantada la medida cautelar, el “fideicomitente” (Grupo

%Informe del Grupo Clarin a la Comisién Nacional de Valores, anuncio de contrato de
fideicomiso con Fintech, Buenos Aires, 21 de marzo de 2001.

8Radicada en la causa 6320/01 y caratulada “COMFER sobre delito de accién publica”.

127



| Politicas de comunicacion del sector audiovisual

Clarin) podia adquirir el control de de la firma Vistone y por ende “(...)
el control e influencia directos sobre Cablevisién S.A. al estar en los
términos del contrato parasocial entre accionistas®.”. El grupo argen-
tino reconocia en ese texto un interés directo por el operador de cable
dado que era su principal competidor y aportarfa una parte relevante
del total de los $2.150 millones de facturacién a los que habia llegado
el grupo luego de la renegociacidn con sus acreedores de una deuda
propia superior a los 500 millones de délares.

Por otro lado, el camino hacia la consolidacién de la posicién do-
minante era visto con preocupacién incluso desde las entrafias mis-
mas del mercado, donde se lo criticaba por sus potenciales consecuen-
cias. Ricardo Sandler (presidente del Bureau de Publicidad en Cable e
Internet), expresaba que:

“(...) enla economia de libre mercado el monopolio no suma al creci-
miento. El consumidor no deberfa quedar cautivo de una sola oferta.
En el cable el tema es ain més delicado, ya que no existe legislacién
al respecto y ahora, sobre los hechos, es tarde para pensarla (...).
Uno de los riesgos es que un cambio en las reglas de juego afecte a
la produccién o adquisicién de la programacién. Hoy los canales de
TV por cable y los canales de TV abierta tienen dos ingresos basicos:
uno, el royalty que pagan los cableoperadores y dos, la publicidad.
Ahora, como los insumos estdn dolarizados y las cuotas del abonado
pesificadas, y la torta publicitaria es la misma para todos, los cana-
les buscan ingresos complementarios. En sintesis, cualquier cambio

en el equilibrio entre canales-distribuidores-abonados podria hacer

®BInforme del Grupo Clarin a la Comisién Nacional de Valores, anuncio de contrato de
fideicomiso con Fintech, Buenos Aires, 21 de marzo de 2001.
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peligrar el nivel y la calidad de produccién y la compra de progra-
macién en el exterior. (...) En el caso de que existiera en el futuro
un monopolio en la distribucién, debe priorizarse la progra-
macién diversificada y la ampliacién del mercado consumidor.
Se logra con volumen de produccién y abonos econémicos®.”
(Revista Noticias, Afio XXII, N° 1491, 23 de julio de 2005, p. 36)

Lo decia a mitad de camino del proceso. Y permitia leer la trans-
formacidn definitiva de este sector en la Argentina, dado que el esce-
nario establecido por la operacidn tendria consecuencias fuertemente
negativas para las capacidades de muchos actores del mercado.

Tabla 9. El mercado de la television por cable, 2005%°

DISTRIBUIDOR CANTIDAD DE ABONADOS

Cablevision 1.370.000
Multicanal 1.145.500
Supercanal® 500.500

Red Intercable 403.000
Independientes (sumados) 550.000
Total 4.693.900

La tabla 9 permite identificar la composicién del mercado el afo
anterior a la fusién entre los dos principales operadores. Como se per-
cibe, en ese momento previo ambas empresas sumadas controlaban
el 66,34% del mercado de abonados, a partir del 34,61% que ostentaba

%Nota del autor: el destacado es mio.
“Elaboracién propia sobre la base de datos de la ATVC, el Indec y de las propias empresas.

°'Es importante recordar que el Grupo Clarin controla el 20% de esta empresa.
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Cablevisién y el 31,73% de Multicanal. Desde el vamos, la suma de am-
bos operadores y su transformacidn en uno solo derivaria en posicién
dominante de una empresa que controlaba, ademds, los derechos de
transmisién del principal contenido para la televisién por cable en
la Argentina (los partidos de fdtbol nacional en todas las categorfas)
y las principales sefiales que integraban la grilla. Estas condiciones
habilitaban a esperar una respuesta negativa por parte de las autori-
dades encargadas de permitir la operacidn, lo cual no sucedid.

Ultima estacion: fusionados

Finalmente, sucederia lo que el sector esperaba y a la vez temia: en
setiembre de 2006, el Grupo Clarin se quedé con el 60% de las accio-
nes de Cablevisidn, operatoria que sumaba a Teledigital y Fibertel. La
compra se llevé a cabo de la mano del fondo de inversiones norteame-
ricano Fintech. En un comunicado conjunto, los duefios anunciaban
que desde entonces Cablevisién y Multicanal conformaban el primer
sistema regional de televisién por cable y la primera red nacional pri-
vada alternativa para la prestacién de servicios de valor agregado,
como internet y banda ancha. La operatoria tuvo varios pasos: prime-
ro, el Grupo Clarin y Fintech adquirieron el 50% de las acciones que el
grupo HM Capital (ex HMT&F) tenfa en Cablevisién. Luego, Fintech se
incorporé como accionista de Multicanal. Finalmente, el Grupo Clarin
se quedd con el 60% del paquete accionario de Cablevisién, que inclufa
al resto de las empresas. Pero no todo es televisién de pago. Prima® y
Fibertel sumarifan el 30% del total de accesos pagos a internet.

2La firma con la cual el Grupo Clarin controlaba las prestadoras Flash, Ciudad Internet
y Fullzero.
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“Esa operacién, que involucré un monto de 1.100 millones de déla-
res entre desembolsos y canjes de activos, fue la de mayor volumen
en el mundo empresario de la Argentina luego de la crisis del 2001-
2002, y la primera en muchos afios por la cual una compatifa vendi-
da al exterior en los ‘90 volvia a ser controlada mayoritariamente
por capitales privados nacionales. En cierto modo una excepcién,
mads ain luego de la reciente ola de compras de companias locales
por holdings de Brasil y otros pafses.” (http://www.clarin.com/dia-
rio/2007/12/08/elpais/p-03601.htm)

A partir de esta operacidn, el Grupo Clarin tuvo una mayor ca-
pilaridad para competir en el terreno mds preciado de la conver-
gencia: la red de redes. De esta manera, podria hacerle frente a las
pretensiones de triple play® por parte del Grupo Telefénica, uno de
sus principales competidores. Este accionar que definid la fusién no
pura de los principales operadores del sector en el pais completd
un proceso en el cual la concentracidn se convirtié en la caracte-
ristica principal. Claro que para llegar a dicho escenario se viola-
ron algunas normas, tales como la de Defensa de la Competencia
(que establece en su articulo 7° la prohibicién de compras y fusio-
nes que disminuyan, restrinjan o distorsionen la competencia de
modo que pueda resultar perjuicio al interés econémico general)
y la de Proteccidn de Bienes e Industrias Culturales (dado el tope
del 30% como maximo de participacién de capitales extranjeros
en sociedades comerciales dedicadas a la cultura, los medios y la

comunicacién).

PEntendido como la prestacién de los servicios de televisién por cable, telefonia fija e
internet por parte del mismo operador.
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En una nota editorial firmada por su director, el fallecido Julio Ra-
mos, el diario Ambito Financiero criticaba a los monopolios, y sobre
todo a los de “la prensa” [sic].

“Entendamos bien la realidad: todo monopolio, en prensa o en cual-
quier otra actividad, siempre es perjudicial para una sociedad. El do-
minante, que no tiene competencia, hace lo que quiere con los pre-
cios, puede abastecer o desabastecer o hasta mantener esto hasta lo-
grar subirlos. Si estos monopolios de cable le suben indefinidamente
el precio de un servicio ya popular (seis millones de abonados) o lo
privan del servicio ;a qué alternativa se recurre, quién defiende al
ciudadano? Los de la prensa son peores porque si se monopoliza la
difusién ni siquiera se le puede informar a la poblacién de los otros
que acttian.” (Julio Ramos en: diario Ambito Financiero, nota edito-
rial “Serd ‘bueno’”, 29 de setiembre de 2006, p. 2)

Tabla 10/Grafico 5. Efectos de la operacion en las ciudades con redes superpuestas
(porcentajes), 2006%*

LOCALIDAD MULTICANAL CABLEVISION NIVEL DE CONCENTRACION (C1 + C2)

Capital Federal 22% 63% 85%
Avellaneda 53% 36% 89%
Berazategui 37% 44% 82%
Gral. San Martin 61% 26% 87%
Lanus 84% 6% 90%
Morén 20% 64% 84%
Quilmes 33% 56% 90%
San Isidro 36% 57% 94%
Tigre 35% 57% 92%

Tres de Febrero 51% 37% 89%

%*Elaboracién propia sobre la base de datos provistos en el expediente de la operacién
por la CNDC.
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(cont.)
Vicente Lopez 44% 50% 94%
La Plata 77% 16% 94%
Necochea 22% 70% 92%
Resistencia 37% 40% 77%
Cordoba 42% 43% 85%
Parana 43% 37% 80%
Santa Fe 47% 31% 78%
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Por su parte, en la edicién ese mismo dia del diario Clarin se anun-
ciaba la fusién con comprensible tono de celebracién. En la publicacién
se destacaba que desde entonces, el grupo cubriria el 25% de los hoga-
res con acceso a la televisién paga del pafs. Y se subrayaba —-ademads de
los montos de la inversién y el regreso del control del capital nacional
a un sector clave de la cultura- que el acuerdo ubicaba a la firma en
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el puesto 13 del ranking de principales operadores del mundo sobre la
base de la facturacién. Se marcaba que solo competian en 27 de las 160
localidades del pais en el que las firmas estaban presentes. Justamente
en esas ciudades (no casualmente las de mayor cantidad de abonados y
mejores niveles de facturacién) resulté més sencilla la centralizacién de
administracién en pos de reducir de costos operativos.

La operacidn generaba una serie de perjuicios para los abona-
dos: la desaparicién de uno de los dos principales competidores,
la reduccién de la oferta, un mercado oligopdlico, la pérdida de los
beneficios de la competencia, en términos de calidad del servicio y la
oferta de precios, entre otros. Claro que las consecuencias negativas
también serfan sufridas por los trabajadores, en particular en las loca-
lidades en que competian, dado que no seria necesaria la duplicacién
de oficinas de atencién al cliente, prestacién del servicio, administra-
cién, etc. Por supuesto que entre los afectados también se encontra-

ban el resto de los operadores, que serfan los primeros en reaccionar.

“(...) la integracién también involucrarfa tangencialmente al tercer
proveedor a nivel nacional: Supercanal, en propiedad mayoritaria del
Grupo Vila-Manzano, y del cual Multicanal posee un 20% de las accio-
nes. Esta empresa realizé en octubre de 2006 una presentacién judi-
cial para frenar la integracién entre Cablevisién y Multicanal que fue
rechazada. Ademds, el Grupo Vila habia denunciado en 2004 a través
de su ya desaparecido semanario ‘Poder’ reiteradas maniobras de Cla-
rin para quedarse con la totalidad de la empresa, que en 2002 se habia
presentado en convocatoria de acreedores. Sin embargo, el multime-
dios mendocino anuncié a principios del 2006 la renegociacién y ho-
mologacién judicial de la deuda contraida con el banco holandés ING,
que ascendia a 286 millones de ddlares.” (Lozano, 2008, 65)
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José Sbatella, integrante de la Comisién Nacional de Defensa de la
Competencia (CNDC), afirmaba que:

“(...) cuando se anuncia la fusidn, entre las dos empresas tenfan
provisién exclusiva (monopdlica) en 121 ciudades y competian en-
tre sf (sin terceros) en otras 22 ciudades de mas de 200 mil habi-
tantes. Habfa denuncias muy fuertes de presiones por parte de los
cables m4s chicos, que al final se terminaban vendiendo porque no
les podian dar futbol a sus abonados.

-Usted dictaming en minoria que habia que imponerle condiciones a la
fusién. ;Cudles eran?

-En los lugares donde cada una de las empresas operaba sola, dije
que se les podia dar licencias a otros operadores. Donde estaban
solapados, que tendrian que vender una de las dos empresas. Y
con el futbol, la experiencia indica que habia que obligarlos a
desprenderse del negocio.” (Diario Critica de la Argentina, 8 de
agosto de 2009)

Tabla 11. Porcentaje de penetracién television de pago en los hogares, 2006%

CABLEVISION- SINTV OTROS
SUPERCANAL DIRECTTV TELECENTRO
MULTICANAL PAGA OPERADORES
38% 34% 18% 4% 4% 2%

El andlisis de los datos emergentes y de los resultados del proceso
permite sostener que la fusién generé posicién dominante para el
Grupo Clarin, por lo que la operacién no deberia haber sido avalada

Elaboracién propia sobre la base de datos del Indec, la ATVC y empresas.
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por la Comisién Nacional de Defensa de la Competencia ni por el Po-
der Ejecutivo Nacional. Como puede verse en la tabla 11 de la pagina
anterior, en un contexto en el que més de la mitad de los hogares del
pais era abonado al servicio, uno de cada cuatro clientes pertenecia a
Cablevisidn o Multicanal.

La (débil) defensa de la competencia

El anuncio de la operacién se llevé adelante en un afio electo-
ral®, “dando por hecho el consentimiento oficial” (Lozano, 2008, p.
75), a pocos dias de las elecciones presidenciales en las que triun-
farfa la candidata oficialista Cristina Ferndndez de Kirchner, y sin
que la CNDC se hubiera expedido. El Dictamen N° 637 se rubricé el 7
de diciembre de 2007 y fue firmado por el Poder Ejecutivo Nacional
apenas tres dias antes del cambio de mando. Este es un dato rele-
vante, dado que asi el Estado aceptd que el Grupo Clarin y Fintech
concentraran mds del 60% de los abonados al servicio de televisién
por cable del pafs, ademdas de una parte importante de los abonados
a internet por cable médem.

“En sintonfa con su propio peso a nivel econémico, la integracién
consolidé el proceso de concentracién de la propiedad de los me-
dios nacionales legitimando el ‘monopolio natural’ de la provisién
del servicio de televisién por cable en distintas zonas del pais y

%En 2007 se realizaron en la Argentina las elecciones generales para renovar los prin-
cipales cargos, entre ellos el de Presidente de la Nacién. De las mismas resultaria electa
Cristina Ferndndez de Kirchner, en primera vuelta y por amplio margen.
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restringiendo la pluralidad en las dreas donde ain subsisten com-
petidores”.” (Lozano, 2008, pp. 75-76)

La situacién chocaba con lo dispuesto por la Ley de Defensa de la
Competencia, que establece la prohibicidn de las concentraciones eco-
ndémicas “(...) cuyo objeto o efecto sea o pueda ser restringir o distorsio-
nar la competencia, de modo que pueda resultar perjuicio para el inte-
rés econdmico general®.”. Este y otros puntos se argumentan de modo
divergente en el Dictamen que establecié de modo unanime que la fu-
sién era legal y viable. El acuerdo no se dio sin conflicto, y resulté de la
presién implementada por el poder politico, denunciada més tarde por
José Sbatella, miembro de la entidad que renuncid luego de este caso.

-“En la Comisién quiénes impulsaron la aprobacion?

-El dictamen que salié en mayorifa tiene las firmas de dos vocales, Diego
Pévolo y Humberto Guardia Mendonga, que responden al secretario de
Comercio (Guillermo Moreno). Dice que la fusidn es casi un beneficio
para la sociedad y que el Grupo se compromete a darles cable gratis a los
hospitales y a no abusar de su posicién dominante. Lo cual obviamente
no ocurrid. Hay al menos dos casos donde se probéd que incurrieron en
conductas monopdlicas: en Punta Alta imponfan precios predatorios
(més bajos que los de mercado para borrar del mapa a la competencia)
y en Merlo le sacaron el fitbol a una cablera chica.

’La empresa Decotevé, impugné la operacién entre Cablevisién y Multicanal, argumen-
tando que la CNDC no habia tenido en cuenta en su dictamen los cuatro expedientes
generados a rafz de las denuncias previas de Decotevé por acciones de competencia des-
leal. Al cierre de esta investigacién, la CNDC no habia hecho lugar a esta impugnacién.

8E] articulo 7° de la Ley de Defensa de la Competencia 25.156 (B.0. 20/09/99) fue modi-
ficado por el decreto 396/2001 (B.0. 05/04/01).
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-4 Por qué cree que lo aprobaron justo en el cambio de mando? ;Por orden de

Kirchner?

-Los dos vocales representaban una visién donde teéricamente Cla-
rin era aliado del Gobierno. Hubo una fantasia -a mi entender- sobre
que eso iba a generar una forma amigable de tratar con el Grupo.
Pero lo que hace el Grupo es aprovechar cada periodo de gobierno
para sacar un rédito propio y cuando se desgasta el poder politico
eligen a otros representantes a futuro. Estdn acostumbrados a ver
pasar gobiernos. Kirchner querfa ser amigo de Clarin y por eso le

entregd Cablevisidn.
-¢No sufrié presiones externas para aprobar la fusion?

-No fisicas, pero s{ aparecieron un par de notitas perdidas en el diario
que yo tomé como advertencias, con titulos como ‘investigan a Sba-
tella’ sobre situaciones totalmente fantasiosas. Lo que yo hice para
protegerme fue pedir asistencia a la Oficina Anticorrupcién y denun-
ciar los manejos internos que podian salpicarme.” (Diario Critica de la

Argentina, entrevista a José Sbatella, 23 de agosto de 2009, pp. 8-9)

El texto del Dictamen no da cuenta de las consecuencias que la
fusién trafa para el mercado. Pero el grupo pasé a dominar més del
55% de los abonados del servicio de televisién por cable en el pafs, un
importante paquete de sefiales de propias (de distintos géneros) y el
32,5% del mercado de abonados a internet. “En primer lugar, la Comi-
sién estimd que la operacidn conjunta entre Cablevisién y Multicanal
resulta viable en tanto ‘no infringe el articulo 7° de la ley 25.156, al

no disminuir, restringir o distorsionar la competencia de modo que
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pueda resultar perjuicio al interés econémico general™.”. Tal como
licidamente sefiala Lozano (2008), los riesgos de la concentracién se
evaluaron en las areas en las cuales ambas operadoras competian con
anterioridad al cambio, y no en las que alguna de ellas prestaba el ser-
vicio de modo hegeménico. Y recuerda que un informe anterior de la
CNDC publicado en febrero de 2007 ya daba cuenta de dicha cuestién:

“Un punto importante a tener en cuenta en este tema es la dis-
tincidn entre concentraciones horizontales y concentraciones de
extensién de mercado. Si el caso que se estd analizando involucra
operadores televisivos que actiian en el mismo mercado relevan-
te, la operacién es horizontal, porque se trata de empresas cuya
concentracién implica la desaparicidn de la competencia existente
entre ellas. Si, en cambio, la operacién bajo andlisis involucra ope-
radores televisivos que actdan en distintos mercados relevantes
(por ejemplo, en dos dreas urbanas distintas), entonces la concen-
tracién no es horizontal y lo que implica es una extensién del mer-
cado en el que operan las empresas preexistentes. Esto, en prin-
cipio, no implica una restriccién de la competencia, ya que, como
las empresas que se concentran no son previamente competidoras
entre si, entonces su unién no reduce la competencia entre ellas
(que ya era inexistente antes de la concentracién).” (CNDC - Inter-
nacional Development Research Center, 2007, p. 89)

En este marco, la situacién de competencia real a partir de la fu-
sién quedd limitada a los grandes centros urbanos, donde se mante-
nfan algunos operadores medianos. Mientras que los niveles de con-

*Dictamen de la CNDC, 2007, p. 112.
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centracién alcanzados oscilaban entre el 77% y el 95%, con lo cual la
viabilidad otorgada por decisién de la CNDC era dificil de defender. De
hecho, el propio dictamen de la Comisién advierte que a partir de es-
tos porcentajes de concentracidn las consecuencias negativas pueden
ser importantes:

“No obstante las caracteristicas de monopolio natural que presen-
ta el servicio de televisién paga en muchas zonas donde operan las
empresas notificantes y el hecho de que la competencia directa
entre proveedores de televisién por cable es posible en un dmbi-
to geogréfico restringido, se considera que la presente operacién
genera preocupaciones desde el punto de vista de la competencia
por lo que resulta necesario evaluar las condiciones de entrada al
mercado para potenciales competidores (...). Sin embargo, cabe
destacar que dada la densidad poblacional y el mayor poder adqui-
sitivo que se verifica en el AMBA, es de esperar un mayor desarro-
llo de las redes y servicios por parte de los actuales y potenciales
competidores de las empresas notificantes, lo cual diluirfa la preo-
cupacién por la competencia en este mercado.” (CNDC, 2007, p. 70
en: Lozano, 2008)

Debe notarse ademds que el Dictamen permite prever el supues-
to ingreso de futuros operadores al mercado (sobre todo en el 4rea
metropolitana), como las empresas de telecomunicaciones, sin dar
cuenta de las distintas barreras existentes para esto'™: por un lado, el
marco regulatorio del espacio aéreo en la Ciudad Auténoma de Bue-
nos Aires obliga a los nuevos operadores a soterrar el cableado; por

190yer en detalle en el apartado “La televisién por cable en la larga década neoliberal
(1989-2001)” de este libro.
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otro lado, el impedimento legal establecido en el pliego de licitacién
de la ex ENTEL para las prestadoras del servicio de telefonia, funda-

mentalmente la empresa Telefénica.

Ademds, el ingreso al mercado de este tipo de actores no garantiza
una competencia beneficiosa para los consumidores, sino un escenario
de convivencia entre dos operadores que pueden realizar acuerdos y
cuentan con fuerte capacidad de presién frente al Estado. En la etapa de
la postdevaluacién no se reemplaza por completo el modelo neoliberal de
disefio de las politicas publicas y gestién de los mercados. Varios de sus
lineamientos contindan, como la estrecha relacién entre el regulador y
el regulado y la imposicién de los intereses, necesidades y demandas de

los privados. La fusién analizada es un ejemplo concreto.

“(...) la aprobacién de la operacién conjunta incluy4 la firma de un
compromiso que habfa sido ofrecido por las empresas y que impo-
ne algunos condicionamientos basicos a la actividad de la fusiona-
da. Pero no solo preocupa el corto alcance de las restricciones, sino
especialmente su extensién, que serd de apenas dos afios. Pasado
este perfodo el Estado no prevé controles especificos para la acti-
vidad de la nueva empresa.” (Lozano, 2008, p. 88)

El anélisis pormenorizado del Dictamen que realiza Lozano da
cuenta de que las obligaciones para las empresas'® resultan sencillas

de cumplir, sin que se establezcan mecanismos de control y penas.

1entre ellas, dar lugar en la grilla para sefiales de otros proveedores, aun cuando estas
compitan con las propias, como asi también vender las sefiales propias a los otros ope-
radores, sobre todo pensando en aquellas que ofrecen contenidos clave y con derechos
exclusivos, como los canales deportivos, en especial los derechos de transmisién de los
partidos de futbol argentino, cuyo titular es el Grupo Clarin.
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La irrelevancia de dichas contraprestaciones se materializa también
en la imposicién de ofrecer el servicio a una “tarifa equilibrada” con
respecto a otra plazas del pafs, algo que no solo no se efectud sino que
en muchos casos se mantuvo la estrategia de precios predatorios y
excluyentes, entre otras acciones y estrategias. Otros requisitos me-
nores (en términos de costos) radicaban en la prestacién gratuita del
servicio para hospitales e instituciones educativas.

“Era ridiculo aceptar un compromiso de una empresa que tiene
posicién monopdlica absoluta de todos los cables del pais, y con
el futbol hasta el 2014, ya que en ese momento nadie lo cuestiona-
ba. En ese universo, cualquier compromiso era no creible. Es mds,
en el mismo momento en que se aprobd la fusién, en Punta Alta
estaban fundiendo una cooperativa usando un precio predatorio,
bajando el precio del servicio a la mitad y en Merlo, le sacaron el
fatbol a una empresa de la que eran socios, pero como tenfan las
dos, eligieron una y fundieron la del socio.” (Lozano, 2008)

Por su parte, el elemento politico destacado hacia dentro del orga-
nismo de control resulté la renuncia del propio presidente de la Comi-
sién Nacional de Defensa de la Competencia, José Sbatella, quien firmé
un Dictamen disidente y en minorfa.

“(...) se volvié ms clara la divisién ya existente dentro de la CNDC
entre los vocales Pévolo y Guardia Mendonga, quienes trabajaban
en la elaboracién del dictamen aprobatorio, y el presidente del orga-
nismo, José Sbattella'®?, quien buscé plasmar sus diferencias a través

192(na resolucién previa firmada por el secretario de Comercio Interior, Guillermo Mo-

reno, establecié que las decisiones dentro de la Comisién Nacional de Defensa de la
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de un dictamen de minorfa. Las razones expuestas por Sbattella en
su voto resultan claros justificativos para desaprobar la operacién
o, cuando menos, para imponer fuertes condiciones a su aproba-
cién. Sin embargo, su decisién final fue coincidente con la de los
vocales: aceptar el compromiso propuesto por las empresas y per-
mitir la integracién sin ningtin tipo de restriccién. A la luz de los
acontecimientos posteriores, que incluyeron la renuncia del propio
Sbattella en medio de acusaciones a los vocales y al secretario de
Comercio Interior, Guillermo Moreno, por haber ‘vaciado’ de poder
la CNDC, es posible comprender que el enfrentamiento al interior
de la Comisién se haya dirimido en favor de los sectores que apo-
yaban la integracién. Esta disputa explica por qué, pese a tener una
visién opuesta a lo que fue la resolucién definitiva, el presidente de

la CNDC debid sumar su voto aprobatorio.” (Lozano, 2008, p. 90)

Como es de esperar, la visién “oficial” del Grupo Clarin es diame-
tralmente opuesta. Sostiene que el Dictamen mencionado es atipico a

las obligaciones que establece para las empresas:

“El Dictamen de la Comisién que requeria de una resolucién de la
Secretarfa de Comercio, la del controvertido y ratificado Guiller-
mo Moreno, vio la luz el viernes 7 de diciembre de 2007. Pero no
serd lectura para los suspicaces propensos a las simplificaciones
politizadas o conspirativas. Es una resolucién extensa, sin disi-

dencias'®, en la que los tres vocales firmantes establecieron pau-

Competencia debfan ser consensuadas, por lo que los dos votos de los fiscales se impo-
nian al del presidente.

193Nota del autor: el destacado es mfo.

143



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

tas bastantes atipicas para este tipo de consolidaciones empresa-
riales.” (Lépez, 2008, p. 491)

Como sostienen algunos dichos populares, “todo depende del cris-
tal con que se mira”. La percepcién del grupo muestra la distancia en-
tre las lecturas del mismo proceso por parte de actores con intereses
divergentes. Para Sbatella:

“(...) en 2007 habfa negligencia culposa de los organismos de con-
trol. El COMFER no daba licencias nuevas para el cable, el futbol
estaba en manos de una empresa que los usé para hacer abuso de
poder y comprar casi todos los cables del pafs. En mi voto en disi-
dencia en 2007 planteé la deficiencia estructural del sector. Don-
de el COMFER no funcionaba, la CNDC toleraba todos los abusos y
ninguna de las denuncias por abuso de poder de los cables chicos
habia sido procesada judicialmente y quedaban todas cajoneadas.
Toda esa situacién hacia que existiera una capacidad de lobby a la
que se subordinaron todos los gobiernos.” (Entrevista disponible
en http://www.politicaymedios.com/medios/Sbatella, dltima vi-
sita: 8 de enero de 2010)

Tanto el proceso de compra de los operadores de localidades de
provincias como la expansién de ambas empresas fusionadas fueron
elementos de un acuerdo a veces tacito y a veces explicito, que busca-
ba optimizar cada una de las inversiones, a partir de lograr una siner-
gia que derivd en el paso de miles de operadores a dos grandes grupos
y, més tarde, a la conversidn de los dos competidores en un gigante
hegeménico. La fusidn en 2006 resulté el dltimo eslabdén de la cade-
na que, por cémo se dio, implicé una fusién no pura. “Vamos hacia un
‘Grupo’: Multicanal, Cablevisién, Tele Digital, Prima, Fibertel y Ciudad
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Internet. No es una compra'®.”. El modo de operar y el Dictamen de

la Comisién Nacional de Defensa de la Competencia avalan el planteo.

Estrategias a partir de la fusién

Luego de la operacidn, tanto las empresas como el mercado sufrie-

ron una serie de consecuencias que alteraron de modo definitivo el

sistema de televisidn por cable en la Argentina, a saber:

Sinergia: la implementacién de la accién conjunta se concre-
té con el paso de cuadros administrativos de Multicanal hacia
Cablevisién con el fin de homogeneizar procesos y mecanismos
operativos. Este dato fue confirmado por la propia experiencia
del informante clave de este trabajo, quien pasé de trabajar en
la sede de Multicanal en la avenida de los Incas'® a la de Cablevi-
sidn, en la calle Cuba'®,

Prdcticas anticompetitivas: segun Marcelo Massatti (apoderado
de la cdmara de Cableoperadores Independientes), la firma
Televisora Privada del Oeste (de la localidad de Mordn, socia
de Multicanal y competidora de Cablevisién antes de la fusién)
sufrid no solo el retiro de las sefiales TyC Sports y TyC Max sino
que desde el mes de abril de 2007 sus abonados se vieron priva-
dos de ver la programacién correspondiente a las sefiales HBO,
HBO Plus, HBO Family, Cinemax, Max Prime, Warner Channel,
A&E, AXN y Animax, por presién del Grupo Clarin. Es decir que

04 ptrevista a un empleado de Multicanal, febrero 2007.

195gn el barrio de Colegiales de la ciudad de Buenos Aires, edificio original de VCC.

1%En el barrio de Belgrano de la ciudad de Buenos Aires, a pocas cuadras de su anterior
lugar de trabajo.
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esta empresa fue victima de una traza que la Ley Antimonopo-
lio'*” define como negativa de venta.

Esta préactica incompatible con la libre competencia no fue la
unica que se llevé adelante. Otras tomaron forma a partir de
su posicién dominante. La mds implementada fue la de precios
predatorios. En localidad de Punta Alta (provincia de Buenos
Aires), por ejemplo, el costo del servicio era de $37 mensuales
incluyendo el paquete premium!®, porque existia un operador
con posibilidades de competir en el mercado. Mientras que en
Bahfa Blanca (apenas a 30 km), el abono era de $84 sin incluir el
paquete premium, pues alli era el tnico prestador. Dicha prac-
tica es habitual para el Grupo Clarin, que ingresa a los sectores
regionales con precios por abono muy inferiores a los del resto
del pafs con el fin de debilitar a sus competidores y quedarse con
el total de los abonados. Una actividad similar afecté a la Red
Intercable, cuyas 31 operadoras sufrieron en enero de 2003 el
aumento de canon de las sefiales de TyC (bdsicamente deportes y
futbol argentino), que pasé a componer el 48% del volumen que
pagaban los operadores por el total de contenidos de la grilla de
programacion. Este es un caso de abuso de la posicién dominante
enun mercado, dado que el Grupo Clarin controlaba ademds de la
distribucién, el mercado de sefiales de televisién por cable.

= Dominio del mercado: Cablevision diferenciaba los servicios y la fac-
turacién, mientras que Multicanal siempre los unié para capturar

107Reglamentada por el decreto 89/2001.

1%8ncluyendo conexién gratuita, tres meses sin cargo y el paquete de sefiales de cine
premium, futbol codificado y contenidos para adultos.
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clientes més caros. Ambas empresas vendian su revista con precio
de tapa, pero Cablevisién dejé de editarla en enero de 2007. Desde
entonces todos sus clientes reciben solo una pequefia revista con
poca informacidn sobre las peliculas de los canales de cine.

De acuerdo con los datos proporcionados por la ATVC, en 2007
el sector facturd en su conjunto $2.552 millones. El ejercicio de
Multicanal arrojé una facturacién de $638,4 millones y el de
Cablevisidn fue de $883,5 millones. Sumados, ambos superan el
50% del total de la facturacién, mientas que el resto se divide
entre mds de 700 empresas, entre las que se destacan por ta-
mafio Telecentro (de Alberto Pierri) y Supercanal (Grupo UNO)
que opera en Mendoza y del que el Grupo Clarin controla el 20%
de las acciones. La concentracion se repite en la cantidad de los
abonados, rubro en el que el dominio ronda el 56% del total.
Ademds, a partir de esta situacién, el multimedios desarrolla es-
trategias tales como no vender a competidores las sefiales de las
cuales es propietario (porque la concentracién que desarrolla
también incluye las sefiales de TV) o exigir aumentos en los cé-
nones. Este tipo de mecanismos estan definidos en la ley 25.156
como abusos de posicién dominante, y estan penados. Tanto como
la politica de precios predatorios, que desarrolla mediante la pres-
tacién de servicios a distinto precio en distintas ciudades, co-
brando menos en una localidad donde existe una empresa que
compite en una ciudad en que es el unico prestador.

Control de la programacién: otro aspecto relevante es la capacidad
de manejo de la grilla de sefiales con la que cuenta el nuevo gran
prestador. Esta operacién dejé al Grupo Clarin con la capacidad
de modificar segin su conveniencia el orden de los canales, los
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de su propiedad y los de sus competidores y le aseguré una capa-
cidad negociadora casi inigualable con los proveedores.

El mercado de sefiales

El negocio de las senales de televisién por cable permanece en
constante mutacidn. Entre productoras y distribuidoras, las compras
y ventas suceden permanentemente. Las mds poderosas buscan ex-
pandirse, penetrar en mercados regionales y segmentar cada vez mas
los contenidos de sus sefiales en pos de volverlas apetecibles en el as-
pecto publicitario para las empresas anunciantes. A la vez, el “sabor
local” se vuelve imprescindible para sostener el interés del publico
en la globalizacién. En el cierre del periodo analizado, la Productora
Turner Broadcasting System Latinoamérica anuncié la adquisicién de
siete sefales de Claxon: Space, ISat, Retro, Infinito, MuchMusic, HTV y
Fashion TV por 234 millones de ddlares, lo que la posiciona como uno
de los proveedores de programacién lideres en la industria. Ese afio,
ademds, la firma creci6 un 20% en ventas de publicidad.

La productora y distribuidora de contenidos Pramer es titular de
las sefiales elgourmet.com, Canal 4, CosmopolitanTV, Films&Arts,
Reality TV y Europa Europa, y distribuye las sefiales de América 24,
América (canal de aire), Amércia Sports, Canal 9 (canal de aire), El
garage y TV Chile. Entre sus planes de negocio, la productora vende
formatos y programas a mercados diversos, como Rusia e Israel, “algo
que nos permite recuperar la inversién que hacemos en produccién
propia”, expresa Robert Harrison en una entrevista con la revista es-

pecializada de publicidad InfoBrand'®.

199Revista InfoBrand, Afio 2, N° 11, abril 2008.
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En el cierre de este periodo, respecto del rating, la lider en el rubro
es la sefial Disney Channel, que ademds de estar al tope en la Argenti-
na, llega a 15 millones de televidentes en la regién. Su principal fuente
de sustento estd en la distribucién (integra los abonos bésicos de Ca-
blevisién, Multicanal y Teledigital) y luego en la publicidad (entre sus
anunciantes fundamentales, se cuentan Arcor, AVH, Bimbo, Bonafide,
Burguer King, Cadbury, Carrefour, Cepas Argentinas y General Motors).
Por su parte, y aun en el rubro de sefales para nifios, la segunda sefial
es Jetix, que ademds de apuntar al mismo mercado, se sostiene cada
vez mds por ingresos publicitarios.

Focalizando en la parte local, el Grupo Clarin, mediante su produc-
tora Artear, apunta al target de 20 afios en adelante y desarrolla una
clara identidad “argentina”. Ademds, controla cinco sefiales de cable
de las mds vistas: Todo Noticias, Metro, Volver, Magazine y Canal 13
(canal de aire), con la ventaja de poder ubicarlas en buenos lugares de
la grilla, dado que controla las principales operadores de televisién
por cable del pafs. Su sefial de noticias tiene un promedio de 3,11 de
rating, y lidera en el mercado desde 2004.

Tablas e indicadores

La dificultad de sistematizar el proceso de acuerdo con indicadores
es una realidad menos compleja en la etapa de la postdevaluacion, dado
que por un lado, el sector comenz? la sistematizacién de la informacién
sobre sus propios datos para negociar con el Estado a partir de sus pro-
blemas. Y por otro lado, el tema de la concentracién de la propiedad y la
dindmica del mercado comenzé a ser visible en la superficie de la discu-
sién publica, a la vez que comenzaron a expandirse las investigaciones

sobre estos temas. Asi, puede proponerse una serie de lecturas clave.

149



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

Tabla 12. Porcentaje de penetraciéon y cantidad de abonados a television por cable en
hogares (2002-2007)"°

ANO PORCENTAJE DE PENETRACION CANTIDAD DE ABONADOS
2002 50% 4.500.000
2003 55% 4.900.000
2004 60% 5.100.000
2005 62% 5.400.000
2006 64% 5.800.000
2007 64% 6.180.000

La tabla 12 muestra el crecimiento sostenido de la penetracién de
la televisién por cable a la salida del estallido de la crisis, durante los
primeros tiempos de la recuperacién del consumo en la economia na-
cional. Algunos investigadores, entre los que se destacan Mastrini y
Becerra (2006), encuentran en la racionalidad del gasto familiar la ex-
plicacién para comprender por qué fue este sector el primero en ma-
nifestar estos indices, dado que el costo del abono basico mensual de
este tipo de servicio era similar, por ejemplo, a comprar un ejemplar
de un diario cotidianamente. Y la televisién por cable tiene como ele-
mento distintivo que puede ser consumida por toda la familia, implica
entretenimiento relativamente diversificado para hombres, mujeres,
j6venes y nifnos durante 24 horas con costos similares a los de asistir
a un recital o una vez por semana al cine, como ejemplo de otros sec-
tores que también se recuperaron con relativa celeridad. Por su parte,
otro elemento a introducir en la lectura es la elasticidad de la deman-
da que el sector expresa, recuperandose de la caida de sus indicadores
a posteriori del estallido de la crisis de 2001 y acompanando la dindmica
del mercado y las tendencias de consumo.

19 Jaboracién propia sobre la base de datos de la consultora EGM-IPSOS.
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Tabla 13/Grafico 6. Cantidad de abonados a los principales operadores de television de

pago (2002-2007)""

EMPRESA .
= CABLEVISION MULTICANAL SUPERCANAL DIREC-TV TOTAL
ANO INTERCABLE
2002 1.192.000 963.000 470.000 350.000 s/d 2.975.000
2003 1.215.000 982.000 470.000 370.000 s/d 3.037.000
2004 1.290.000 1.057.000 490.000 380.000 s/d 3.217.000
2005 1.370.000 1.145.000 500.000 400.000 405.000 3.820.000
2006 1.471.000 1.206.400 504.500 403.000 559.000 4.143.900
2007 1.368.900 1.260.000 506.000 405.000 630.000 4.675.000
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HE]aboracién propia sobre la base de datos de la ATVC, el Indec y de las propias
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Tabla 14/Grafico 7. Facturacion en millones de pesos, 2007'"2

EMPRESA FACTURACION (MILLONES DE PESOS) PORCENTAJE
Cablevision 883,5 34,61%
Multicanal 6384 25,00%
Resto 1031,0 40,39%
Total 2.552,0 100%
3.000
2.500 |
2.000 |
1,500 -
1.000 -
500 -
0

H Resto ¥ Multicanal Cablevisién

Tabla 15. Sintesis de las medidas de politicas aplicadas a la television por cable (2002-2007)'"3

MEDIDA ANO ACTOR DETALLE-EFECTOS

Ley 2002 Poder Definié el marco de la situacién de

25.561 de Legislativo ante  emergencia econdmica que atravesaba

Emergencia propuesta del el pais y habilité la reforma monetaria

Econdémica Poder Ejecutivo  mediante la cual se abandong el régimen
Nacional de convertibilidad. Esto tuvo multiples

efectos en la economia, por ejemplo,

12E|aboracién propia sobre la base de datos de la ATVC.

3Elaboracién propia.
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(cont.)

transformo la situacion de las empresas
endeudadas en ddlares con acreedores
externos. Ademas, cambid la légica en
la relacion de costos e ingresos de las
empresas de television por cable.

Ley 25.750 2003 Poder La norma cambié algunos articulos

de Proteccion Legislativo centrales de la norma de radiodifusion

de Bienes e 22.285, establecioé un tope de 30% para

Industrias la inversion de capitales extranjeros en

Culturales empresas de radiodifusion y excluyé al
sector de la aplicacion del sistema de
cram down, mecanismo por el cual la
Ley de Quiebras establecia el modo en
que los acreedores se quedaban con las
empresas deudoras en caso de que estas
no pudieran cubrir la deuda.

Decreto 527 2005 Poder Ejecutivo  Establece la suspension del conteo del
Nacional plazo de las licencias de radiodifusion
por 10 afos. Esta medida congelé el
espectro en las condiciones establecidas
al momento de su sancién por un lapso
muy importante.

Ley 26.053 2005 Poder Elimina la obligacion planteada en el

Legislativo articulo 45 (Régimen de Licencias y
licenciatarios) de la norma 22.285/80
de tener finalidad de lucro en el caso de
las personas juridicas como requisito
para acceder a licencias. La medida
mantiene, sin embargo, la exclusién a
las cooperativas prestadoras de algin
servicio publico de esta posibilidad.

Dictamen 2007 Secretaria de El dictamen habilité la fusion entre
637 Defensa de la Multicanal y Cablevision, fue rubricado
Competencia por Néstor Kirchner tres dias antes
de traspasar el mando presidencial a
Cristina Fernandez de Kirchner.

La tabla 15 sistematiza las principales medidas de politicas de co-
municacién implementadas en esta etapa. A pesar del salto de la larga
década neoliberal a la postdevaluacién y de lo que ello implica en térmi-
nos de transicién en el modelo de Estado, las politicas aplicadas en
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el sector de la televisién por cable implicaron una continuidad de la
légica que guio la etapa anterior. Si bien los actores que tomaron de-
cisiones son diversos, los rasgos mas importantes de la etapa neolibe-
ral en las Politicas Puiblicas de Comunicacién (PPC) continuaron (tales
como la re-regulacidn, la profundizacién de los niveles de concentra-
cién y de extranjerizacién) y sus efectos beneficiaron directamente a
algunos sectores del mercado en detrimento de los que atravesaban
situaciones criticas. Por su parte, se mantiene la ausencia de acciones
de fomento a la produccién de contenidos en la televisién en general
y en la televisidn por cable en particular, como asi también de las me-
didas de apoyo a las pymes y de beneficio directo a los grandes grupos
concentrados de medios.
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El cine

El cine en la larga década neoliberal (1989-2001)

La primera de las etapas analizadas en la comparacién de los dos
sectores del sector audiovisual en la Argentina muestra para el cine
un conjunto de elementos que van a contramano del modelo de accién
estatal, habilita alguna de las principales preguntas de esta investiga-
cién y compone lo que definiremos como la paradoja del cine argentino
en la larga década neoliberal. Este sector vio alterado tanto el rol del
Estado como el plexo normativo pertinente de un modo particular,
a partir de una situacién critica que generd una serie de demandas
de los actores involucrados y abri6 un proceso que derivaria en una
transformacién de impacto relevante. Los cambios establecidos con-
virtieron la politica en una excepcidn notable, de la cual serd tan im-
portante comprender sus razones y dindmicas como los rasgos que
la distinguen del resto de las dreas en general y de las aplicadas a la

televisidn por cable en particular.

El cine es un medio peculiar tanto por sus rasgos econémicos como
por su rol en la construccidn de relatos que aportan a la constitucién
de identidades. En paises como la Argentina, requiere politicas publi-
cas de estimulo y proteccién, dado el tamafio de su mercado y el do-

minio de las producciones extranjeras. La industria local es pequefia
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y aparentemente débil, pero compone a su vez la segunda en idioma
espafiol'™ y es una de las diez mds importantes de Occidente'®. A su
vez, muchos de los agentes involucrados en el sector consideran que
el cine argentino no es una industria, sino més bien una sucesién de
proyectos dispares en los que la mayoria tiene una vida de exhibicién
muy corta e intrascendente. En este esquema, solo unos pocos filmes
resultan “elegidos” por el pdblico, y de alguna manera hacen posible

la generacién del resto (Perelman y Seivach, 2003, p. 73).

Desde la nueva légica de intervencidn y accidn estatal implemen-
tada a partir de 1994, el cine es una actividad subsidiada, y funciona
con un sistema de créditos y subsidios que resulta indispensable para
llevar a cabo las producciones. Esa ayuda financiera es necesaria por-
que la inversién casi nunca se recupera por la venta de entradas y
otros ingresos''®. Ademds, como en el resto del mundo, los grandes
estudios arrasan en la taquilla con sus “tanques”, por lo que las distri-
buidoras y las exhibidoras generan mayores ganancias con las pelicu-
las extranjeras que al invertir en produccién local.

El proceso estudiado se encuadra en una etapa novedosa para la
cinematografia nacional. Incluye una serie de transformaciones so-
cioculturales muy importantes, como as{ también en términos tec-
noldgicos, ya que desde 1991 se dio una importante actualizacién del
equipamiento a partir de la convertibilidad peso/délar. De todos mo-

dos, el contexto era para la industria nacional de gran incertidumbre
Mpetras de Espafia. Ver: Rovito, 2010.

5por la cantidad de peliculas que produce y por su presencia en el mercado mundial.

Hoproductos de marketing, derechos de antena, entre otros.
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por la crisis que vivia desde fines de la década de 1980. Entre 1994
y 1995 —cuando el proyecto neoliberal comenzaba a mostrar sus pri-
meras fisuras en lo social y lo econémico'’- el gobierno de Carlos
Menem implementd una reforma en el campo cinematografico cuyos
resultados se traducirfan en un notable incremento de la actividad
productiva (Getino, 2005). En términos de la gestién estatal, luego de
que se sucedieran distintos directores en el Instituto Nacional de Cine
y Artes Audiovisuales (INCAA) sin poder resolver la crisis, la reforma a
la Ley de Cine transformaria la realidad definitivamente.

El escenario previo a la excepcién que hizo a la regla

Como ha sido planteado, la larga década neoliberal comenzé en julio
de 1989 luego de la asuncién del presidente Carlos Menem. En agosto
de ese afo, la sancién de la ley 23.697 de Emergencia Econémica''®
habilité al Poder Ejecutivo Nacional a suspender todas las ayudas y
subvenciones en el campo de la cultura, incluidas las que correspon-
dian a la actividad cinematografica segiin normativas anteriores. Pero
tras intensos tramites llevados a cabo por las nuevas autoridades del
Instituto Nacional de Cinematografia (INC) y muchos sectores de lo
que serd denominado como el “espacio cinematogréfico”, se decre-
té para el cine la excepcidn de los recortes establecidos. Esto parece
ser el primer paso de la situacién de “excepcionalidad” que el cine
argentino viviria desde 1990 en adelante, en el marco de una politica
econémica incompatible con cualquier forma de proteccionismo a la

Con serios perjuicios para el conjunto de las actividades productivas nacionales.

"8Esta norma y la de reforma estatal facultaron al Estado a privatizar los medios de
radiodifusidn, entre otras cosas. Ver: Mastrini, 2005.
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industria nacional e incluso con la promocién de la cultura local (Ge-
tino, 2005, p. 111).

Dado que la legislacién cinematografica premiaba al éxito de los
filmes (porque las subvenciones recafan en aquellos productores y di-
rectores més taquilleros y no contribuian al financiamiento de nuevos
valores), las ayudas estatales contribufan a la concentracién de pro-
ductoras exitosas. Como consecuencia de ello, un problema concreto
erael de la escasa diversidad de los actores que recibian financiamien-
to estatal para realizar peliculas. Para resolver los mecanismos que
permitieran alterar la situacién, el drea de Produccién e Intercambio
del INC elaboré en 1990 un insumo clave para la elaboracién de la poli-
tica publica: el “Estudio preliminar de costos de produccién y estima-
dos de financiamiento del cine argentino en el mercado interno”, que
le permitié confirmar que entre 1980 y 1989 se habian distribuido la
mayor parte de las ayudas entre cuatro empresas tradicionales:

= Aries Cinematogréfica (Oliver-Ayala) recibié 9.000.000 de dé-
lares, es decir, el 30% de los subsidios y el 40% de los créditos
otorgados en el periodo;

= Cinematografica Victoria'®, Argentina Sono Film (Mentasti) y
Chango Producciones (Palito Ortega) obtuvieron en conjunto
6.000.000 de ddlares, un 25% de los subsidios y de los titulos de
la etapa;

= Resto: otras 20 empresas se repartieron el 45% de las subven-
ciones y de los titulos producidos'.

1195in datos sobre su propiedad. Ver: Diez, 2011.
1204Estudio preliminar de costos de produccién y estimados de financiamiento del cine

argentino”, INC, septiembre de 1990.
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En estas condiciones, con la produccién concentrada en muy po-
cas empresas, actividades episddicas y condicionadas por la evolucién
de las politicas econémicas nacionales y de los mercados, el escenario
mostraba bajos niveles de produccién y de diversidad de géneros, his-
torias y modos de relatos. Y se avizoraba un futuro incierto. Al mar-
gen de los niveles de riesgo de las inversiones, la preocupacién del
momento radicaba en generar condiciones destinadas a incentivar el
apoyo efectivo de la produccién local en el mercado interno.

Una vez que se consiguid la excepcién de la aplicacién de la ley
23.696/89, mediante el decreto 1633'%, se permitié que la funcién ba-
sica del INC (fomentar la produccién) sobreviviera. En los consideran-
dos de la medida se destaca:

“Entre las actividades regladas para el INC estdn el apoyo a los
cortometrajistas para el futuro desarrollo, el apoyo a universi-
dades y escuelas de cine de todo el pais por una cinematografia
nacional integrada, los préstamos preferenciales a los produc-
tores nacionales de cine, tanto para la produccién como para su
equipamiento, los subsidios a las peliculas nacionales como via
Unica para permitir el recupero de sus costos y lograr una con-
tinuidad de presencia del cine nacional las salas de exhibicién y el
envio de peliculas nacionales y delegaciones a las muestras y fes-
tivales internacionales de cine como afirmacién de la imagen del
pafs.” (Decreto 1633/89)

7

A partir de esto, se exceptud “la suspensidn establecida en el articulo
2° de la ley 23.697, a partir de su vigencia, los aportes del Tesoro

2pyblicado en el Boletin Oficial, 28 de diciembre de 1989.
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Nacional que fuere necesario efectuar al Instituto Nacional de Cine-

matografia, para el cumplimiento de sus fines.” (Decreto 1633/89).

El “espacio cinematografico argentino” (integrado por actores,
productores, realizadores y directores entre otros, con una impronta
de militancia relevante) se organizé en ese momento histérico para
demandar una politica que defendiera las producciones locales, ha-
bida cuenta de la precariedad de su situacién, de la complejidad de
su estructura y del rol de los capitales extranjeros y sus filmes in-
ternacionales en el mercado local. Si bien las propuestas aparecian
como inviables en ese contexto, presentaron una toma de posicién
por parte de un actor clave y marcaron un momento de inflexién: la
problemética no podia ser resuelta en la especificidad del medio, sino
en sus relaciones con el sector audiovisual, partiendo de los cambios
que caracterizaban el contexto sociocultural. Los planteos se hacfan
ademds en escenarios que garantizaban llegada a las autoridades po-
liticas (Getino, 2005).

La existencia de ese espacio unido por intereses comunes era re-

conocida por algunos de sus integrantes, quienes admitfan incluso los

problemas que podria acarrear un eventual quiebre en su interior.

“Es cierto que otra cosa que colaboré es la existencia del sector
cinematografico, donde todos los actores compartieron intereses.
Esta ley es tan factible de criticarla con liviandad... Desde cualquier
lado se dice esa famosa critica de clase media ‘esto lo pago con mis
impuestos’. Eso obligd al medio, al sector, a tener una politica y una
accién muy corporativa. Eso fue muy positivo para defender la ley,
pero también muy negativo para debatir abiertamente muchos

temas. Porque si nosotros nos ponemos a discutir abiertamente
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las cuestiones que posibilitan casos de corrupcién dentro del IN-
CAA y del sistema de acceso a créditos y subsidios puede venir un
ministro de Economia distraido y decir: ‘si hay tanto lio en este
sector, retiremos estos 150 millones’. Eso ha pasado todo el tiempo
durante los tltimos 10 afios. Desde la revista tratamos de plantear
que eso no debe suceder mas: sabiendo que hay excelentes argu-
mentos para defender nuestra Ley de Cine, depuremos nuestras
actitudes, nuestro andar, nuestras dindmicas, para hacer uso de
esos fondos. Pero vos podés hablar con todos los productores de
cine, todos saben perfectamente cémo funciona eso, pero nadie
te va a dar una nota a un medio -salvo, en muy pocos casos, cuan-
do hay luchas internas muy grandes con personajes muy fuertes-
para criticar esto. Porque si no corre riesgo el funcionamiento del
espacio. Todos los que estamos acd sabemos que deja de existir el
INCAA y se acabd la actividad. Eso lo saben todos. Filmaremos to-
dos nuestros videos, mandaremos a festivales, pero la actividad tal
cual la conocemos, en la que hay gente que cobra por su trabajo,
se acaba.” (Entrevista a Herndn Guerschuny, director de la revista
Haciendo Cine, 15 de diciembre de 2011)

El nuevo gobierno habia nombrado en 1989 al cineasta René Mu-

gica como director del INC, quien cred un Consejo Asesor Perma-

nente de la Cinematografia y el Espacio Audiovisual, integrado por

representantes de los distintos actores del sector. La medida tuvo

continuidad durante la gestién de Octavio Getino'? quien sentia que

“(...) llevdbamos a la gestién las propuestas del Espacio Audiovisual

122Reemplazante de Mugica en el cargo.
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Nacional (...)'*.”. De hecho, sus lineamientos se incorporaron en 1990
al “Plan Federal de Cultura” de la Secretarfa de Cultura de la Nacién'*.

“El periodo de cine exceptuado se extiende precisamente entre el
segundo semestre de 1989 y la puesta en marcha, en 1994, de la
Ley de Cine. En ese transcurso, la inseguridad dominé las activida-
des del sector, a partir de lo provisorio de cada mandato del INC.
En apenas cinco afios pasaron por dicho organismo otros tantos
directores nacionales (René Mugica, Octavio Getino, José Anasta-
sio, Guido Parisier y Antonio Ottone), frente a un solo director que
habia tenido en los casi seis afios de gobierno radical.” (Getino,
2005, p. 115)

La inestabilidad en la gestién del organismo aparece como un
rasgo de esa etapa de crisis que se materializaba tanto en el cambio
constante de persona al frente del ente'® como en sus indicadores.
Por otro lado, si se considera que el promedio de concurrencia a las
peliculas argentinas entre 1988 y 1989 era de solo 100.000 especta-
dores por titulo estrenado'? resultaba obvio que la produccién cine-
matografica serfa imposible en caso de no existir una legislacidn de
fomento industrial (Getino, 2005). El total del perfodo fue uno de los
mas bajos de la historia del cine argentino, con un promedio de entre
12 y 14 peliculas anuales, menos de la mitad del promedio histérico.

12Entrevista a Octavio Getino, productor e investigador especialista en cine, expresi-
dente del INC, 30 de junio de 2011.

124Aunque quedarfan archivadas.

125En cuya dindmica podria contabilizar en realidad cuatro cambios no obligados y uno
por causas de fuerza mayor, ya que Anastasio fallecié en el ejercicio de su cargo.

126Frente a los 300.000 del perfodo anterior. Ver: Getino, 2005.
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Esa primera etapa coincide con el inicio del proceso de “concen-
tracién” en el sector de la televisién por cable y se caracteriza por
una gestién que buscaba que la produccién cinematografica nacional
sobreviviera. La paradoja es que desde 1995 en adelante -cuando el
modelo neoliberal se profundizé- el cine disfrutarfa de los resultados
de la implementacién de una politica de fomento a la produccién, me-
diante un conjunto articulado de planes, programas y proyectos, que
incluyd fundamentalmente la reforma a la Ley de Cine, pero acompa-
farfa esa tendencia en la distribucién y exhibicién. Antes de ello, el
éxito de las medidas de la excepcién puede medirse en la cantidad de
empresas beneficiadas: entre 1989 y 1991 fueron 20 las productoras
o realizadores que obtuvieron créditos (de 25.000 ddlares cada uno)
para filmar, y 46 recibieron en conjunto una cifra ciertamente irri-
soria (744 millones de australes, unos 100.00 délares'?’) para incorpo-
rar equipamiento. A las condiciones precarias para implementar una
politica se sumaba que el Instituto Nacional de Cinematografia (INC)
debia afrontar compromisos de préstamos y créditos acordados en el
gobierno anterior sin contar con presupuesto para hacerlo. De todos
modos, lo destacable es la légica de promocidn que -aunque con mon-

tos pequefios- logrdé permanecer en un contexto adverso.

El tercer director del INC en ese breve lapso fue José Anatasio,
quien fallecié en el ejercicio del cargo y fue reemplazado por Guido
Parisier, una persona calificada como “ajena a la actividad” por los
miembros del espacio, pero muy cercana al entonces presidente Me-
nem, lo que permitié disponer con mayor capacidad de decisién los
recursos del Fondo de Fomento y generar un leve crecimiento de la

77 Instituto Nacional de Cinematograffa, Informe de Gestién, 1990.
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produccién. En ese momento, el tope de 50.000 délares por filme
se amplié a 300.000 délares promedio y llegd a mayor cantidad de
directores y realizadores con mejores montos. Entre ellos se des-
tacan Raul de la Torre (800.000 ddlares para filmar Un tal Funes,
1993), Héctor Olivera (700.000 dblares para El caso Maria Soledad,
1993) y Marcelo Pifieiro (550.000 dblares para Tango Feroz, 1993),
quienes accedieron a montos sin precedentes en la historia del INC
(Getino 2005).

Es necesario recordar, de todos modos, que desde 1991 en la Ar-
gentina la moneda local (el peso) equivalfa al délar en su valor no-
minal. Este dltimo factor resulté uno de los més influyentes en el
crecimiento de los recursos para la promocién via créditos y sub-
sidios. La convertibilidad habfa triplicado los costos de produccién,
que pasaron de 350.000 a 1.000.000 de délares en 1991. El precio de
la entrada superaba entonces los 5 d6lares'®. A partir de esto crecia
la recaudacién del gravamen que integraba el Fondo de Fomento, a
pesar de la consecuente caida en la cantidad de asistentes a las salas,
en una ecuacién en la que se reducia el consumo de cine de las clases
populares al tiempo que crecia el de las clases altas. Ese afio se darfa,
ademds, el crecimiento y la diversificacién de los ingresos del Fondo
de Fomento a partir de la aplicacién por ley de un impuesto a la co-
mercializacién de video pregrabado que hizo crecer en un 40% los
recursos con una suma de 3.000.000 de ddlares. Se expandia entonces
una nueva ventana de exhibicién y comercializacién para los filmes:
el video hogarefio. En esos aspectos se materializaba la idea de que el
cine en la Argentina era una actividad privilegiada por la excepcién,

28Quintuplicaba la de 1989.
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mientras que la mayorfa de las industrias comenzaban a sufrir la po-
litica de apertura a productos extranjeros. Ambos rasgos tenderian,

en el futuro cercano, a profundizarse.

La ventana de oportunidades

El proceso que derivé en la definicién de una nueva politica para
el sector comenzd con una iniciativa del agente regulador que inten-
taba solucionar una crisis que parecia terminal. Si bien en su primer
movimiento no logré el objetivo que buscaba, por lo menos convirtié
el problema en cuestién.

“Guido Parisier (duefio de Mau Mau) en el INCAA (puesto allf por
ser amigo de Menem) percibié que se vefa cada vez mds cine en
el pais, pero que esto sucedia en cada menos cantidad de salas.
Por esto no entraba dinero y no se podia fomentar la produccién,
ademds, la televisién no tributaba. Entonces propuso cobrar un
impuesto a la exhibicién del cine en televisién (el 10% de la tanda de
cada filme), mediante un decreto que implicaba un crecimiento
de apenas 1% de lo que se recaudaba. El problema es que lo hizo
mediante un DNU, y eso en la Argentina no es legal, porque no
pueden crearse gravdmenes por DNU. La idea fue buena, y el modo
de implementarlo resulté malo.” (Entrevista a Julio Raffo, abogado
especialista en cine, 12 de agosto de 2008)

En la misma linea, Pablo Rovito sostenfa:

“Cuando empieza el decrecimiento, entendemos que hay que ha-
cer algo porque se muere la actividad. Entonces lo primero que
intentamos fue imitar el modelo europeo, que conociamos. Y en

ese momento, Guido Parisier, que era un tipo vinculado a la noche,
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exduefio de Mau Mau, entiende el fendmeno y genera dos Decretos
de Necesidad y Urgencia, aplicando las posibilidades de la recupe-
racién a partir de lo que aporte la televisién (abierta y de cable).
Se oponen muchos recursos de amparo, pero no existia conciencia
social sobre lo que sucedia ni de la razén de la decisién politica
que se tomaba. Eso muere ahf, los decretos no tienen efecto ni
aplicacién. Pero un grupo de gente comprende que lo que habia
que hacer era caminar el Congreso: basicamente uno, Luis Puenzo
(presidente de la DAC [Directores Argentinos Cinematograficos]).
Es el tipo que inicia esto con Aristarain (vicepresidente de la DAC).
Lo hacen solos, porque en un primer momento los demds decidi-
mos tratar de sostener a muerte los decretos de Parisier porque
era lo que querfamos, no nos importaba que fuera por decreto o
por ley. Después entendimos que era mejor por ley. Los primeros
que se corren a apoyar fueron los del sindicato, después la cdmara
de productores, la federacidn de cooperativas, y terminamos todos
caminando el Congreso.” (Entrevista a Pablo Rovito, productor e
investigador de cine, 12 de septiembre de 2011)

La existencia de un espacio consolidado, integrado por diversos
colectivos y tipos de actores con un interés comun, aparecié como un
elemento clave al momento de comenzar a trabajar con la reforma
de la normativa que regula la actividad cinematogrifica. Dicho rasgo
resultd sistemdtico y perdurd a pesar de las diferentes necesidades y

demandas hacia adentro del propio espacio.

“De hecho, de los que militaron la reforma de la Ley de Cine de
1994, muchos abogados, actores, todos siguen trabajando en eso.
Todos se jactan de haberlo hecho, y todos ‘han caminado el Con-
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greso’. Y mas alld de que se jactan de eso, lo cierto es que lo hi-
cieron; cdmo se trabajé el Congreso en ese momento, llamaban a
cada diputado para pedirle que vote la ley. Y en eso se incluia
a los diputados involucrados en casos de corrupcién, que votaron
a favor de la Ley de Cine.” (Entrevista a Juan Pablo Gugliotta, pro-
ductor de cine, duefio de MAGMA Films, 17 de octubre de 2011)

A su vez, Rovito explicaba:

“(...) nosotros empezamos a caminar la ley en el ‘91, luego en
1992, y luego, independientemente de las politicas neoliberales
que se aplicaban en el pafs, los partidos politicos estdn integra-
dos por personas que tienen ideas propias, mds alld de lo que
sostenga la politica de gobierno. Nosotros encontramos eso en el
Congreso, legisladores dispuestos a apoyar un proyecto de este
tipo mas alld de haber votado, por ejemplo, la privatizacién de
los canales de televisién unos afios antes, que entendian que el
modelo neoliberal era un problema y era necesario salvar lo que
se pudiera. Esa es una primera sefial. Y hubo un trabajo con esta
gente, que fueron los primeros dispuestos a escuchar. Tuvimos
otra ventaja: que recuerde, habia por lo menos tres representan-
tes del sector en el Congreso: Luis Brandoni (UCR), Pino Solanas
(Sur) e Irma Roy (PJ), entre diputados y senadores. Gente que
obviamente era cercana a discutir ciertos temas, lo entendian
mejor que nadie y comenzaron a hacer un trabajo interno en sus
bancas, para conseguir que lo apoyaran, o a llevar adelante la
politica de negociacién vélida que era que cuando un diputado le
pedia apoyar una ley, ellos negociaran su apoyo a cambio de que
sostuvieran la Ley de Cine. Hicieron un trabajo fuerte y no hay
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que quitarles méritos: los que trabajaron dentro del Congreso lo
hicieron fuerte.” (Entrevista a Pablo Rovito, productor e investi-
gador de cine, 12 de septiembre de 2011)

Los actores involucrados en la cuestién se movilizaron por una de-
manda politica, exigiendo una intervencidn estatal a través de una
nueva regulacidn, como fundante de una posible autonomia del cam-
po (Amatriain, 2009).

Pero dentro del espacio cinematogrdfico nacional los diferentes inte-
reses contrapuestos implicaron disputas en varios sentidos, materia-
les y simbdlicos. La comunidad de realizadores se enfrentd, en princi-
pio, a los multimedios (por los gravdmenes a los medios electrénicos
y derechos de antena) y al oligopolio de la distribucién y la exhibicién
(por la cuota de pantalla y la media de continuidad). Luego de esos
primeros combates -saldados a medias, con victorias parciales de los
realizadores- y de la promulgacién de la ley, las fichas del tablero se
reordenarfan y la nueva oposicién serfa entre los representantes del
cine comercial (beneficiados directamente por la nueva norma) y los
voceros de la critica especializada (defensores del cine independien-
te). Para Amatriain (2009), las dos caras de esas disputas radicaban,
en primer lugar, en la cuestién econémica de los fondos y los rein-
tegros, los topes a los subsidios para grandes producciones, etc. Y en
segundo lugar, en la cuestidn simbdlica de la legitimidad, respecto de
si se le debia continuar exigiendo a las producciones la transmisién
de valores nacionales, o si era necesario focalizar en la ampliacién de
publicos y mercados; o bien si debia reorientar su valor artistico para
obtener reconocimiento de la critica. En suma, los choques involucra-
ban nombres, grupos, actores e intereses corporativos, sectoriales y
de toda indole. La resolucién pasaria por el Estado.
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Por qué el cine, por qué asi y por qué en ese momento

Con estos antecedentes como escenario, resulta necesario focalizar
en una cuestién clave para el espacio cinematografico'®: saber por qué
para el cine, por qué asi y por qué en ese momento se generd una politi-
ca con directrices y rasgos que se alejaban de las caracteristicas centra-
les del modelo de Estado imperante en el momento. Luego, serd posible
indagar sobre los resultados en las instancias de produccién aunque no
asi en las de distribucién y exhibicién, que demostraron posible un rol
diferente para los agentes estatales (el INCAA, en este caso) y cierto éxi-
to en el fomento a la realizacién nacional de un producto (los filmes)
con valor material y simbdlico. Este anlisis resulta necesario, ademas

“(...) para hacer blanco en la pregunta que el campo del cine (...)
insiste en negar: (...) ;cudl es el escenario social que hace posible
una cierta transformacién del cine argentino, que nos permitird
hablar de un cambio a partir de 1995 y una ruptura con el pasado
cercano? jPor qué en este momento y no en otro podemos recono-

cer un quiebre?” (Algranti, 2009, p. 72)

Para intentar responder estas preguntas se partird de reconocer que
las razones pueden ser multiples y responden a un conjunto de factores
vinculados con el proceso de transformacién cultural y con las légicas
de acciones estatales y politicas'. En principio, se reconoce que las ac-

12951 como se realizé para la televisién por cable respecto de por qué el espacio més
democrético -en términos de su estructura de propiedad- se convirtié en uno de los
mas concentrados y extranjerizados del audiovisual en el pafs.

13()Concepto comprendido aquf en dos de sus acepciones, a saber: en tanto conjunto de
acciones para resolver una cuestién desde el Estado, o bien como conjunto de definicio-
nes y acciones ideolégico-partidarias.
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ciones que derivaron en la definicién de un nuevo marco regulatorio
que habilitd la gestién de una nueva politica de cine incluyen: la exis-
tencia de un espacio cinematogrdfico nacional, las relaciones existentes
entre los distintos actores y agentes y un momento histérico clave.

Para Julio Raffo (2009) hay un horizonte de relaciones contrac-
tuales complejas en el cine argentino: “Un contrato es un punto de
partida. Las leyes, los contratos y los reglamentos son los inventos
del hombre para cuando estalla el conflicto. Y esto genera una pre-
gunta: jpor qué? La respuesta es compleja. Desde 1989, el Instituto
toma forma de acuerdo a quien estd al frente. Esto muestra que no
hay garantias para la politica publica de cine del pais**'.”. Raffo discute
que exista en la Argentina una “politica publica” entendida como una
estructura que orienta las acciones. Comprende que no deben confun-
dirse la “politica” y la “accién” y sostiene que en la Argentina no hay
una politica en tanto no hay un conjunto de principios homogenei-
zadores. Define que el problema de la politica publica en el pais es la
falta de un principio orientador de las acciones del Estado para cada
sector. Respecto del marco regulatorio del cine expresa:

“(...) la reforma sancionada en 1994 nace de una situacién angus-
tiante que atravesaba el sector del cine. Esa situacién se compone
por las siguientes caracteristicas: el cine se nutre del impuesto al
espectador, un impuesto que tiene legitimidad, el producto (filme)
tiene una situacion que sin la intervencién del Estado se torna muy
compleja y sufriria el dumping; el espectador paga lo mismo para
una produccién que cuesta x que por un producto que cuestaxala

BlEntrevista a Julio Raffo, abogado especialista en cine, legislador de la Ciudad de Bue-
nos Aires desde 2009, 8 de agosto de 2009.

170



Santiago Marino

10; la importacién de peliculas resultaba una estafa porque se im-
porta el ‘negativo’, se la introduce como ‘importacién temporaria’
para hacer copias, con un costo muy reducido (entre USD 3.000 y
USD 10.000) y sin pagar la tasa por importacién de un producto o
servicio que luego serd distribuido. Esto lo permite la aduana, es
especifica en ello, y luego los distribuidores transforman en cons-
tante esa importacidén temporaria y emiten 500 copias. Las majors
son ‘importadores temporarias’ permitidas por la aduana, pero el
cine usa la caracteristica de temporaria y gana con las copias que
hace, que en realidad funcionan como estables. La copia es un pro-
ducto argentino, diferente al filme, porque se le hace una copia
y eso es lo que se distribuye, sin embargo, tributa sobre el valor
del negativo internacional, no por el valor agregado, es decir que
paga por el soporte, con lo cual: a) estafa a la AFIP (porque hacen
dumping) y b) estrangula a las salas. Por eso el Fondo de Fomento
cobra el 10% de la exhibicién.” (Entrevista a Julio Raffo, abogado
especialista en cine, legislador de la Ciudad de Buenos Aires desde
2009, 8 de agosto de 2009)

Desde otra ptica, Herndn Guerschuny comparte la idea de la mul-
tiplicidad de factores propios y ajenos al espacio cinematografico que

contribuyeron al disefio de esa politica, en ese momento especifico:

“Para que haya una ley, los factores son varios: uno, muy fuerte,
que tiene que ver con el momento en que nosotros empezamos a
hacer la revista, es que habia un panorama en el cine de los “80,
muy restringido, eran muy pocos los que accedian a créditos para
filmar; otro, una nueva critica (tiene que ver con cuando aparece

Haciendo Cine), que era un cine muy anquilosado en ciertos temas
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y tratamientos estéticos que eran poco novedosos, muy de cartén,
que no representaba a nadie; uno més y quiza el definitivo, el més
importante, es la existencia de una nueva camada que empezaba a
formarse en escuelas de cine, en ese momento estaba la FUC y un
par de escuelitas como el CIC y el Cievyc; después, podemos sumar
otras razones mds tedricas o socioldgicas: los 90 eran la etapa de
inicio de la cultura de la imagen, todos querfan manifestarse por
ese medio, todavia no estaba lo de cine digital, que vino después,
pero el acceso a una cdmara de video analdgica ya era mas accesi-
ble. Todos esos factores hacian que hubiera una especie de ‘ejérci-
to de reserva’ pidiendo por cambios. Y después, me imagino, como
toda revolucién, porque para mi lo fue, esta cosa de que todos los
factores sucedieron a la vez, y sin alguno de ellos, capaz no se hu-
biera dado. Pero a eso se agrega el trabajo de personas como Julio
Raffo, Pablo Rovito, Luis Puenzo, que trabajaron hasta el final para
se diera le ley. Fueron dfas muy élgidos, yo me acuerdo como es-
tudiante de cine, marchar a la plaza del Congreso a pedir por
una ley, en un momento muy poco politizado, estdbamos teniendo
una causa porque pelear. Y eran momentos hasta muy emocionan-
tes.” (Entrevista a Herndn Guerschuny, director de la revista Ha-
ciendo Cine, 15 de setiembre de 2011)

La reforma de 1994 fue fruto de la lucha de quienes peleaban por
sobrevivir sumada a la de los que querian acceder desde los marge-
nes del campo cinematografico. El nuevo INCAA plasmé una suerte
de médico “contrato social” entre el Estado y actores del mercado:
sin poner realmente en discusién la supremacia de los grandes grupos
de medios de comunicacién, abrié sin embargo las posibilidades de
produccién para nuevos actores, y oficié as{ en cierta medida de ca-
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talizador y de indicador de relieve ganado por los protagonistas de la

“renovacién” (Amatriain, 2009).

“No tengo idea por qué hay una politica de cine asi en la Argentina
tomada en medio del modelo neoliberal, que va en contra de todas
las politicas culturales de aquel momento, en direccién opuesta.
Capaz que por eso estd tan mal pensada, es como renga esta po-
litica de fomento al cine, porque fomenta la produccién pero no
que la gente lo vea.” (Entrevista a Johanna Calic, productora de
publicidad para peliculas, 15 de septiembre de 2011)

La existencia de una serie de elementos enddgenos y exdgenos al
campo del cine que coexistieron, resultaron complementarios al mo-
mento de definir un nuevo marco regulatorio que transformd la politica
a aplicar. Ante la pregunta de por qué fue en el cine y en ese momento,
Raffo y Rovito responden que fue por casualidad, que habia que hacer algo
en el espacio cultural y le tocé al cine. Para Getino —casi en la misma li-
nea, al borde la ironfa- “(...) porque a Menem le gustaba el cine®2.”. Para
Johana Calic fue por error, “(...) porque alguien quiso hacer algo y por
eso quedd trunca y mal pensada, no es completa ni no es integradora;
deja de lado dos cosas que para mi son fundamentales: que se difundan
las exhibiciones y que se exhiba, si no, no logra el objetivo central que

deberia tener, que es que eso sirve para la poblacién en algtin lado'®.”.

En pos de analizar los contenidos de los cambios, el productor Da-
niel Burman comparte con realizadores y miembros del mismo sector

132Getino, 2010.

3Entrevista a Johanna Calic, productora de publicidad para peliculas, 15 de septiembre
de 2011.
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del espacio cinematogréfico una valoracién positiva de la Ley de Cine

de la Argentina y su reforma de 1994:
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“(...) una de las leyes mds proteccionistas de la industria local més
ventajosa del mundo, en términos de la industria cinematogréfica.
Sobre todo la reforma del ‘94 que incorpord todo lo que tiene que
ver con medios electrénicos al régimen de subsidios y a la modali-
dad del Fondo de Fomento, con el aporte indirecto de la televisién,
con el COMFER, es decisiva. Yo empecé a estudiar cine en 1988, y
casi no se hacfan peliculas en la Argentina. Creo que 1992 fue el
piso, con 8 peliculas. Y luego de la reforma del ‘94 se subié el piso
a 30 o 40, hasta hoy que se hace una cantidad dificil de evaluar,
pero en el orden las 100 peliculas por afio. La reforma de 1994 de-
mocratizd muchisimo el sector, se hizo eco de la enorme cantidad
de estudiantes de cine que habia en ese momento en el pais. Y per-
mitid a un montdn de gente comenzar a producir sin tener como
variable prioritaria la cantidad de espectadores que las peliculas
hacian. Esa es la ventaja mds importante, la clave de este movi-
miento que luego se denomind ‘Nuevo Cine Argentino’. Muchos se
lo adjudican estéticamente al BAFICI o a las escuelas de cine (que
para mi si tuvieron una importancia en la reforma, sobre todo en
el lenguaje), pero la reforma de la ley en 1994 fue decisiva.

Pregunta: -;Por qué se dio en ese momento?

Daniel Burman: -Eso es insdlito, claramente. Yo le encuentro ex-
plicaciones por varios lados: primero, Pino Solanas era diputado
nacional y fue uno de los impulsores de la ley, junto a Julio Raffo
y muchos productores y directores de la Argentina. Y lo que tiene
el cine como elemento atractivo es que tiene mucha visibilidad, y



Santiago Marino

al Estado (a ese modelo de Estado neoliberal que se sacaba de en-
cima las responsabilidades en los ‘90, inclusive las esenciales) casi
no le costaba plata. De hecho, fue una reasignacién de recursos
del COMFER. Por eso creo que tuvo mds que ver con una forma
de ‘sacarse un problema de encima’ del menemismo, que con una
conviccién acerca de que eso era lo que debia hacerse. No creo
que al menemismo le haya importado fomentar el cine, sino que le
parecia un problema tener actores (sobre todo los actores y direc-
tores y productores) en la calle pidiendo por esa ley.

Pregunta: -;Y la existencia de un espacio cinematografico con
intereses comunes?

Daniel Burman: -Si, claro, eso también. En la Argentina solo puede
existir cine con el apoyo del Estado. A diferencia de otras activi-
dades audiovisuales, que no necesitan al Estado para subsistir.
Sin la presencia del Estado no existe el cine, no existiria tal como
lo entendfamos en ese momento y como lo entendemos hoy:
todo pais que pretenda tener una cinematografia local requiere
una regulacién y participacién del Estado. Los paises que no lo
tienen, casi no tienen cinematografia. Y en la Argentina, dentro
de la Latinoamérica, te dirfa junto con Brasil (que tiene otra le-
gislacién, mucho menos inteligente que la nuestra, y mas com-
plicada) en términos de la proteccién del patrimonio cultural,
es lider. Es una de las pocas -es interesante esto- 4reas en que
sucede. Cuando el Estado participa, y lo hace de modo coherente,
y con criterio, y desarrollo en el tiempo, produce el desarrollo de
una actividad industrial: el cine es un ejemplo. Por supuesto que

el Estado invierte dinero, pero ese dinero le retorna en impues-
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tos, en fuentes de trabajo, ni que hablar de la cuestién cultural, pero
en términos econdmicos le ha servido al Estado, porque hemos
exportado servicios, lo seguimos haciendo, se han capacitado
técnicos. Es una actividad industrial muy fuerte.” (Entrevista a
Daniel Burman, productor y realizador de cine, duefio de BD cine,
9 de septiembre de 2011)

En su abordaje sobre los actores dedicados a la produccién de cine

en la Argentina, Algranti (2009) sostiene que existen dos circuitos de

produccién: uno “ampliado” (compuesto por el cine comercial y las

productoras propiedad de o vinculadas con los multimedios'**) y otro

“restringido” (integrado por lo que define como cine arte o de autor,

productoras pequefias y jévenes realizadores'*> egresados de las uni-

versidades de cine). En lo que respecta al cine restringido también se

renueva a partir de 1994 con la gestién publica, al ponerse capitales

del Estado al servicio de una nueva légica de produccién cultural (Ber-

nini, 2000). Pero precisamente, para Algranti:

“(...) no se trata de un acto creador y milagroso de la politica, sino
de una constelacién de factores en los que (...) resalta la importan-
cia de un recambio tecnoldgico que ‘democratiza la produccién’y
ofrece mas posibilidades de préctica (...) también estdn las formas
de trabajo que inauguran las escuelas, el subsidio estatal y el finan-
ciamiento extranjero, los espacios de consagracién y difusién que
se construyen entre la critica y los festivales y, por supuesto, la Ley
de Cine y el nacimiento del INCAA.” (Algranti, 2009, p. 84)

134Como Pol-Ka.

135Como Pablo Trapero y Matanza Cine.
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En esta linea, parece quedar claro que los factores intervinientes
en la transformacién que se da a partir de 1994 en el cine son tanto en-
ddgenos como exdgenos, y su coexistencia habilité la apertura de una
ventana de oportunidad que generd nuevas condiciones de fomento
via la normativa, el cambio regulatorio, pero que cohabitan con los
avances tecnoldgicos, la flexibilizacién de la produccién y el vinculo
con el mercado dominado por los multimedios.

“Ahora, que tengo un alma que no tenia”

Con la reforma normativa se habilité una serie de herramientas
para una politica de cine que inauguraria una nueva etapa en la acti-
vidad cinematografica y audiovisual nacional. En un estado de crisis
terminal, la produccién local de peliculas se reactivé fundamental-
mente a partir de 1994, con nuevos subsidios derivados del gravamen
a los medios electrénicos. Esperada y celebrada por las entidades del
sector audiovisual, la transformacién fue resistida en principio por
las autoridades del COMFER, “(...) que vefa recortarse su presupuesto
(unos USD 66.000.000 anuales) por el INC. Ahora se coincide que la
nueva ley produjo un cambio radical y positivo en la industria.” (L4-
pez, 2008, p. 318). También transité marchas y contramarchas, con
fuertes polémicas en el sector de la televisidn abierta y por cable, que
rechazaba la creacién de un nuevo impuesto sobre las peliculas exhi-
bidas por sus pantallas.

“Finalmente se acordd que era mds razonable que el Fondo de Fo-
mento Cinematografico se sostuviera con un 25% del impuesto que
ya recaudaba el COMFER sobre los ingresos de las propias emisoras
de TV. Sumando al impuesto del 10% del valor de las entradas al
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cine (que ya venfan pagando los espectadores) y al 10% del im-
puesto al alquiler y venta de videos al puablico. El aporte de la TV
harfa la diferencia. Y a partir de la nueva legislacidn, el fondo de
fomento crecié de modo exponencial.” (Lépez, 2008, p. 318)

Este momento se conjugé ademds con la aparicién de nuevos téc-
nicos y realizadores, egresados de las escuelas de cine, que suelen ser
ubicados -en términos de los contenidos de sus producciones- y de-
finidos como “el Nuevo Cine Argentino” (NCA)™. En ese colectivo se
integran producciones de peliculas de caracter autoral, con estilos y
tratamientos diversos, con diversidad incluso en sus resultados medi-
dos en éxito de taquilla, pero que fundamentalmente establecian una
nueva relacién con el publico y abrian mercados antes impensados.

El nuevo escenario derivaria en un crecimiento importante de la
cantidad de filmes producidos y estrenados, como asf también en el
reconocimiento de la obra de directores argentinos. Pero antes de dar
cuenta de sus impactos, es necesario sistematizar los elementos que
componen la intervencién del Estado, en cada uno de sus mecanismos:

= Marco legal y disefio institucional
La actividad cinematogréfica en la Argentina estaba regulada
por la ley 17.741" y fue reformada mediante las leyes 20.170/73,
21.505/77, 24.377/94 y el decreto 1536/02. La norma (con las su-
cesivas reformas y reglamentaciones) establece las condiciones
de funcionamiento y fomenta la actividad porque constituye el

Boyer: Algranti, 2009.

37publicada en el Boletin Oficial el 30 de mayo de 1968.

178



Santiago Marino

instrumento con el que se “brinda proteccién de los espacios cul-
turales y audiovisuales en los términos del art. 75, inc. 19 de la
Constitucién Nacional” (Raffo, 2003, p. 18). Esta reforma crea el or-
ganismo de aplicacién: el Instituto Nacional de Cine y Artes Audio-
visuales (INCAA); define lo que entiende por “pelicula nacional”,
establece las condiciones para su comercializacién y exhibicién
obligatoria, genera y destina recursos para el crédito y el subsidio
a la produccién, fomenta las coproducciones, promociona el cine
nacional en el exterior y prevé el apoyo y proteccién al cortome-
traje. Sus objetivos son el fomento y la regulacién de lo que com-
prende como la produccidn, la exhibicién y la comercializacién de
peliculas cinematogréficas. Ademds, incluye distintas resolucio-
nes, como el apoyo a festivales y muestras de cine nacional y de
festivales internacionales, junto con los acuerdos de coproduccién
y codistribucién firmados con Espafia, Brasil, Uruguay y Chile, en-
tre otros paises.

Por otro lado, en la Argentina la propiedad intelectual estd regu-
lada por la ley 11.723 sancionada en 1933, y luego reformada por
la ley 25.036 en 1998, cuando se incorporaron articulos que abor-
dan la cuestién del desarrollo del software y las nuevas tecnologias
de informacidn y comunicacién. Respecto del cine, la normativa
dedica en total 10 articulos, ademds del primero, en el que se es-
tablecen las obras protegidas por dicha norma, entre las que se
incluyen las cinematograficas. La regulacién establece derechos
y obligaciones a aplicarse en términos generales, salvo convenios
especiales. El articulo 20 define que los colaboradores en una obra
cinematografica tienen iguales derechos, considerando como tales
al autor del argumento, al productor y al director de la pelicula.
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Mientras que el articulo 34 establece que para estas obras el de-
recho de propiedad es de 50 (cincuenta) afios a partir del falleci-
miento del Gltimo de los colaboradores. Para ello, debe inscribirse
sobre la obra fotografica o cinematografica la fecha, el lugar de
publicacién y el nombre o la marca del autor o editor. Esto es apli-
cable también a las obras que hayan sido incorporadas al dominio
publico sin que haya transcurrido el plazo establecido.

Para el registro de obras, el articulo 57 define que el editor de-
berd depositar en el Registro Nacional de Propiedad Intelectual
tres ejemplares completos dentro de los tres meses siguientes a su
aparicién. Para las peliculas, el depédsito consiste en una relacién
del argumento, didlogos, fotografias y escenarios de sus principa-
les escenas. Ademds, se destaca que el articulo 21 define que el
productor de la pelicula tiene facultad para proyectarla aun sin el
consentimiento del autor del argumento o del compositor, sin per-
juicio de los derechos que surgen de la colaboracidn, mientras que
el autor del argumento tiene la facultad exclusiva de publicarlo
separadamente y sacar de él una obra literaria o artistica de otra
especie. En ese caso, el articulo 22 obliga a mencionar a los titula-
res de los derechos.

El conjunto de cambios en el marco regulatorio en el lapso tempo-
ral estudiado (e incluso algunos afios antes, como la reforma del
1994 que habilité el fomento a la produccién nacional y la cuota de
pantalla, entre otros elementos) generd condiciones que optimi-
zaron las instancias de produccién y exhibicién con vistas a forta-
lecer la generacidn de filmes nacionales y su puesta en circulacién
en el mercado de bienes simbdlicos. La ley vigente es la 24.377/94,
basada en la ley 17.741/68 que fue reformada en sucesivas ocasio-
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nes. El siguiente punteo busca dar cuenta de ello en cada uno de

los elementos especificos.

Organismo de control

Como se menciond, la produccién de cine en la Argentina est4
apoyada por el INCAA, un organismo autdrquico dependiente
-en términos del organigrama estatal- de la Secretarfa de Cul-
tura y Medios de Comunicacién de la Presidencia de la Nacidn.
En el Capitulo I de la ley 24.377 se lo define como el ente que
tiene a su cargo el fomento y la regulacién de la actividad cine-
matogréfica en todo el territorio de la Argentina y en el exterior
en cuanto se refiere a la cinematografia nacional en los dmbitos
de la produccidn, la distribucidn, la exhibicién y la comerciali-
zacién de peliculas. El organismo es gobernado y administrado
por el director y subdirector (la direccién es la encargada de la
ejecucidn de las politicas de regulacién y fomento), la Asamblea
Federal (6rgano que debe establecer las politicas del Instituto y
las medidas a ejecutar por el presidente) y el Consejo Asesor.

El fomento a la produccién de cine nacional se desarrolla a tra-
vés de un sistema de créditos y subsidios. Para acceder a estos
instrumentos de promocidn, las productoras deben presentar
proyectos que son evaluados por el Consejo Asesor del INCAA.
Las peliculas que son calificadas para percibir subsidios, pue-
den también ser beneficiadas con la asignacién de créditos.
Como sostienen Perelman y Seivach (2004), de acuerdo con el
decreto 815/85, los fondos aplicables en concepto de subsidios
deben ser equivalentes al 50% de la recaudacién impositiva
anual del INCAA, lo cual representa la enorme mayorfa de sus
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recursos corrientes. Entre los requisitos que se plantean tam-
bién se controla que los técnicos y actores cuyas remuneracio-
nes figuran entre los costos estén sindicalizados. Para ser re-
conocidos por el INCAA dentro de los costos, los contratos que
aparecieran en el presupuesto de produccién deben justificar-
se y la productora debe demostrar que no pudo haber obtenido
el servicio del técnico o del profesional en otras condiciones.

El funcionamiento de esta institucién demanda ademas la ins-
cripcién en un registro pablico de empresas del sector audio-
visual que desean obtener ayuda para la produccién. La obliga-
cién de depésito de una copia final de la produccién financiada
para promocién de la cinematograffa nacional as{ como para
la preservacién del acervo filmico del pafs, el compromiso de
mantenimiento de propiedad sobre la titularidad de los dere-
chos de la pelicula cuando esta ha sido subvencionada/subsi-
diada, y la obligacidén de comunicar las fechas de inicio y de fin
de rodaje de las producciones, ante la necesidad de tener un
control sobre los gastos de la pelicula.

Peliculas nacionales

El articulo 73 define por “pelicula” todo registro de imégenes en
movimiento con o sin sonido, cualquiera sea su soporte, destina-
do a su proyeccidn, televisacién o exhibicidn por cualquier otro
medio. Dentro de ese género se encuadran los filmes nacionales.
La relacién entre género y especie de las peliculas es la siguiente:

- Pelicula: encuadra las peliculas extranjeras y las peliculas
de produccién argentina, dentro de las cuales se integran
las “peliculas argentinas” (carecen de los beneficios esta-
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blecidos para las nacionales, aun habiéndose producido por
una empresa radicada en el pafs) y las “peliculas nacionales”
(que acceden a dichos beneficios, o las reconocidas como
“coproduccién”). En el articulo 8° se definen como “Pelicu-
las nacionales” a las producidas por personas fisicas con do-
micilio legal en la Republica Argentina o de existencia ideal
argentinas, cuando retnen las siguientes condiciones: a) ser
habladas en idioma castellano; b) ser realizadas por equipos
artisticos y técnicos integrados por personas de nacionalidad
argentina o extranjeros domiciliados en el pafs; c) haberse
rodado y procesado en el pafs; d) paso de 35 mm o mayores;

e) no contener publicidad comercial.

Fondo de Fomento Cinematogrdfico

La ley 24.377 de Fomento y Regulacién de la Actividad Cine-
matografica que reformd la ley de cine 17.741 en 1994 tiene
como principales objetivos fomentar el desarrollo de la cine-
matografia argentina a través de concursos, premios y becas
que incentiven el surgimiento de nuevos realizadores; apoyar
financiera y econdmicamente a través de créditos y subsidios
la realizacién de peliculas nacionales y coproducciones con el
extranjero; impulsar la realizacién de convenios de intercam-
bio de peliculas y coproduccidn con otros paises y fomentar la
comercializacién de peliculas nacionales en el exterior y dispo-
ner la obligatoriedad de procesar, doblar, subtitular y obtener
copias en el pafs de peliculas extranjeras en la medida que se

considere necesario en funcién del mercado nacional.
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El mecanismo de promocién y financiamiento establecido en la

norma y su administracién estd a cargo del INCAA. Tiene cierta

diversidad de origenes, dado que se integra con la suma de los

siguientes elementos:

“a) Con un impuesto equivalente al DIEZ POR CIENTO (10%)

b)

aplicable sobre el precio bésico de toda localidad o boleto
entregado gratuita u onerosamente para presenciar espec-
taculos cinematogrificos en todo el pafs, cualquiera sea el
dmbito donde se realicen. El impuesto recae sobre los es-
pectadores, y los empresarios o entidades exhibidoras adi-
cionardn este impuesto al precio bésico de cada localidad,;

Con un impuesto equivalente al DIEZ POR CIENTO (10%)
aplicable sobre el precio de venta o locacién de todo tipo
de videograma grabado, destinado a su exhibicién publica
o privada, cualquiera fuere su género. El impuesto recae so-
bre los adquirentes o locatarios. Los vendedores y locado-
res a que se refiere el parrafo anterior son responsables del
impuesto en calidad de agentes de percepcidn. Si el vende-
dor o locador fuera un responsable inscripto en el Impuesto
al Valor Agregado, el importe de éste dltimo, se excluird de
la base de célculo del gravamen. Estan excluidas el sistema
de percepciones las operaciones que se realicen entre per-
sonas fisicas o juridicas inscriptas como editores y/o distri-
buidores de videogramas grabados y/o como titulares de
videoclubes en los registros a que se refiere el articulo 57;

Con el VEINTICINCO POR CIENTO (25%) del total de las su-
mas efectivamente percibidas por el COMITE FEDERAL DE
RADIODIFUSION en concepto de gravamen creado por el



d)

h)

)

)
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articulo 75, incisos a) y d), de la ley 22.285. Estos fondos de-
berén ser transferidos automdticamente y en forma diaria
al INSTITUTO NACIONAL DE CINE Y ARTES AUDIOVISUA-
LES. La reglamentacién fijara la forma de la transferencia
de los fondos de un organismo a otro. El porcentaje a apli-
car sobre la totalidad de las sumas que deba transferir el
COMITE FEDERAL DE RADIODIFUSION podré ser variado
por el PODER EJECUTIVO NACIONAL dnicamente en el su-
puesto de modificarse los gravdmenes previstos en la ley
22.285. En tal caso la variacién del porcentual deberd ser tal
que el valor absoluto de las sumas a transferir sea igual al
existente al momento de la modificacidn;

Con el importe de los intereses, recargos, multas y toda otra
sancién pecuniaria que se aplique en virtud de las disposi-
ciones de la presente ley o de la ley 11.683, texto ordenado
en 1998 y sus modificatorias;

Con los legados y donaciones que reciba;

Con los intereses y rentas de los fondos de que sea titular;
Con los recursos provenientes del reembolso de créditos
otorgados por aplicacién de la presente ley;

Con los recursos no utilizados del Fondo de Fomento Cine-
matografico provenientes de ejercicios anteriores;

Con todo otro ingreso no previsto en los incisos anteriores,
proveniente de la gestién del organismo;

Con los fondos provenientes de servicios prestados a ter-

ceros y de las concesiones que se otorguen en oportunidad
de la realizacién de eventos vinculados al quehacer cine-
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matogréfico.” (Ley 24.377 de Fomento y Regulacién de la
Actividad Cinematogréfica, art. 21)

Ademds del Fondo de Fomento, establece el mecanismo de
subsidio a la produccién y exhibicién de peliculas naciona-
les de largometrajes, en una accién que lleva adelante el
INCAA (de acuerdo con lo establecido en Capitulo VII, art. 26)
para los filmes que -segtin lo juzgue el Instituto- contri-
buyen al desarrollo cinematografico nacional en lo cultu-
ral, artistico, técnico e industrial. Con este mecanismo se
intenta compensar la competencia desleal y desigual con
las majors en el mercado argentino, porque la comerciali-
zacién de las grandes producciones estadounidenses en la
Argentina tiene efectos similares al dumping, prohibido en
acuerdos transnacionales a los que suscribe Estados Unidos,
como los de la OMC (Raffo, 2003). Si los filmes generados
por las grandes cadenas de produccién estadounidense
son distribuidos en la Argentina a un precio similar a los
nacionales, la 16gica de dumping se manifiesta con sus con-
secuencias negativas por las diferencias en los costos de
produccién de unos y otros. Los filmes nacionales cuentan
con los mecanismos de fomento y las acciones de politicas
publicas complementarias (la cuota de pantalla y la media
de continuidad) como herramientas posibles para equipa-
rar las condiciones de competencia. Claro que para acceder
a este derecho, los filmes deben “contribuir al desarrollo de
la cinematograffa nacional”, elemento que se materializa
en condiciones expresadas en el texto de la ley, tales como:
que la produccién haya tenido incidencia positiva para la
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industria en campos como el cultural (en sentido amplio y
negando la reduccién al “entretenimiento” como fin tnico,
destacando el rol de estos discursos en la construccién de
identidad), lo artistico (también en amplio sentido, ligado
a las “bellas artes” pero también a la cuestién creativa), lo
técnico (con précticas que permitan registros de imdgenes
que incluye innovacién y optimizacién de recursos), lo in-
dustrial (comprendiendo los recursos técnicos, tecnols-
gicos, artisticos, empresariales y materiales que de forma

regular componen la produccién cinematografica).

Existen, a su vez, otros mecanismos de fomento, tales como:

Producciones del INCAA por coparticipacion: la ley faculta
al Instituto a producir peliculas cinematograficas mediante
el sistema de coparticipacidn con elencos artisticos, técni-
cos y terceros. El financiamiento del Instituto no puede su-
perar el 70% del presupuesto total de la pelicula.

Produccién y realizacién de cortometrajes: mediante la
seleccién de anteproyectos en llamados a concurso, lo que
posibilita la participacién en la produccién de telefilmes.

Apoyo a la comercializacién en el exterior: el INCAA apoya
la participacién de peliculas en festivales internacionales y la

exhibicién.

Ademds, en su articulo 45, la ley faculta al INCAA a efectuar an-

ticipos de distribucidn reintegrables, inicamente en la medida

que lo permitan a lo producido en el exterior. Para Perelman y

Seivach (2004) también en este caso, debido a la falta de regla-

mentacién, no queda claro cuéles son los resultados que obli-
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gan al productor a devolver las sumas adelantadas. El INCAA
también puede pagar o reintegrar hasta el 100% de los gastos
de publicidad, la realizacién de copias y su envio al exterior.

- Cuota de pantalla

Este mecanismo garantiza a los productores el acceso al circui-
to de exhibicién local, dado que implica proyectar una cantidad
minima de peliculas nacionales en todas las salas y demds lu-
gares de exhibicién del pais. Es la obligacién que tienen los ex-
hibidores de incluir en su programacién peliculas nacionales y
constituye un mecanismo para la defensa y la promocién del
cine nacional. En el articulo 9° de la ley se define que las salas
y los lugares de exhibicidén deben cumplir con la obligatoriedad
por trimestre calendario®®. Dicho minimo varia de acuerdo con
el tipo de sala: las salas clasificadas (de estreno o comerciales)
deben exhibir al menos una pelicula nacional por trimestre y las
salas no clasificadas y populares, cuatro peliculas por trimestre.

El articulo 13 exige que para el correcto cumplimiento de la cuo-
ta de pantalla, el INCAA debe clasificar anualmente las salas de
exhibicién'® y asignar la correspondiente “media de continui-
dad”. La obligatoriedad de cumplir con la cuota de pantalla se
aplica a todos los espacios de exhibicidn, lo que incluye la televi-
sién abierta, por cable y satelital, desde que la reforma realizada

38Definido por el decreto 1405/73 y modificado por el decreto 2414/85.

139atendiendo a los modos de explotacién, usos y costumbres y a su ubicacién, capaci-
dad, calidad de los equipos de proyeccién y sonido, confort y ornamentacién.
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ala ley 17.741 en 1994 ampli6 el concepto de “lugar de exhibi-
cidén” aunque para la televisién nunca fue reglamentada'®.

Media de continuidad

Es la cantidad de espectadores semanales que una pelicula na-

cional debe alcanzar para que el exhibidor no pueda “bajarla de

cartel”. En términos operativos, para defender la industria na-

cional, esa media debe ser algo menor de la media real. En los

aspectos de “exhibicién” y “distribucién”, la ley expresa que:
“La contratacién de peliculas nacionales de largometraje se
determinard en todo el pafs sobre la base de un porcentaje
de la recaudacién de boleterfa, previa deduccién de los im-
puestos que gravan directamente la exhibicién cinemato-
gréfica.” (Ley de Cine 17.741, art. 14)

Por su parte, en el articulo 20 se define que para poder ser exhi-
bida, cada pelicula de largometraje de produccidn argentina o
extranjera deberd obtener el “certificado de exhibicién” otor-
gado por el INCAA. Este certificado se obtiene luego de la “ca-
lificacién de la pelicula” -instancia a la que el organismo est4
obligado por la ley 23.052- y segtin lo establecido por el decreto
3899/84, (reglamentario de la norma antes citada) debe encua-
drarse en las siguientes categorfas:

M0Esto sufrié un cambio significativo en 2009, con la sancién de la nueva Ley de Ser-
vicios de Comunicacién Audiovisual 26.522 (LSCA), porque dicha norma -resultado de
un extraordinario proceso de discusién publica y participacién ciudadana en foros y
en audiencias pablicas para aportar cambios al proyecto original del Poder Ejecutivo
Nacional- estableci6é nuevos pardmetros para el cine.
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- Apta para todo publico (ATP).

- Categoria A, solo apta para mayores de 13 afios.
- Categoria B, solo apta para mayores de 16 afios.
- Categoria C, solo apta para mayores de 18 afios.

- Categoria D, solo apta para mayores de 18 afios de exhibi-
cién condicionada.

Unicamente las peliculas encuadradas en las categorfas A, B y
C podian ser catalogadas como “aptas” para ser exhibidas en
televisién, segun lo definfa la norma 22.285/80 que regulaba la
radiodifusién.

Acuerdos de coproduccién

La mayoria de los acuerdos firmados por la Argentina para ges-
tionar mecanismos de coproduccién cinematografica es con
paises vecinos, casi todos miembros del Mercado Comun del
Sur (Mercosur). Como sostiene Aristimufio (2010), estos instru-
mentos marcan el interés por armonizar las legislaciones na-
cionales y fomentar las producciones en el periodo estudiado.

Se destacan, entonces, los siguientes:

- Acuerdo para la creacién del mercado comtn cinematogra-
fico latinoamericano: suscripto el 11 de noviembre de 1989
por diez paises latinoamericanos, entre ellos, la Argentina.
Se propone aqui que cada Estado rotule como “nacional” a
las peliculas provenientes del resto de los paises con el fin de
ampliar la exhibicidn de los filmes de la regién en los diver-
sos mercados y también con un objetivo de unidad cultural.
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Acuerdo Latinoamericano de Coproduccién Cinematografi-
ca: firmado también en 1989 por la Argentina y otros diez
paises. Establece principios sobre el formato de coproduc-
cién entre los paises y destaca que los firmantes considera-
ran a las coproducciones como peliculas nacionales por las
autoridades del sector, asf como que cada pafs coproductor
se encargue de contratar personal proveniente de su pafs
segun el monto invertido. También sefala el aporte mini-
mo que debe realizar cada uno de los paises en cuanto a
trabajadores, entre otros aspectos.

Convenio de Integracién Cinematografica Iberoamericana:
suscripto en 1989 entre la Argentina y otros doce paises. Sus
objetivos son armonizar las politicas para el drea cinemato-
grafica y audiovisual de los paises firmantes, solucionar los
problemas vinculados con la produccién, la distribucién y
la exhibicién de la regién y aprobar normas relacionadas
con la constitucién de un mercado comin para los paises
de Latinoamérica.

Ademds de estos tratados generales, la Argentina ha firma-
do una importante serie de acuerdos de coproduccién con
otras naciones, e incluso con algunos de ellos suma diferen-
tes programas, a saber:

Acuerdo de Coproduccién con Brasil: suscripto en 1988,
aprobado en la Argentina por la ley 24.507 en 1995 y en
Brasil mediante el decreto 3054/99, estipula que los filmes
realizados bajo el formato de coproduccién entre ambos
paises se considerardn nacionales por los Estados contra-
tantes si se han hecho de acuerdo con las normas en vigen-
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cia. Ademds, se les otorgaran a las empresas productoras las
ventajas que se dedican a las peliculas nacionales y, salvo
excepciones, la participacién de cada coproductor incluye
un aporte financiero, artistico y técnico.

Acuerdo de Cooperacién Cultural Argentina-Brasil: se cele-
bré en 1997 con el fin de que cada Estado coopere cultural-
mente con el otro mediante la articulacién con las institu-
ciones y agentes culturales de ambos, a través de la difusién
del idioma y de las actividades culturales del otro Estado en
territorio propio. El articulo 9° se refiere especificamente a
la cinematografia y sefiala que se favorecerd el régimen de
coproduccién y codistribucién en la realizacién de los filmes.

Acuerdo entre Brasil y Argentina para el fomento a la dis-
tribucién de peliculas de largometraje: suscripto el 26 de
agosto de 2004 por el presidente del INCAA para apoyar la
distribucién de las peliculas originarias de un pafs en el otro,
se seleccionan por afio un méaximo de ocho peliculas de lar-
gometraje de cada uno de los paises, para brindarles recur-
sos financieros, tanto para copias, subtitulado y trailers como
para promocién y publicidad. Este acuerdo estuvo en vigen-
cia durante 2004 y 2005, luego de lo cual no fue renovado.

Acuerdo de coproduccién con Uruguay: suscripto en 1999,
por un periodo de tres afios a partir de su entrada en vigen-
cia, y renovable de manera técita por periodos de tres afios.
Establece que las peliculas coproducidas sean consideradas
nacionales por las autoridades de cada pafs, por lo que se
les atribuirdn los beneficios correspondientes a las pelicu-
las nacionales.
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La lista de acuerdos de coproduccién con otros paises se completa
con los firmados antes del recorte temporal: Francia (1984), Canada
(1988) y Chile (1997); y otros durante el proceso: México (1998), Espa-
fia (1999) y Venezuela (1999). La mayoria de estos tratados y acuer-
dos tienen una duracién que varia entre los cinco y los diez afios y
cuentan con renovacién automética, salvo que sean denunciados por
alguno de los firmantes. Ademds, establecen que las obras cinemato-
graficas realizadas en coproduccién se consideran como “peliculas
nacionales” por las Autoridades de Aplicacién de cada parte, siempre
que hayan sido realizadas de acuerdo con las normas legales y las dis-
posiciones vigentes en ellas, ademds de definir que gozan de las venta-
jas previstas para las peliculas nacionales por las disposiciones legales
vigentes en cada pafs coproductor. Como resultado de esta politica
de acuerdos, puede constatarse un crecimiento relativo de la cantidad
de filmes de coproduccién estrenados en el pais en el periodo estudia-
do, como se verd més adelante en las tablas y graficos de este capitulo.

Algunas definiciones especificas del sector

Conocida y definida la politica de cine establecida a partir de 1994,
es necesario comprender una serie de definiciones y actores que se
insertan en el espacio cinematografico nacional. En este contexto, el
desarrollo del proyecto cinematogrdfico es un conjunto de procesos sis-
tematizados segun ciertos estdndares, que se realizan en una etapa
previa a la preproduccién y cuyo resultado es la produccién de un
“paquete cinematografico”. Constituye una herramienta bdasica de
planificacidn y control de un proyecto audiovisual, evalia la relacién
entre costo y tiempo y sirve para conocer la factibilidad de un proyec-
to. Por su parte, el presupuesto es la previsién de costos que tendrd un
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filme (la sumatoria de cada uno de los rubros o categorias que com-
ponen el proyecto), y se presenta inicialmente al INCAA. Este orga-
nismo define el Costo Medio (CM) un valor referencial establecido por
resolucién anualmente. A partir de esto, se define el Costo Reconocido,
que es el costo que el INCAA reconoce a una pelicula, basdndose en los
comprobantes y las facturas presentados por el productor, puede ser
mayor o menor que el CM; es el costo real del filme y también se de-
fine anualmente por el INCAA mediante una resolucién. Por su parte,
el punto de equilibrio de un filme (a partir de su exhibicién en salas) se
refiere a la cantidad de espectadores que se necesitan para recuperar

la inversién realizada en la produccién.

Al focalizar en las herramientas de la politica, definidas desde la
normativa, es central destacar los siguientes elementos:

= Créditos: se trata de préstamos concedidos a una tasa mas baja
que la del mercado, que se otorgan al productor que desea rea-
lizar una pelicula nacional de largometraje y cuenta para ello
con un proyecto concreto. El monto de un préstamo se define en
relacién con el presupuesto del filme y no puede exceder el CM.

= Subsidios: son aportes no retornables. Toda pelicula con o sin
crédito del INCAA puede obtener uno, y su objetivo es permi-
tirle al productor recuperar parte de lo invertido en el filme,
fomentando de ese modo la continuidad de la industria. Exis-
ten dos tipos:

- El subsidio por recuperacién industrial, que se mide sobre
la base de la taquilla o a la exhibicién en salas de cine. Es
una medida que beneficia al productor de una pelicula na-
cional de largometraje exhibida comercialmente en salas
de cine del pafs, mediante la transferencia definitiva de una
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suma de dinero proporcional a lo recaudado en boleteria de
las salas, descontados los impuestos.

- El subsidio por medios electrénicos, sobre la base del que
se establecen diversas vias para la preclasificacién de los
proyectos con el fin de contemplar los distintos tipos de pe-

liculas, y el porcentaje de subsidio de cada una.

El plan econémico de un filme estd compuesto de todas las asigna-

ciones de ingresos que se estipula que podré contar, provenientes de

subsidios, preventa internacional o aportes privados. Es el total de los

ingresos, y esos datos figuraran en el rubro ingresos del presupuesto.

A su vez, el plan financiero contiene las asignaciones de tiempos de co-

bros y de pagos en las diferentes etapas de la realizacidn de la pelicula.

Es el cronograma de movimiento de flujo.

Por su parte, las instancias del mercado cinematografico en que se

inserta esta politica incluyen los siguientes actores:

Productor: es quien asume las obligaciones y las responsabili-
dades que se generan por la contratacién de servicios, de rea-
lizacién de obras o de locacién o adquisicién de bienes para la
realizacién de la pelicula, por ello es el titular de los derechos y
las obligaciones que esa produccién genera.

Distribuidor: es el encargado de traer los titulos a la Argentina
o de presentar las peliculas de produccién nacional. Se encarga de
todo el marketing, la promocién, de presentar las peliculas y
de negociar con los cines.

Programador: es el que debe definir, desde la parte de la ex-
hibicién, cémo quedan estos filmes en cantidad de pantallas y
copias en su oferta al piblico.
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= Exhibidor: es el responsable de determinar qué queda en cada
cartelera en todo el pafs y cuantas funciones y pantallas se de-
finen por pelicula.

Por ultimo, algunos elementos que tocan cuerdas relevantes de la
politica son el Boleto Oficial de Cine (BOC), a partir del cual se elaboran
los datos oficiales de la taquilla, el indicador que establece el dinero
que ingresa en el cine por la venta de entradas, y que luego destina un
porcentaje —establecido por ley- al Fondo de Fomento.

El impacto de la transformacién

Los cambios en la regulacién del sector cinematografico sanciona-
dos en 1994 comenzarian a tener efectos el afio siguiente. Para conso-
lidarse, demandarian un recorrido mds largo, que no estaria exento de
los vaivenes de la coyuntura politica y econdémica del pafs. Y que se con-
jugarfan, a su vez, con elementos propios del espacio cinematogréfico,
de lo que resultarfa una combinacién de ingredientes exdgenos (estruc-
turales) y enddgenos. Respecto de los primeros, aparece la idea de que:

“(...) la gestién cultural como paradigma novedoso de las politi-
cas publicas (especialmente en el dmbito portefio) es uno de los
fenémenos que explica el ‘giro cultural’ de los noventa, y fue el
fermento de algunos de los hitos mds auspiciosos para el desarro-
llo del NCA, como la propia sancién de la Ley de Cine o la creacién
del Festival Internacional de Cine Independiente de Buenos Aires
(BAFICI).” (Amatriain, 2003, p. 41)

Ahora bien, vinculados a los rasgos propios del espacio, como mar-

ca el realizador Mariano Llinas:

“(...) el problema con el llamado ‘nuevo cine argentino’ es que se
le armé una inmensa estructura como si hubiera un movimiento
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cinematografico detrds. Hay una pelicula inaugural, Pizza, birra,
faso, un momento de 4pice, Mundo griia, una pelicula de madurez,
La Ciénaga, un maestro como puede ser Filipelli (al menos para las
peliculas de la FUC), un érgano de celebracién como El Amante, un
campo de celebracién como el BAFICI. Esta todo lo que se necesita
para relatar la historia y afirmar la fuerza de una corriente, hasta
reconocimiento internacional (...) estdn todos los adornos, pero

falta la obra: una manera diferente de hacer cine.” (Llinés, 2002)

El vinculo entre la critica de Llinds y el andlisis de la politica es
que esa “inmensa estructura” encontré sostén en el pilar politico-
ideoldgico de las nuevas politicas de gestidn cultural; pero no debe-
mos desatender también otros sostenes mds netamente econémicos
y técnicos como las estrategias de las productoras cinematograficas y
las transformaciones del mercado audiovisual. Como un ejemplo que

sostiene los argumentos de Llinds, Guerschuny recuerda:

“(...) la revista [Haciendo Cine] nace en 1995, en esos primeros afios
era claramente un érgano militante en funcién de la nueva camada,
de mayor acceso a crédito, etc. Y lo que demuestra que habia una
conviccién muy fuerte por defender que hubiera una ley de cine,
es que hubo muy buenos argumentos, que fueron los que permitie-
ron usarse para defenderla los préximos 15 afios, que fueron mucho
mads duros para defenderlos. Porque esta es una ley que sobrevivid
a Cavallo, aunque es una ley que saca plata del COMFER, genera un
impuesto a las entradas que se venden y eso genera un fondo ge-
nuino para filmar peliculas. No solo eso, sino que con el tiempo se
consiguieron cosas ain mds importantes, como la autarquia, que

implica que esos fondos no solo nos correspondan sino que ademds
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los administremos nosotros. También eso se le pudo sacar a Duhal-
de después de un perfodo de Cavallo en el que se habia eliminado.
En una cosa casi ridicula, la gente decia ‘cémo ustedes tienen este
fondo cuando recortan por todos lados’. Con lo cual, esa energia y
buena argumentacién del comienzo fue lo que ayudé a defender du-
rante muchos afios ese fondo. Creo que la importancia en ese mo-
mento era hacer peliculas, porque se hacian realmente muy pocas,
se cerraban salas por todos lados. Era la muerte del cine argentino.
El argumento central era: seguiremos consumiendo cine americano,
pero un pafs que no genera sus propias imagenes no tiene identi-
dad.” (Entrevista a Herndn Guerschuny, director de la revista Ha-
ciendo Cine, 15 de septiembre de 2011)

Los mecanismos de fomento a la produccién establecidos en la
normativa son varios y ya fueron descriptos, pero los mds importan-
tes pueden clasificarse en dos tipos: los subsidios y los créditos. Los
subsidios a la produccién se integran por dos componentes: por un
lado, el de taquilla o “recuperacién industrial”, que se determina en
funcién de la recaudacién que obtiene una pelicula por su exhibicién
en cines; por otro lado, el subsidio a “otras formas de exhibicién” o
por “medios electrénicos”, al que el productor se hace acreedor cuan-
do el filme se estrena en cine alcanzando un minimo de espectadores
0, caso contrario, cuando se exhibe en medios televisivos o se edita
en video, y varia entre el 70% del costo de produccién de la pelicula y
el 35% del costo medio definido anualmente. En conjunto, no pueden
superar una suma tope fijada como costo medio por el INCAA, indi-
cador que varfa afio a afio de acuerdo con el crecimiento de los costos,
mediante una resolucién del organismo. En el primero de los casos
(subsidio de taquilla) el calculo se toma segtn la clasificacién de la
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pelicula. Esta puede ser de interés especial (el 90% de los filmes nacio-

nales) o interés simple.

“En el caso de las peliculas de interés especial, el subsidio se inte-
gra con el 100% de la recaudacién bruta de boleterfa deducidos los
impuestos hasta cubrir el monto de una pelicula nacional de costo
medio. Una vez alcanzado ese monto, el porcentaje se integra con el
70% de lo recaudado, hasta alcanzar un méximo de dos veces dicho
costo medio. Finalmente, desde ese momento por el Instituto, no pu-
diendo superar un tope equivalente a dos veces y media el costo de
una pelicula de presupuesto medio. Para las peliculas calificadas ‘de
interés simple’, el subsidio se integra con el 70% de la recaudacién
bruta de boleterfa, hasta alcanzar el monto de una pelicula nacional
de costo medio. Completado ese monto, el porcentaje baja a 35% has-
ta llegar a un valor equivalente a una vez y media el valor del costo
medio. Luego la liquidacidn se realiza al 2% hasta completar el costo
total reconocido. En todos los casos, la productora recibe 5% menos
del subsidio correspondiente de acuerdo con las especificaciones an-
teriores, que se dirige a un fondo de reinversién para una siguiente
realizacién de la empresa.” (Perelman y Seivach, 2004, p. 48)

Respecto del origen de los fondos, histéricamente procedieron de los
ingresos generados por los asistentes a las salas y de recursos del erario
publico. Hasta la sancién de la reforma a la ley en 1994, el INC disponia
de la recaudacién del 10% de las entradas vendidas en todas las salas del
pais', alo que se sumaban los reembolsos de los préstamos que otorgaba
y lo que aportaba el Estado en concepto de gastos administrativos (sala-

1A partir de un gravamen que asf lo especificaba en la norma vigente.
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rios, costos operativos, otros). En la nueva etapa, la diversificacién de las
fuentes (porcentaje de entradas, erario pdblico y dinero de la radiodifu-

sién) permitié que el crecimiento no dependiera de un solo origen.

Por su parte, los créditos financian hasta el 70% de las peliculas
de “interés especial” y hasta el 50% de las de “interés simple”. En una
economia caracterizada por la ausencia de crédito, resulta interesante
y saludable que el cine argentino disponga de un presupuesto a través
del Instituto para financiar la produccién. Estas son ayudas automd-
ticas. “A lo largo de los dltimos veinte afios el INCAA, asf como antes
el INC, otorgaron una cantidad importante de créditos que no fueron
devueltos por los productores, impactando negativamente en el nivel
de los recursos oficiales.” (Perelman y Seivach, 2004, p. 36).

La ampliacién del financiamiento para la produccién de largome-
trajes en 35 mm permitié que surgieran en localidades de provincias
del pafs realizadores jévenes que materializaron sus producciones de
modo individual pero también colectivo, como los casos de los grupos
Matecosido (provincia de Santa Fe), Contraimagen y Ojo Obrero (ciudad
de Buenos Aires). De hecho, en simultdneo con el estallido de la cri-
sis que causd la caida del gobierno de Fernando de la Rua, se realizd
la asamblea que cred la Asociacién de Documentalistas Argentinos
(DOCA), entidad que surgfa de la necesidad de compartir los proble-
mas y las soluciones en la produccién documental en crecimiento en
los dltimos afos, y sus formas de exhibicién y distribucién, siempre
mds complicadas que las del cine de ficcién y entretenimiento.

El éxito de la aplicacién de la politica de cine luego de la reforma
de 1994 y las subsiguientes puede evaluarse eficazmente en el indica-
dor que mide el crecimiento de la produccién local. La Argentina ha
reconstruido con el paso de los afios un influyente y potente sistema
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de financiamiento estatal que compone una politica pdblica que va
incluso a contramano de las que se llevan adelante en el resto de los
sectores de las industrias culturales. De hecho, a partir de la refor-
ma mencionada, el presupuesto publico destinado al cine (y genera-
do incluso por el consumo del propio sector) crecié de un modo muy
importante, “El INCAA, merced a las prerrogativas que le confiri6 la
nueva ley, sustenta la rentabilidad practicamente de casi todos los
sectores de la industria de cine en nuestro pafs, indudablemente, ade-
mads de servir para reactivar la industria” (Amatriaian, 2009, p. 33).

Falicov (2008) define que durante la década de 1990, la Argentina
resolvié adoptar una legislacién que intenta proteger al filme nacio-
nal y a la defensa del patrimonio en una industria que necesita esas
politicas de proteccién. Y sostiene que los efectos de esa medida no
afectaron el dominio de las producciones de Hollywood, aunque redu-
joladiferencia, pero a costa de otro tipo de cine, de otro origen (en ge-
neral, el cine europeo de autor). En su caracterizacién, la industria de
filmes locales se sostiene sobre la base del modelo de financiamiento.

Respecto de la ecuacién econémica, Rovito afirma que en la Argen-
tina es practicamente imposible recuperar la inversién de una pelicu-
la en un mercado de las dimensiones que existen en el pafs. Y que esto

aplica tanto a las peliculas nacionales como a las extranjeras:

“Si bien el consumo de peliculas se ha diversificado encontrando
diferentes canales de exhibicidn, lo cierto es que siguen siendo las
salas de cine la plataforma de lanzamiento del producto cinema-
togréfico y, de la suerte que la pelicula corre en ese lanzamiento,
depende en gran medida su comportamiento en los otros sistemas

de exhibicién. Y aun en las peliculas que tienen un importante éxi-
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to comercial en salas, el resultado comercial fuera de esta explota-
cién primaria no es significativo a la hora de definir el plan econé-
mico de un proyecto cinematografico. Por el escaso valor unitario
de la entrada de cine en relacién con la inversidn total necesaria
para la produccién y comercializacién de un filme, el producto ci-
nematogréafico requiere un gran volumen de publico para recupe-
rar su inversién (al productor le llega aproximadamente el 35% del
valor de dicha entrada).” (Entrevista a Pablo Rovito, productor e
investigador de cine, 12 de septiembre de 2011)

En este contexto, el rol de la inversién del Estado para la produccién

y exhibicién de filmes nacionales es central, porque establece la tinica

garantia de existencia de narraciones cinematogréficas de origen lo-

cal. Rovito y Raffo (2003) sostienen que cuando el mercado es tan de-

ficitario y es reemplazado por el sistema de fomento del Instituto, las

modificaciones en él transforman el modelo de produccién. En esta

linea es posible afirmar que en el caso del cine argentino (y tal vez de

toda la cinematograffa de cualquier pafs periférico), el fomento esta-

tal
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desplaza al mercado como instancia de reproduccién.

“El INCAA es el principal productor de cine en la Argentina. Te-
nemos una Ley de Cine extraordinaria, que cuida la produccién
nacional y la posibilita, que permite trabajar libremente. Aunque
varias decisiones en la produccién se toman por las pautas im-
puestas por el mercado. Un principio bésico del cine argentino es
que una vez pasados los niveles de evaluacién (que son justos y ob-
jetivos), uno puede contar historias libremente, pero con recursos
que son del Estado, por eso debemos ser responsables. Debemos

pensar que somos todos los que financiamos nuestro cine. La base



Santiago Marino

para comenzar es muy sélida: los filmes son caros e imposibles de
realizar con una sola productora. Buscamos hacerlo con diversos
actores: INCAA mis diferentes socios mds las televisoras (porque
pueden, porque deben hacerlo, aunque a veces se los piense como
‘mala palabra’). Al INCAA le preocupa el fomento, cémo sigue la
vida de la produccién y del productor. Se financia el 70% del cos-
to total, es un fomento que garantiza que la industria exista. Sin
el INCAA no habria produccién y eso nos preocupa. La Argentina
es gran productor de contenidos de cine y TV, pero tiene proble-
mas para recaudar y aprovechar lo que genera. Debemos cerrar el
circulo de inversidn para que INCAA no sea una productora, debe
recuperarse la inversién.” (Entrevista a Liliana Mazure, presidenta
del INCAA desde el 8 de abril de 2008, 4 de junio de 2011)

Tabla 16/Grafico 8. Presupuesto del INCAA, facturacion en millones de pesos (1989-2001)'*2

ANO PRESUPUESTO INCAA MONTO DESTINADO A PROMOCION DE FILMES
1989 $2.600.000 $1.474.274
1990 $3.500.000 $2.940.240
1991 $4.000.000 $2.655.800
1992 $3.000.000 $2.000.000
1993 $3.500.000 $2.500.000
1994 $12.000.000 $9.539.087
1995 $40.000.000 $33.939.963
1996 $53.000.000 $35.208.221
1997 $60.000.000 $37.992.114

12E]aboracién propia sobre la base de datos del INC, el INCAA y la Secretarfa de Cultura
de la Nacién. Se presenta en délares. Es necesario recordar que desde abril de 1991, el
valor del peso equivale al délar.
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(cont.)
1998 $55.000.000 $30.000.000
1999 $50.000.000 $26.000.000
2000 $42.000.000 $19.000.000
2001 $42.000.000 $19.000.000
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“La relevante intervencidn del Estado en el campo, a través del
INCAA, introdujo un factor de disputa por la cercania al poder como
forma de agenciarse a un subsidio estatal, y junto con la promocién
de las coproducciones, los resultados estéticos fueron muy dudosos
y se alinearon con las estrategias mercantilistas de los multimedios.”
(Imatrain, 2009, p. 21). Es necesario destacar que si bien los principales
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rasgos de la politica aplicados se dan de bruces con el modelo neolibe-
ral, el Estado, a partir de su compromiso perenne con la reproduccién
del capital, se convirtié desde entonces en un socio auspiciante del
proceso de concentracién empresaria también en el cine, disponiendo
la nueva estructura del INCAA. La discrecionalidad a veces, pero sobre
todo el sesgo “productivista” de una politica de subsidios orientada
(acaso razonablemente) al crecimiento en volumen de la industria,
promovié el desvio de un ingente caudal de recursos hacia los multi-
medios, y la garantia de rentabilidad y ganancia para una produccién
de cine més comercial (Amatriain, 2003, p. 43).

Como puede verse en la tabla 16 y el grafico 8 de las pdginas 203
y 204, el panorama cambié de un modo impactante a partir de la
reforma en la normativa, que habilité la transformacién de la poli-
tica publica del sector. El crecimiento exponencial del presupuesto
del INCAA se continud con la expansidn de los recursos destinados al
fomento de la produccién de filmes locales, a partir de los distintos
mecanismos reconocidos en la nueva ley. La tabla y el grafico permi-
ten ver claramente la incidencia, a su vez, de la crisis que comienza
en 1998 y deriva en el estallido de diciembre de 2001. Asimismo, se
percibe una parédbola irregular en la relacién entre el presupuesto
total y lo destinado a la promocién de la produccién de filmes na-
cionales. Esta curva crece en los primeros afios desde poco més del
50% hasta oscilar entre el 70% y el 80% -lo que permite leer que la
politica destina la mayor parte de los fondos a la produccién y muy
poco al resto de los rubros, entre ellos, el fomento de la exhibicién-

3Elaborados con datos obtenidos entre los escasos disponibles, a diferencia del perfo-
do posterior, como podré verse, en que los detalles son mds claros.

205



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

para cerrar el periodo con cerca del 50% inicial, aunque con mayor
cantidad de dinero.

Otra consecuencia del cambio fue la multiplicacién de lanza-
mientos de titulos nacionales, a partir del apoyo al estreno que se
materializé en una cifra cercana a los 70.000 délares a la que podian
sumarse -via subsidio de medios electrénicos- unos 675.000 délares
por filme cuando eran exhibidas por un canal de televisién (abierta o
de cable) o que se editara en video para su comercializacién (Getino,
2005). A partir de esto, existié una controversia (basada en una in-
terpretacién antojadiza de la ley) que sostenia que esos mecanismos
de promocién alcanzaban a peliculas realizadas entre 1978 y 1992.
Esta polémica fue resuelta rdpidamente por el INCAA, al definir que
los beneficios solo se aplicarfan a producciones realizadas a partir

del nuevo marco normativo.

Como planteamos, un aspecto importante a destacar es la di-
versidad en el origen y los mecanismos de financiamiento, entre
los cuales se incluyen la participacién de multimedios y compafifas
extranjeras ademds de la apuesta a la independencia, tipos que con-
vivieron de modo marginal con la principal fuente: el dinero desti-
nado por el Estado y establecido en el marco normativo. Tal como
sostiene Getino (2010), la presencia del Estado nacional y de algunos
estados provinciales ayudé a fomentar la posibilidad de un proyec-
to audiovisual. Sin embargo, los desafios actuales son mayores que
hace 50 afos, porque la concentracién oligopélica de las majors a
escala internacional ya no solo hegemoniza la produccién, la oferta
y el consumo de peliculas en las salas de cine, sino que se ha expan-
dido al sistema de medios en general. Por ello es tan necesaria en
paises como la Argentina una politica publica de fomento a la pro-
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duccién nacional. En el periodo estudiado, comenzaron a percibirse
los resultados de las medidas de las politicas implementadas a partir
del cambio normativo, tanto en la cantidad de filmes nacionales pro-
ducidos como en la cantidad de filmes nacionales estrenados, lo que
no se materializa en todos los casos en un crecimiento de la cantidad

de publico y consecuentemente, de la recaudacién.

La escasa oferta de titulos argentinos, que apenas superaba la
decena de estrenos por afio desde el inicio del periodo, se constitufa
en un rasgo central de un mercado cambiante y dominado por las
producciones estadounidenses. La critica situacién generé que 1992
haya sido el peor afio de la historia del cine, con apenas una decena
de filmes locales, lo que se vincula ademds con los poco més de 14
millones de espectadores en total en esos 12 meses'. La tenden-
cia se mantuvo: en 1993 se estrenaron apenas 13 filmes argentinos,
mientras que en 1994 fueron solo 11. Ademds, ese afo se realizaron
unicamente 5 peliculas, lo que componia el cuadro de indicadores
que derivaria en el argumento central de la politica implementada
desde la reforma normativa. En ese contexto, el cine comercial de
las empresas tradicionales (Sono Film, Aries y Victoria) redujo sus
inversiones en el sector, limitdndose a encarar proyectos conside-
rados de “éxito seguro” para el periodo de vacaciones de invierno
y para el publico infantil, entre las que se destaca la saga Extermi-
neitors (4 versiones de un filme de bajo presupuesto y apenas cinco

semanas de realizacién).

A partir de 1995 se constata un crecimiento exponencial en la can-
tidad de peliculas argentinas que se estrenaron, que pasaron a 23 en

14y er més en la tabla 18.
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los meses posteriores a la nueva regulacién, e iniciaron una escalada
que llevaria en 1996 a la cifra a 38 estrenos, mientras que el afo si-
guiente el nivel fue sensiblemente menor, con 28 titulos. El desarrollo
del fomento a la produccién derivé en un crecimiento exponencial de
la oferta de peliculas nacionales, pero muy pocas de ellas lograrfan
insertarse en el ptblico®. El periodo de crecimiento continta por en-
cima de los 35 filmes en 1998 y 1999, para cerrar con 45 estrenos en
2000 y 2001, lo que triplica el nimero del comienzo del periodo.

Tabla 17/Grafico 9. Total de estrenos segun origen (1989-2001)"¢

PORCENTAJE
TOTALDE  ESTRENOS ESTRENOS EN ESTRENOS
2 DE ESTRENOS
ESTRENOS ARGENTINOS COPRODUCCION EXTRANJEROS
ARGENTINOS
1989 198 13 s/d 185 6,56%
1990 231 12 s/d 219 519%
1991 286 17 s/d 269 5,94%
1992 270 10 s/d 260 3,70%
1993 193 13 s/d 180 6,73%
1994 171 1 s/d 160 6,43%
1995 177 23 s/d 154 12,99%
1996 182 38 s/d 144 20,87%
1997 190 28 s/d 190 14,73%

5Estas cifras se tornan atin méas incomprensibles si se estima que el costo reconocido
por el INCAA para 1995 fue de 1.250.000 délares, a partir de lo cual la cantidad de espec-
tadores necesaria para recuperar la inversién (en el caso de que no existiera la ayuda
Estatal) era de 700.000 a un costo de 6 délares por localidad.

18E]aboracién propia sobre la base de datos del INC, el INCAA, la Consultora Nielsen, el
Boletin SICA 40 Aniversario y la Secretarfa de Cultura de la Nacién.
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(cont.)
1998 215 36 1 179 16,74%
1999 219 38 5 219 17,35%
2000 254 45 6 209 17,71%
2001 226 45 9 181 19.91%
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La Argentina producia muy poco cine hasta fines de los "90 y re-
vivié con la reforma de la Ley de Cine en 1994. Esto implicé el creci-
miento de la produccién en manos de directores jévenes egresados de
las escuelas de cine y que coronaron con éxito en distintos festivales,
lo cual le aporté prestigio. Ahora bien, esa politica que definié como
rasgo de la industria el modelo de financiamiento via subsidios trajo la
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contradiccién de que a ese tipo de ayuda puedan acceder productoras
que trabajan con majors como Pol-ka (que produjo en 1997 Comodines,
el primer blockbuster o éxito de taquilla al estilo hollywoodense habla-
da en castellano) y Patagonik, vinculada con el Grupo Clarin (Falicov,
2008, p. 177). La particularidad del filme mencionado es que recibié
un subsidio estatal a pesar de ser producido por un conglomerado de
medios (el Grupo Clarin), y que eso se haya instalado como una carac-
teristica en el sector del cine nacional.

En relacidén con los rendimientos, el andlisis afio tras afio muestra
solo una o dos peliculas locales que lograrfan meterse en el ranking de
las més vistas, algunas pocas mds generarfan recaudaciones que les
permitirfan cubrir los costos de produccién y la gran mayoria (nunca
menor al 80%) serfa vista por muy pocas personas, sin superar en mu-
chos casos el millar de asistentes. Esto permite aportar dos lecturas:
en primer lugar, las instancias en las que las politicas publicas de co-
municacién fallarfan (difusién que acompafie al estreno y exhibicién),
en segundo término, la cantidad de dinero que financiarfa filmes vis-

tos por pocos espectadores.

Tabla 18/Grafico 10. Total de espectadores segun origen del filme (1989-2001)'%"

PELICULAS ARGENTINAS PELICULAS EXTRANJERAS
ANO TOTAL DE
CANTIDAD DE CANTIDAD DE
PORCENTAJE PORCENTAJE ESPECTADORES
ESPECTADORES ESPECTADORES
1989 1.214.259 4,7% 25.268.187 95,2% 26.462.446
1990 855.320 3,8% 21.246.322 96,1% 22.101.642

17Elaboracién propia sobre la base de datos del INC, el INCAA, la Consultora Nielsen, el
Boletin SICA 40 Aniversario y la Secretarfa de Cultura de la Nacién.

210



Santiago Marino

PELICULAS ARGENTINAS PELICULAS EXTRANJERAS

CANTIDAD DE CANTIDAD DE Mt

ESPECTADORES FORCENTAJE ESPECTADORES R
1991 1.157.129 7.5% 15.243.220 92,1% 16.400.349
1992 1.483.298 10,0% 13.246.070 86,9% 14.729.368
1993 2.271.956 14,0% 16.716.680 86,0% 19.438.636
1994 323.513 1.9% 16.567.784 98,0% 16.891.297
1995 2.123.830 11,0% 17.032.306 86,0% 19.156.136
1996 1.653.460 7,9% 19.694.829 92,0% 21.348.289
1997 5.299.674 20,4% 20.400.326 79.6% 25.630.000
1998 4.179.479 12,8% 28.251.909 87.2% 32.431.388
1999 5.501.795 17,2% 26.371.649 82,8% 31.873.444
2000 6.091.983 18,1% 27.480.739 81,9% 33.572.677
2001 3.912.254 12,6% 27.454.535 89.5% 31.346.271
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El escenario descripto para la primera parte del periodo*® es gré-
fico respecto de la situacién del cine nacional. En 1989, el mercado era
hegemonizado por la oferta extranjera, fundamentalmente de origen
estadounidense, que cubria el 95% del consumo, mientras que el cine
local apenas alcanzaba el 5% con una oferta muy reducida, en condicio-
nes pobres, precarias y provisorias. En ese momento puede verse una
particular curva, que implica un sesgo pronunciado en la cantidad total
de los asistentes (que pasa de més de 26 millones el primer afio a menos
de 15 en 1992), y que convive con un leve repunte de la incidencia de
los filmes argentinos, que llegan al 14% en 1994 para luego tener una
estrepitosa caida, con poco mas de 300.000 tickets vendidos, sin llegar
al 2% del mercado. La afirmacién de algunos de los entrevistados de
que “habia que hacer algo porque el cine se moria” parece cotejarse en
dichos indicadores, e implica un parte aguas con el porvenir.

En 1995, el crecimiento (cierto que desde el suelo) fue exponencial:
el consumo de titulos locales volvié a superar los 2 millones y el 10%
del total, lo que elevé también el promedio de espectadores de filmes
argentinos, que fue de algo menos de 90.000 por largometraje (100%
mds que en 1994). Entre las razones para ese cambio se destaca el éxito
de Caballos Salvajes (Marcelo Pifieyro, 1995) y en menor medida, de Las
cosas del querer II (Jaime Chavarri, 1995) y De amor y de sombra (Beatriz
Kaplan, 1995) que volvieron a revelar las antinomias en el mercado
entre la oferta y la demanda: solo seis titulos superaron los 100.000
espectadores y casi la mitad de la produccién (11 filmes) no alcanzé
los 5.000 cada una. En 1996, la cantidad de filmes estrenados crecié a
38, pero al no existir un gran éxito, el porcentaje de espectadores se

8Que se ubica desde el inicio del recorte temporal hasta el afio de la reforma.
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redujo a 45.000, y 10 de esos filmes (el 25%) no superaron los 1.000
tickets vendidos.

El nivel de produccién de 1997 fue similar a afios anteriores, pero
el éxito de algunos titulos llevé a que el cine nacional alcanzara su
mejor rendimiento de la larga década. Desde la perspectiva industrial,
lo més destacado fue la presencia —por primera vez en la historia del
cine argentino- de empresas de televisidn en filmes de gran repercu-
sién en el mercado: Comodines (Jorge Nisco, 1997) una coproduccién
de Pol-ka'* y Canal 13 que llevé 1.300.000 espectadores y La furia (Juan
Bautista Stagnaro, 1997), una produccién de TelefeCine', que logrd
llevar a las salas a 1.100.000 personas, al igual que el filme de dibujos
animados Dibu, la pelicula (Alejandro Stoessel, 1997). Por su parte, Ce-
nizas del Paraiso (Marcelo Pifieyro, 1997) alcanzé los 850.000 asistentes.

De ahi en adelante, las propuestas nacionales (cada vez mds diver-
sas en relatos y formas de expresidn, debido a la cantidad de produc-
tores y proyectos estrenados) se mantuvieron siempre por encima del
12% del total del mercado, con oscilaciones de acuerdo con la existen-
cia de algin titulo muy exitoso. Serd el comienzo de la consolidacién
de la nueva generacién de directores, con sus propuestas novedosas
que tienen ejemplos concretos en Pizza, birra, faso (1998, Adridn Caeta-
no y Bruno Stagnaro) y Mundo griia (1999, Pablo Trapero); la primera,
estrenada en el afo del éxito “comercial” Un Argentino en Nueva York
(Juan José Jusid), que contaba con la presencia de uno de los actores
mds taquilleros del pafs, Guillermo Francella. En 1999, el filme El mismo

“Empresa productora de TV de Adrin Suar, ligada al Grupo Clarin, Ver: Ferrari y
Funes, 2009.

%Empresa productora de Cine propiedad de TELEFE SA. Ver: Ferrari y Funes, 2009.
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amor, lamisma lluvia (Juan José Campanella) serfa una de las propuestas
argentinas que sumaria para superar los 5 millones de entradas ven-
didas, el 17% del total. En el comienzo del nuevo siglo, peliculas como
Nueve reinas (Fabidn Bielinsky, 2000) con 1.342.125 espectadores y El
hijo de la novia (Juan José Campanella, 2001) con 1.730.429 tickets, supe-
raron la linea del milldn, lo que las convierte en éxitos econémicos a
la vez, y las distingue de la mayorfa de las producciones nacionales de
esta etapa. Ambas trabajan el cine de género con especial atencidn en
aspectos costumbristas locales o la dimensién social de sus historias.
Y cuentan ademds con una particularidad: la presencia del actor mas
exitoso de los dltimos afios en la Argentina: Ricardo Darin, quien ade-
mads de trabajar en por lo menos 5 de las 10 peliculas mds vistas del re-

corte, integré titulos premiados en el exterior en distintos momentos.

La expansioén (en produccién) de la oferta

El bache principal de la politica de cine implementada desde me-
diados de la larga década neoliberal radica en la falla de los mecanismos
de difusién de esa produccién nacional que, como puede verse, crecié
ostensiblemente en la oferta, pero poco y nada en la demanda, que
siguié dependiendo de factores aleatorios.

“Para cualquier filme, la clave estd en el primer fin de semana. Para
las peliculas argentinas mds porque son las que tienen problemas
de ‘cantidad de espectadores’ pero para cualquier pelicula lo que se
hace es lo siguiente: jueves: estreno; viernes, sdbado, domingo tra-
baja, el lunes cuentan: si no llegd a X cantidad de espectadores, la
levantan y si fue bien, la dejan en cartel. Si evaldan que le fue mal
pero les da pena levantar o hay compromiso con la distribuidora, lo

214



Santiago Marino

que hacen es mandar la lata, la copia, a una sala de menor cantidad
de publico, a una de esas que tienen ahi a las que no va nadie, que no
importa, y las dejan ahi una semana mds. Pero no hay politica de di-
fusién, y en eso se falla desde el origen.” (Entrevista a Johanna Calic,

productora de publicidad para peliculas, 15 de septiembre de 2011)

En este marco, parece claro que “pese a todas las ventajas que
ofrecia el nuevo marco normativo, quiza este resulte insuficiente por
si solo, si las producciones que se realizan no logran motivar cada vez
mas al publico local, principal reaseguro de su futuro como industria

cultural autosuficiente.” (Getino, 2005, p. 194).

Uno de los rasgos a destacar es que desde el mercado de televisién
abierta y de cable, el Grupo Clarin -lejos de criticar la nueva politica
que genera un mecanismo para producir cine con fondos de la tele-
visién, para la cual no existia promocién alguna por parte del Esta-
do- fue activo promotor del proceso. La estrategia de Artear madu-
r6 desde las producciones esporddicas hasta involucrarse de manera
permanente. Concretarfa asociaciones a largo plazo con productoras
de cine y televisidn a las que luego se sumé como socio o propietario.
Comenzd con un acuerdo con Patagonik Films (empresa creada por
Pablo Bossi, a la que mds adelante se asociaron Telefénica y Buena
Vista/Disney) para continuar con Pol-ka (iniciada por Adridn Suar) e
Ideas del Sur (de Marcelo Tinelli).

Hacia principios de la década de 1990, el circuito ampliado presentaba
un agotamiento de sus esquemas y estructuras, un desfasaje entre la
demanda diversificada del mercado y la capacidad de reaccién de los
productores de bienes culturales. Y en el momento en que se ubica el

origen del NCA, con los estrenos Historias breves y Pizza, birra, faso suele
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no incluirse la renovacién de los esquemas “industriales” de produc-
cién. El estreno de Comodines en 1997 anuncia un movimiento silencioso
de las coordenadas del campo: la primera productora independiente
que surge para televisién decide trasladar su experiencia al cine. Una
vez que eso resulta un éxito, lentamente se reacomodan las fichas y se
tejen nuevas relaciones. La alianza estratégica de Pol-ka con el Grupo
Clarin (duefio del 30% de la empresa) constituye una plataforma ideal
para la produccién y difusién de bienes simbdlicos. Y en eso radicaria
el didlogo entre los circuitos ampliado y extendido que se mencionaron.

En el estado actual de las relaciones de fuerza del cine argenti-
no, el lugar de la productora independiente que trabaja en televisién,
préxima a los multimedios y con proyeccién hacia el cine, constituye
la ortodoxia de nuestro tiempo, dado que monopoliza el capital que es
fundamento del campo: el poder simbdlico (Algranti, 2009).

Como efectos de la nueva politica, el espacio més afectado fue el
de produccidn. Otro elemento notable es la diversidad en la lista de
realizadores, como efecto de los mecanismos de promocién del cine
nacional. En un contexto en el que la cantidad de espectadores decre-
ce, las grandes perdedoras serdn las producciones de origen diferente
a las argentinas (beneficadas por la nueva politica) o estadounidenses
(dominadoras histéricas del mercado). Es decir que la diversidad en la
oferta no se vincula con la demanda, un sector fuertemente concen-
trado en pocos filmes y en las multisalas (al final del periodo).

Distribucién y exhibicién: concentracion y extranjerizacién
Entre los rasgos que hacen a la etapa de la larga década neoliberal se

han marcado la concentracién y la extranjerizacién de la propiedad.
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Se planted, ademds, que esas caracteristicas son resultado del proceso
de re-regulacién en el sector de la radiodifusién, especificamente en la
television por cable. Y también se marcé claramente que el cine es un
sector excepcional en términos de politicas publicas durante el perfodo.
Ahora bien, algunas de sus instancias -basicamente, la distribucién y
la exhibicién- sufrieron dos de los tres elementos que se comprenden
como negativos para el mercado local. Ademds, fueron las menos afec-

tadas por las consecuencias de los cambios en la ldgica de accién estatal.

La creciente presencia de capital fordneo (fundamentalmente es-
tadounidense) en el manejo de importantes complejos multicines o
via acuerdos con poderosos distribuidores y exhibidores nacionales
resulté muy importante. La concentracién del poder de decisién en
ese campo podria excluir en plazos més o menos previsibles a nume-
rosas empresas pequefias que hasta entonces representaban el grueso
de la produccién argentina (Getino, 2005, p. 141). Las majors estadou-
nidenses reforzaron su presencia en el mercado nacional, tanto en la
distribucién de las peliculas para salas de cine como para las distintas
ventanas de comercializacién (televisién abierta y por cable, video,
etc.). Y, con excepcién de 1997', en todo el periodo por lo menos el

80% de los filmes mds vistos fueron de ese origen.

“Las fusiones entre compafifas de EE.UU. modificaron el panorama
de sus filiales en Argentina. El sello Columbia-Miramax represen-
taba en 1996 a las productoras Columbia, Tristar, Disney, Miramax,
Orion, Touchstone, Hollywood Pictures y Castel Rock y captaba el
27% del mercado. Por su parte UIP lo hacfa con MGM/UA, Para-

31que incluy$ 4 peliculas argentinas entre las 10 més vistas en salas.
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mount y Universal, y ocupaba el segundo lugar con el 25% de las
recaudaciones. A su vez, la reciente asociacién Warner-Fox logrc’)
retener el 15% del mercado.” (Getino, 2005, p. 201)

Por otra parte, mediante acuerdos empresariales bilaterales, las

majors estadounidenses comercializaban por separado titulos de otras

procedencias, entre los que se destacan: Columbia-Buena Vista, UIP-

Paramount, Columbia-Tristar, Columbia-Castel, Columbia-Miramax,

UIP-AU, UIP-Metro. En general, las filiales locales respondian (y res-

ponden) a instrucciones y estrategias fijadas por las sedes centrales o

las oficinas regionales.
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“El sector mas concentrado y que mas tiende a concentrarse es el
exhibidor. En realidad, responde a una légica econémica internacio-
nal que a una cuestién de sector. En ese sector podés dividir entre
las distribuidoras independientes y las internacionales (tipo Buena
Vista). Para el cine nacional, la mas importante es Primer Plano, de
Pascual Condito que trae ademds filmes independientes (trajo
Trainspotting, por ejemplo). Es de capital local. Pero siendo una dis-
tribuidora local/independiente, aunque seas la més grosa [sic] como
Primer Plano, estds siempre en desventaja frente a las cadenas de
muticines (Cinemark, Hoyts, Village). Para mi, su dominio no tiene
que ver con el sector que cubre sino son su capacidad internacional.
Pero, en el caso de los multicines, son el sector que mdas poder tiene
porque controla las salas, las que llevan mas cantidad de pdblico,
porque cada vez la gente va mas a los multicines, y en el caso de
las distribuidoras internacional (Disney, etc.) tienen mds poder que
el exhibidor porque los manipulan, les dicen: ‘si querés que te dé

Transformers 3, poné esta antes’. Entonces ahf las salas (sea cual sea,
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nacional como Atlas o internacional), frunce el cefio y acepta. El jue-
go de poder depende més del tamafio que del lugar que ocupan en
la cadena productiva.” (Entrevista a Johanna Calic, productora de
publicidad para peliculas, 15 de setiembre de 2011)

Las distribuidoras que se ocupan del material argentino son Dis-
tribution Company y Primer Plano Films Group. Son las mismas que
distribuyen cine independiente de diversos origenes (europeo, latino-
americano, irani, y algunas peliculas norteamericanas). Algunas distri-
buidoras de capitales nacionales dedicadas a comercializar titulos esta-
dounidenses o de otras procedencias, no sujetos al control de las majors,
crearon en 1996 el sello Lider Films, como manera de contrarrestar
ese dominio. El nuevo emprendimiento era integrado por Transmun-
do, Transeuropa y Distrifilms, que en poco tiempo llegaron a ocupar
el tercer lugar en materia de recaudaciones, con el 23%, y superaron a
Warner-Fox y también a algunas de las operaciones bilaterales.

En julio de 1997 se formé la Asociacién de Realizadores y Pro-
ductores de Artes Audiovisuales (ARPROART), integrada por las mds
importantes empresas y productoras televisivas (Telefe, Artear), a
las cuales se sumaron productoras internacionales de cine (Walt Dis-
ney Latonoamérica y Patagonik Film Group) y algunos productores
y directores-productores locales (Ratl de la Torre, Sarquis, entre
otros). Esta situacién no fue vista con precaucién por el organismo
pertinente, sino que fue aceptada de manera complaciente, elemento
que se constata con la celebratoria recepcidn realizada ese afo en el
Festival de Cine de Mar del Plata'* a Jack Valenti, el “padrino” de la

152E] festival y concurso mas importante que se realiza en la Argentina, organizado por
el INCAA.
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produccién en Estados Unidos y lider de la Motion Picture Associa-

tion of America (MPAA). La capacidad de control sobre el mercado

que obtuvo la nueva organizacién a partir de su integracién fue de-

finitoria para un sector que contaba (y cuenta) con una politica bien

intencionada, pero con problemas centrales en dos instancias clave: la

distribucién y la exhibicién.
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“Respecto de la concentracién y extranjerizacién, hay dos formas de
mirar el problema. La primera es exigirle al privado que asuma ries-
gos en la rentabilidad de su negocio (en este modelo de pafs), lo que va
a generar que no haya salas, y se va a terminar yendo. Es lo que pasa
ahora, que vivimos un proceso de cierre de salas; la Argentina tiene
800 salas y Colombia, con igual cantidad de habitantes, tiene el doble
de salas. Influye mucho el valor de la propiedad, el negocio inmobilia-
rio, etc. ;Qué hace el Estado con la produccién? La subsidia, la ayuda,
la financia. Podria replicar ese modelo en la exhibicién. Yo creo que
no es apropiado, porque no creo que a la gente puedas obligarla a ver
contenidos que no tiene ganas de ver. Si, hay una autocritica en esto:
me pregunto si tiene que pasarse una pelicula que sea muy de autor,
para un publico especifico, en las mismas condiciones y salas que Ha-
rry Potter 7 o la dltima de Darin. Yo creo que no. Y respecto de la rela-
cién productora-distribuidora, hay un problema que es mds impositi-
vo que de otro cardcter. Tiene que ver con la carga impositiva: yo soy
una empresa argentina, pago 35% de sobre mis ganancias. Hay otra
cosa, mds absurda, que se estd dejando de aplicar porque ya no filma-
mos en negativo, pero cuando lo hacfamos, pagdbamos el 50% de tasa,
IVA, etc. Mientras que una empresa de Estados Unidos, la Warner,
trafa el inter-negativo de la pelicula que quisiese, lo importaba tem-
poralmente, ‘pagaba’ $0 de impuestos y después cuando la empresa
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extranjera giraba remesas al exterior pagaba el 17,5%, eso implica una
desigualdad impositiva que es un disparate. Hay compafifas locales de
distribucién. La realidad es que -la visién que tengo desde mi lugar-
es cada vez menos necesario el uso de la distribuidora (las nacionales
y las extranjeras), porque termina siendo un intermediario con el ex-
hibidor, casi innecesario. El distribuidor no es un socio financiero o
casi no lo es, termina recibiendo una retribucién sobre los ingresos
y no sobre las ganancias, en muchos casos la necesidad que tiene el
distribuidor de sustentar su estructura hace que se estrenen muchas
peliculas por afio, entonces las propias peliculas compiten contra si
mismas, y lo que podia ser el know how en épocas anteriores, con el
desarrollo de las comunicaciones, lo dejan de tener. De hecho, noso-
tros por primera vez vamos a distribuir una pelicula nuestra, después
de haber tenido problemas con el exhibidor (no por él, aunque no es
una carmelita descalza), porque a veces termina aportando ruido.”
(Entrevista a Daniel Burman, productor y realizador de cine, duefio de
BD cine, 9 de septiembre de 2011)

Tabla 19. El mercado de la distribucién de filmes en la Argentina (1998-2001)'%®

DISTRIBUIDORA /ANO 1998 1999 2000 2001
20 Century Fox 7 23 15 17
Walt Disney Estudios 7 30 36 24
Warner Bros 1 23 14 16
Sony International Pictures 4 17 29 13
Primer Plano Films 1 23 49 41
Reco 1 3 - -

153E] afio 1998 es el primero del que se obtuvieron datos sistematizados del mercado
de distribucién en el pafs. Elaboracién propia sobre la base de datos de las Consultoras
Nielsen, Deisica y diferentes distribuidoras.
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(cont.)
DISTRIBUIDORA /ANO 1998 1999 2000 2001

United Int. Pictures 5 22 24 18
Distribution Company 1 21 21 30
Alfa - 6 8 9

Lider 3 25 6 10

Artistas Argentinos Asociados - 5 4 2

Cine 3 - 4 6

Contracampo - 1 5 -
Eurocine - 9 15 16

Ifa - 5 3 -

Mundos Del Cine - 1 1 -

Alef - 2 2 -

Artkino Pictures - - 5 4

Cine Ojo - - 6 3

Hoyts Cinema - - 1 2
Independiente Argentina - - 9 17

Juan Carlos Fisner = = 1 2

Zeta Films - - 1 3

Prodifilms = = 7 =

Cine Film - - - 2

Good Movies = = = 5

Varias Efimeras (1 filme/afo)'* 4 - 1 10
Total'>® 34 220 269 248

Como puede verse en la tabla 19, el mercado de la distribucién de
filmes en la Argentina estd fuertemente concentrado y extranjeriza-
do. Las cinco empresas mds importantes controlan la distribucién de

més del 50% de la oferta, y solo una de ellas (Primer Plano, de Pascual

1%4Nicol4s Battle, Juan Rad, Ratl Tosso, Fernando Rudnik, Kaos, Opera Prima Argentina,
Sergio Belotti, Claudio Renedi, Diego Ferndndez, El Puente Producciones, Herndn Mu-
zaluppi, Produfilms, Rafael Roig, Victor Hugo Benitez.

135E] niimero corresponde a la suma de filmes de los que se cuenta con el nombre de la
distribuidora y puede no coincidir con el total de estrenos de cada afio.
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Condito) es de origen nacional y se dedica a la distribucién de filmes
locales. El resto pertenece a grandes estudios o empresas globales y
son la parte dedicada a este rubro que ostenta ademds la mayorfa de
los “tanques” que dominan la taquilla, y a partir de ello, imponen con-
diciones en la negociacién con los exhibidores. Un dato relevante es
la importante cantidad de emprendimientos (individuales o de em-
presas) que se aproximaron al negocio en la categorfa definida en la
tabla como “varias efimeras”. Por su parte, se destaca la presencia de
una empresa dedicada a la exhibicién (Hoyts) a la distribucién, ya que
desde el nuevo siglo aparece en este mercado, aunque con experien-
cias efimeras que no sobresalieron por la cantidad de pantallas en las
que fueron exhibidas ni por su rendimiento medido en espectadores.

En un caso particular, dos distribuidoras locales -Artistas Argentinos
Asociados y Filmarte-, se especializaron en comercializar producciones
nacionales, muchas de ellas definidas como “cine de autor” o “cine arte”,
y llegaron a obtener entre el 1% y el 5% del mercado. Pero los niveles de
extranjerizacién y concentracién en la exhibicién resultaron funcionales
alos objetivos de las grandes empresas de distribucién norteamericanas,
ya que pueden planificar un cronograma de exhibicién de sus peliculas a
lo largo del afio con un nimero limitado de empresas. Y eso es lo que se
percibe en el mercado argentino (Perelman y Seivach, 2004).

Tabla 20/Grafico 11. Evolucidon del nimero de pantallas en la Argentina (1989-2001)"%

ANO CANTIDAD DE PANTALLAS
1989 738
1990 427

°Elaboracién propia sobre la base de datos del INC, el INCAA, la Consultora Nielsen y
la Secretaria de Cultura de la Nacidn.
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(cont.)
ANO CANTIDAD DE PANTALLAS
1991 342
1992 340
1993 350
1994 326
1995 499
1996 589
1997 830
1998 920
1999 956
2000 852
2001 738

Cantidad de pantallas
S
o
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Esta situacidn deriv$ en una tendencia que el cine comparte con el
mercado de televisién por cable: la fragmentacién y liquidacién de la
industria nacional y las sucesivas asociaciones y fusiones de capitales.
Entre 1992 y 1997, mds de 420 grandes y medianas empresas privadas
locales fueron vendidas a empresas extranjeras por 20.000 millones de
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délares', en el marco del proceso de privatizacién de empresas pu-
blicas y reduccién del rol del Estado a administrador, rasgo que com-
parte de modo completo el sector del cine, a contramano de la politica

exceptuada de la que goz6 en el periodo.

La parabola que describe el nimero de pantallas en el periodo es-
tudiado describe oscilaciones muy marcadas, en las que se percibe, en
los primeros afios, datos que grafican la crisis casi terminal del cine
para luego dar cuenta de una recuperacién que aparece como muy
importante en nimeros absolutos, pero que debe ser estudiada en tér-
minos de su ubicacién geografica y del rol de los complejos multipan-
tallas, para poder reconocer que el nimero de la recuperacién desde
1998 en adelante incluye la concentracién en la Capital Federal (que
genera limitadas posibilidades de acceso al cine en el resto del pafs) y

en la zona norte del GBA.

Sin dar cuenta de esta problemadtica y marcando como un rasgo
positivo ese crecimiento de salas, el presidente del INCAA que asumié
ni bien fue sancionada la reforma normativa sostenia que “(...) cuando
asumi, en 1995, funcionaban 350 salas de exhibicién y al finalizar mi
gestidn, Argentina tenfa casi 1.000 funcionando, por la apertura de
nuevas salas y la reapertura de otras, gracias a la inversién privada y

la estatal®.”.

“(...) los grandes centros de compras y los complejos multicines

(Multiplex) concentraron casi todo el crecimiento en detrimento

¥7Segtin el Centro de Estudios para la Produccién (CEOP) de la Secretaria de Industria
de la Nacién.

1581ulio Mérbiz, entrevista en Revista Haciendo Cine, afio 15, N° 100, febrero 2010.
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de las salas tradicionales, en general familiares. Dentro de la 1égica
de las grandes majors, resultaba muy atractivo poder sumarse al
‘eslabdn’ de la exhibicidn, porque de esta manera se aseguraban la
colocacién de su propio material y la participacién en un merca-
do que consideraban iba a multiplicarse varias veces, y que tenia
en aquel momento uno de los valores de entrada en ddlares més
caros del mundo. Por su parte, muchos de los cines tradicionales
para subsistir tras este proceso de concentracién, subdividieron
sus salas, lo que también redundé en un aumento de las pantallas
ahora en salas més pequefias.” (Perelman y Seivach, 2004, p. 134)

En el inicio del periodo, solo una empresa de capital extranjero (UIP)
participaba del mercado de exhibicién, con los cines Metro 1,2y 3 en la
ciudad de Buenos Aires. Pero desde la segunda parte de la larga década
neoliberal esa tendencia cambiard. En 1997, la estadounidense Cinema-
rk desembarcé en el pais en sociedad con la SAC y Coll Saragusti, e ins-
talé un complejo mdltiple de 8 salas. Esta accién implementada por
algunos capitales locales de asociarse con los inversionistas extran-
jeros era el modo de adaptarse a la nueva etapa, dado que la com-
petir se cerraba frente a la posibilidad de desaparecer. Con esto se
iniciaba un proceso con dos caracteristicas clave: la extranjerizacion
del mercado y el reemplazo de las salas de barrio (que cerraban, de
apoco) por los multicines, Ademds, se profundizaron dos elementos
que muestran las reducidas condiciones de acceso de la ciudadania
al cine: la concentracién de la propiedad de esas pantallas®®® y la su

concentracidn territorial.

%%Vinculada ademds con la extranjerizacién de esa propiedad.
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En esos afios, llegé al pafs National Amusement Internacional, un
grupo empresario muy poderoso integrado por empresas de diversos
sectores audiovisuales, tales como Paramount Picture (productora y co-
mercializacién de peliculas), MTV (sefial de televisién de pago) y Block-
buster (cadena internacional de videoclubes). En su desarrollo en la Ar-
gentina se asocié con una empresa constructora y duefia de un shopping
e inauguré en 1997 un multicine de 14 salas equipadas con moderna
tecnologia en el Show Center de Haedo (Gran Buenos Aires), a lo que
sumaria dos centros comerciales mas para llegar a un total de 24 salas.

Village Cinema fue otro importante inversor extranjero, subsidia-
rio de la australiana Village Road Show, socio de Warnes Bros. Esta
compafifa inaugurd 10 salas en la ciudad de Mendoza (Mendoza) y
continud luego con la apertura de complejos propios en Rosario (San-
ta Fe), La Plata (Buenos Aires), Pilar (Buenos Aires) y otras localida-
des del GBA con las que sumd 64 pantallas. También en 1997, Hoyts
Cinema Limited llegd al pafs con la inauguracién de 18 salas ubicadas
en distintos shoppings. A su vez, United Artis, otra majors, se alio con
Transeuropa Cinemtografica (distribuidora) y Cencosud (grupo eco-
némico con actividades diversas) en la construccién de un multicine

en el GBA e inaugurd 30 salas en 1998.

Como puede verse, el mayor problema de la época es la exigiiidad
de espacios para poder proyectar e ir a ver cine argentino. “El rdpido
copamiento de la exhibicién por los complejos multipantallas aso-
ciados a shoppings que florecieron durante la década menemista, da
cuenta de un proceso de enorme concentracién y extranjerizacién”
(Amatriain, 2009, p. 66). Estos rasgos son pertinentes al modelo neo-
liberal y se encuentran ademds presentes en el mercado de televisién
por cable. Resulta una de las falencias principales de la PPC aplicada
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al cine y sus consecuencias muy negativas. Torterola (2009) sostiene
que preocupa menos el predominio en las mismas salas que la inte-
gracién vertical de los exhibidores con las productoras de Hollywood
y sus grandes empresas distribuidoras enroladas en el MPAA. “La
concentracidn en la exhibicién resulta funcional a los objetivos de las
grandes empresas de distribucién norteamericanas, ya que pueden
planificar un cronograma de exhibicién de sus peliculas a los largo
del afio con un ndmero limitado de empresas” (Perelman y Seivach,
2003, p. 84). Para Amatriain, a partir de estas situaciones adquieren
relevancia cuestiones como el marketing y el block booking'® y “otros
etcéteras relativos a estrategias de control de mercado que afectan
cinematografias periféricas (...)” (2009, p. 66).

El cumplimiento parcial e ineficiente de la cuota de pantalla y me-
dia de continuidad, dos medidas de politicas pdblicas que aparecen
como clave de esta nueva etapa (junto a los subsidios y el financia-
miento para la produccidn) trae aparejado como riesgo la profundiza-
cién del problema de acceso de algunas producciones a la exhibicién
y por ende, al puiblico.

“Si el Hoyts Abasto, con doce salas, debe estrenar doce peliculas
argentinas en un trimestre, el resto de las semanas de ese trimes-
tre las dedicard a tanques de casi segura eficacia. ;Quién pierde
alli? El cine independiente, alternativo, europeo, de autor, las pe-
liculas asiéticas y todo aquel material que no entra en ninguno de
los sectores en pugna por espacio. Pierden, de hecho, también los
espectadores.” (Lerer, 2004)

160Fsta practica implica la compra de peliculas en paquetes, por bloques. Junto con una pelicu-
la de éxito se pacta comprar un ntimero determinado de peliculas menores atin sin hacer.
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Para Porta-Fouz (2004), la cuota de pantalla es necesaria pero insu-
ficiente, y de hecho no perjudica a las majors. Para que el cine nacional
deje de oscilar en una participacién del mercado entre el 10% y el 20%
como también pasa en Espafia y en el resto de los paises de la UE (ex-
cepto Francia), se necesita que el publico pueda acceder a otro cine.

Del mismo modo que en el sector de la televisién por cable, los re-
sultados de la concentracidn y extranjerizacién son diferentes modos
de exclusién social y geografica. Respecto de la primera, la gran ma-
yorfa de la poblacién se ve impedida de acceder a las salas de cine'®.
Esto se corresponde con estrategias comerciales que reconfiguraron el
mercado de cine mediante “la estratificacién hacia sectores de mayores
ingresos [que] representd para los empresarios mayor rentabilidad co-
mercial” (Zito, 2007, p. 26). En relacién con el segundo tipo de exclusién,
esta resulta de la superpoblacién de salas en la ciudad de Buenos Aires y
el GBA, a la vez que desaparecen las de localidades provinciales.

Entre los pendientes de la politica aplicada al cine se destacan del res-
to dos dilemas: el Estado como tnica fuente de capitales (o la falta de in-
versién); la ausencia de fomento a exhibicién y -quizd como consecuen-
cia de los dos anteriores- la situacién de los trabajadores. En primer lugar,
parece darse un desfasaje entre el rol del Instituto como tnico inversor, la
utilizacién de recursos publicos, y el resultado de los productos logrados,
que sin bien no deben necesariamente convertirse en éxitos de taquilla,
por lo menos deben garantizar mejores condiciones de acceso ciudadano
a esos discursos. En esta linea, desde el mercado se entiende que

1615eo1in la Encuesta de consumos culturales realizada en 2005 por el Observatorio de
Industrias Culturales (0IC) de la Ciudad de Buenos Aires, ese afio, el 87% de los asistentes
al cine posefa estudios superiores y el 33% eran profesionales, lo que permite inferir (por
el nivel educativo alcanzado) que la mayorfa integra los sectores medios y medios altos.
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“Los recursos del Estado no se deben despilfarrar en producciones
de bajo presupuesto, con elencos desconocidos, propuestas expe-
rimentales y directores novatos. El cine-arte puede tener un lugar
dentro de la agenda del INCAA, pero relegado; el meta capital es-
tatal debe concentrarse en peliculas de impacto masivo, lo que se
suele denominar en la jerga de los productores, como un packagin
sélido.” (Entrevista a Juan Vera, productor ejecutivo de Pol-ka, ci-
tada en: Algranti, 2009, p. 88)

Y esa idea es compartida por integrantes de un engranaje rele-

vante, como el sector de las agencias de publicidad para productos

cinematograficos, desde donde se sostiene:
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“(...) hay un descuido en la Argentina, habida cuenta de que los
productores tienen garantizado el financiamiento via el INCAA, a
muchos les es importante exhibir la pelicula porque es obligacién
para cobrar el subsidio, pero no les importa el éxito de la exhibi-
cidén. Se mueren por estrenar porque sin el estreno comercial no
cobran, por eso piden hacerlo aunque sea una exhibicién en una
sala, donde sea, piden ‘por favor conseguime una sala donde sea
para cobrar la guita del INCAA’. Cuando la pelicula con la que tra-
bajamos en la agencia es una del INCAA (cuando todo el financia-
miento es del INCAA) hay dos opciones: a) el INCAA saca la plata y
le paga a la productora o a la agencia directamente para que haga
las cosas, o b) el INCAA decide qué cosas compra por su cuenta y
qué cosas hace con la agencia de la productora, lo que es bastante
nefasto cuando el INCAA lo hace por sus propios medios porque
no aparece nada de lo que debe haber. Y ahi, a riesgo de estar de-

nunciando un negociado estatal, es asf: la pelicula sufre los vicios
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de la burocracia estatal, sobreprecios, reportes falsificados, todo lo

nefasto que se te pueda ocurrir, sucede.

Pregunta: -En la Argentina se filma mucho, porque hay dinero del
Estado, se filma aproximadamente el 10% de lo que se presenta

como proyectos, se estrenan mas de 100 peliculas por afio...

Johana Calic: —Creo que la politica de cine deberia ser méas resul-
tadista, mds capitalista, mas exigente con la cantidad de gente
que mete en salas, premios que gane el filme en festivales inter-
nacionales, porque eso suma mucho a nivel cultural para el pafs.
El INCAA deberia ser mds exigente con lo que pide a cambio de los
subsidios que da para que se filme una pelicula. Pero por otro lado,
también entiendo que si caemos en esa ldgica, las peliculas que
solo se filmarfan con el fomento que da el Estado, con la cuestién
de la idiosincrasia y cultura local, cosas mas relacionadas con el
cine-arte y no con lo comercial. Si exigimos que tengan especta-
dores y reditien econémicamente eso desaparece porque no es de
consumo masivo. Tengo esa dicotomf{a: creo que deberia exigir més
a cambio de los subsidios para el cine comercial, pero no olvidar el
fomento para las peliculas que son cine-arte y no dan para publico
masivo, para esto algo deberia haber. Y me parece que la politica
del INCAA de financiar produccién de peliculas deberfa estar més
pareja con la politica del INCAA para financiar mas exhibicién de
esas peliculas y para financiar la comunicacién de esas peliculas,
porque si la gente no se entera que se estrena, no las vaa ver. No es
que la gente se levanta y va todos los dfas a la puerta del Gaumont
aver qué hay en cartel, es muy poca la gente que hace eso. Politica
de exhibicidn y politica de difusién deberfan tener el mismo peso
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que tiene la produccidn, porque si no va a seguir pasando lo que
pasa ahora: producen, producen y producen peliculas que después
no ve nadie. Y eso a la sociedad no le reditiia en nada, més que en
pagar el sueldo a los directores, a los realizadores, los guionistas,
los sindicatos de iluminadores, técnicos, etc. Ese dinero de las ar-
cas publicas que no vuelve a la poblacién de manera alguna.

Pregunta: -Toda la periferia del espacio cine argentino estd de
acuerdo.

Johana Calic: -El problema son ellos. “(Entrevista a Johanna Calic,
productora de publicidad para peliculas, 15 de septiembre de 2011)

En la misma linea, desde el Sindicato de la Industria Cinematogra-

fica Argentina (SICA) se comparte este planteo:
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“(...) no solo estd mal porque todo es dinero del Estado. Todo. Lo
que usen las que llevan 50 y lo que usan las que llevan 106. Es cierto
que sin el Estado no se podria hacer tanto cine y que hay muchos
que no lo necesitan. Si nadie invierte, nadie tiene interés en que
eso se vea, y terminds como el caso del largo El Dedo, al que no fue
nadie: el otro dfa hablaba con el abogado, por un juicio a partir
de una deuda que tienen, y me decfa ‘loco, nos mataron: 20.000 y
nosotros tenfamos un calculo de 200.000’. Est4 bien, que luego uno
tiene que ver la pelicula que uno cree que tiene y la que tiene y me
dice ‘no, mas alld de eso, cuando vas a negociar y te dan 9 cines
para estrenar, y ninguno de ellos en Capital, fuiste al muere’. Y es
verdad. Y le digo: ‘por qué no te quejds, por qué no van al Instituto
y reclamds que se cumpla la cuota de pantalla, la media de conti-
nuidad, etc.’. Nadie reclama. Y nos estd pasando que vamos camino
a tener una cantidad de material impresionante, con fuerte inver-
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sién del Estado, estamos sentados arriba de eso y ese material no
reditia nada. Porque si me decis que invertiste en pelicula, que
este tipo nos cagd y el Estado no recibié nada, pero metiste 300.000
tipos a los que les interesé lo que contabas, yo no tendria nada
para decir. Ahora, cuando me traés una pelicula que recibié 1,8
o0 1,2 millones y fueron 54 tipos, digo que nuestro pafs no puede
hacer cine para 54 tipos a ese costo, porque con eso arreglds un
hospital. Y esto es lo grave.” (Boletin DEISICA, 2000)

Por su parte, desde la prensa especializada se defiende la norma-
tiva, con la idea de que la ley estd pensada para evitar el rol hege-
monico del Estado:

“La Ley de Cine estd pensada para que no suceda que el INCAA ter-
mine por convertirse en una productora de contenidos, siendo la
Unica que invierte. En realidad, estd pensada para que se filme con
los créditos que te da el INCAA, y esos créditos se devuelven con los
subsidios generados por ese mecanismo de fondo genuino. No debe-
ria en ningin momento haber pérdida, es un sistema que se retroa-
limenta. Entre nosotros, el problema de dinero —por el que el INCAA
estd ahora con un problema financiero grande- tiene que ver con
otras cosas: con que la infraestructura del INCAA es muy grande,
es absurdo lo que se gasta en burocracia administrativa, es un afio
electoral, etc. Es evidente que hay un problema financiero que no
llega a cubrir los fondos. Pero el objetivo (esto lo dice la propia Ley
de Cine) es fomentar la produccién. Yo soy el primero en reconocer
que hay que fomentar més que la produccidn, y mi critica constan-
te a los productores es ‘dejen de pensar solamente en su préxima

cuota, pensemos en un sistema global porque si no, no sabemos qué
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vamos a hacer’. Pero es cierto que la ley en la Argentina esta pensa-
da para que el 50% se gaste en subsidio para la produccién, el 30%
en créditos, etc.” (Entrevista a Herndn Guerschuny, director de la
revista Haciendo Cine, 15 de septiembre de 2011)

José Miguel Onaindia fue nombrado Director del INCAA con el go-
bierno de la Alianza, pero no conté con el respaldo necesario. Su ges-
tién durd dos afios y recibid la aceptacién de los realizadores por la
transparencia que recubrid a la administracién.

“El afio 2000 fue el de mayor afluencia de piblico para ver cine ar-
gentino, en ese momento logramos tener casi el 20% del publico,
con més de 6 millones y medio de espectadores'®(...). Entre lo mejor
de mi gestidn, se dicté un decreto que ordend una ley que era muy
confusa porque estaba excesivamente reformada (...). Logré aumen-
tos presupuestarios a través de Jefatura de Gabinete, pude saldar los
subsidios de 1999, puse en funcionamiento el Consejo Asesor, que
si bien estaba en la ley de 1994 no se habia logrado implementar.
Usamos mecanismos transparentes de asignacién de beneficios y de
créditos. Y respecto del cine en particular, més alld del orden eco-
ndémico y financiero de la entidad se logré una fuerte presencia in-
ternacional que no se tenfa cuando llegué al Instituto.” (José Miguel
Onaindia, presidente del INCAA entre 1999 y 2001, entrevista en:
Haciendo Cine, afio 15, N° 100, febrero 2010, p. 17)

El expresidente del INCAA es ciertamente critico de la normativa
que regula al cine y también reconoce la situacidn del espacio como

12Esto se puede constatar en Tabla 21. Total de espectadores segtin origen (1989-2001),
de este libro.
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paradojal, profundizada porque en el comienzo de la crisis que deri-
varfa en el estallido de 2001, el mercado cinematografico se mantuvo

extranamente pujante, aun para algunas producciones argentinas.

“Hay algunos aspectos de la normativa que si yo hubiera continuado
en la funcién hubiera intentado cambiar. La ley es excesivamente
corporativa (...) una institucién cultural publica tiene que estar muy
atenta a que no se mezclen los intereses econdémicos del métier con
la distribucién de los beneficios estatales (...). A su vez, en mi gestién
se da una situacién paraddjica que tal vez no tenga similitudes con
otras: el cine tuvo una gran pujanza en un momento en el que el pais
estuvo en una gran decadencia. Normalmente, el cine acomparia de-
terminadas primaveras politicas. A mi no me tocé ninguna primave-
ra o si la hubo duré lo mismo que la estacién, sobre todo durante los
primeros meses. Sin embargo, el 21 de noviembre organizamos una
campafia con gente de la industria apoyada por todos los sectores:
‘Vamos al cine’, que implicaba cobrar $2 la entrada para miércoles
y jueves, con lo que llevamos 600.000 personas al cine ese dfa.” (José
Miguel Onaindia, presidente del INCAA entre 1999 y 2001, entrevista
en: Haciendo Cine, afio 15, N° 100, febrero 2010, p. 17)

Onaindia da cuenta de esa (otra) paradoja de la politica de cine en la
larga década neoliberal, que fue ademds una accién concreta de difusién y
exhibicidn de producciones, y que tuvo dptimos resultados. Y la destaca
como la tltima jornada de celebracién y consumo previo al estallido

“El otro dfa recordaba que esa medida fue la ultima situacién de
algarabfa popular que yo recuerde, un mes antes de la caida de De
la Rda. Se dio esa dicotomfia, fue un momento de auge del cine ar-
gentino, con grandes éxitos como Nueve reinas, El hijo de la novia, La
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ciénaga, éxitos tan populares como estéticos. Recuerdo que en esos
dfas un periodista extranjero me preguntaba cémo haciamos para
tener un cine tan pujante en un pais en quiebra'®®, Durante el 2000
tuvimos tres peliculas con més de de un millén de espectadores,
otras tres con entre 500.000 y el millén y cuatro o cinco con més de
100.000.” (José Miguel Onaindia, presidente del INCAA entre 1999 y
2001, entrevista en Haciendo Cine, afio 15, N° 100, febrero 2010, p. 17)

La crisis econémica que se ampliaria a los sectores sociales y po-
liticos que se inicié en 1998 se harfa sentir en el cine pero més en
la gestién estatal que en los niveles de consumo. En primer lugar, la
perdida de autarquia del INCAA implicaba que el 50% de los recursos
del organismo que por ley le correspondian fueran manejados por el
Ministerio de Economia. “Mandé una propuesta para recuperar la au-
tonomfa presupuestaria en el Congreso que no fue votada's.”.

“El afio 1999 finaliz con una marcada tendencia recesiva en lo
econdmico a la vez que con marcadas expectativas respecto de los
cambios a producirse ante la asuncién de un nuevo gobierno. La
industria cinematografica no fue ajena a este proceso y se vio afec-
tada por la falta de politicas de real proteccién y auspicio a las in-
dustrias nacionales. La recesién afectd a la fuerza de trabajo simul-
tdneamente con aquellas empresas carentes de un fuerte respaldo
financiero que en nuestra industria son mayorfa. Ante los vaive-
nes econdmicos y la profundizacién en la aplicacién de politicas

183Definitivamente, era la paradoja del cine argentino.
16450s¢ Miguel Onaindia, presidente del INCAA entre 1999 y 2001, entrevista en: Haciendo

Cine, afio 15, N° 100, febrero 2010, p. 17.
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favorecedoras del gran capital, nuestro cine continda atomizado
y carente de pensamiento estratégico que permita hacer frente a
situaciones criticas proyectando propuestas que contemplen los
intereses de todos los sectores para permitir su supervivencia y
su establecimiento como industria generadora de trabajo y mo-
vilizadora en lo econémico. La comprensién de que el interés por
instalar la industria cultural audiovisual argentina en el lugar de
preponderancia que le corresponde, tanto por motivos econémi-
cos como de defensa de la identidad nacional, es prioritaria y debe
primar sobre los intereses particulares.” (Boletin DEISICA, 2000)

El enfoque critico descripto en el documento del Sindicato de la
Industria Cinematografica Argentina era parte de la paradoja del cine
argentino, que inclufa en ese momento y a pesar de la crisis, una im-
portante cantidad de realizaciones de filmes, y un momento de ex-
pansién del NCA, que atravesaba una etapa de auge con premios en
festivales y algunos éxitos de taquilla. A su vez, la etapa inclufa la in-
tencidn del gobierno de aplicar el 21% de IVA al valor de las entradas
y la reduccién del Fondo de Fomento al cine.

En segundo lugar, la cuestién laboral mantuvo complejas difi-
cultades como consecuencia de la inexistencia de una industria que
garantice la continuidad y permanencia en la produccién -y en con-
secuencia, de las personas que trabajan en el sector- y que obliga a
los productores a realizar contrataciones temporarias, con el conse-
cuente incremento de honorarios de personal, que deben compen-
sar con mayores ingresos en los perfodos de inactividad. Esto reper-
cute en los presupuestos de produccidn con cifras inusuales para la
industria cinematogréfica de otros paises y de la propia industria
cultural argentina.

237



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

“Es un problema no tener fabricas; es que casi no contamos con dele-
gados. Nuestro cuerpo de delegados, que se eligen junto con nosotros
en la eleccidn, no tiene proteccién legal, porque de hecho pueden no
trabajar nunca mientras son delegados, porque elegimos delegados
por rama. Histéricamente este Sindicato, como dejé de tener fabrica,
tuvo que resolver nuevas cosas en Asamblea, porque la situacién es
que uno ahora puede tener trabajo pero luego de tres meses, termina
el rodaje y podés no tener. Antes, con 2 peliculas por afio a lo mejor
vivias, hoy necesitds hacer 6 como minimo para zafar.” (Entrevista a
Adrién Caifa, Adscripto secretario gremial del Sindicato de la Indus-
tria Cinematogréfica Argentina (SICA), 15 de octubre de 2011)

Esto generd una légica de produccién “sin garra de ningtn tipo
(...) que queda satisfecha con obtener respaldo de la critica local y, de
ser posible, algin premio internacional. Amén de las cada vez més re-
queridas ayudas y subvenciones estatales, mientras se presentan a los
nuevos tramites ante el INCAA para dar curso a los nuevos proyectos.”

(Getino, 2005, p. 135).

Tabla 21. Sintesis de las medidas de politicas aplicadas al cine (1989-2001)

MEDIDA

Ley 23.696 de
Reforma del
Estado

ANO ACTOR

1989 Poder Legislativo
ante propuesta del
Poder Ejecutivo
Nacional

DETALLE-EFECTOS

Habilité la privatizacion de empresas
publicas, permitio la propiedad cruzada

de medios audiovisuales y prensa grafica,
establecié condiciones para la conformacion
de oligopolios de medios, genero las
condiciones para el inicio del proceso de
concentracion de la propiedad en el sistema
de medios, con efectos que condicionaron el
acceso ciudadano al sistema y profundizaron
los limites en la participacion.

Ley 23.697 de
Emergencia
Econémica

1989 Poder Legislativo
ante propuesta del
Poder Ejecutivo
Nacional

Eliminé la totalidad de los subsidios a

la produccion, con lo cual se impidi6 el
otorgamiento de créditos para el desarrollo
de filmes nacionales.

238



(cont.)
MEDIDA

Ley 23.928 de
Convertibilidad

ANO ACTOR

1991 Poder Legislativo
ante propuesta del
Poder Ejecutivo
Nacional

| Santiago Marino |

DETALLE-EFECTOS

Establecié el régimen de convertibilidad de
la moneda nacional y equiparé su valor al
del délar. Entre los efectos se destacan la
sobrevaloracion del peso, la estabilizacion
de los costos para las empresas que
importaban insumos, productos o servicios,
y la planificacién de inversiones, ademas de
atraer inversiones en mercados especificos
con desarrollo importante en el pais. La
medida tuvo ademds efectos negativos,
como generar condiciones de debilidad en
las empresas de origen nacional pequenas
y medianas, que ubicaron al cine en una
situacion de crisis casi terminal.

Decreto 1633

1989 Poder Ejecutivo
Nacional

Definid la excepcion del cine respecto de la
aplicacion de la Ley de Reforma del Estado
y de la Emergencia Econdmica, a partir de la
cual se habian prohibido los estimulos a la
produccién nacional de peliculas.

Ley 24.377

1994 Poder Legislativo

Establecié el marco para el desarrollo de una
politica publica de fomento a la produccién
de cine nacional, con mecanismos para
otorgar subsidios y créditos para la
produccién; definio el origen diversificado de
esos fondos, que serian administrados por
el organismo especifico del area, creado en
esa misma norma (el INCAA) y generd las
condiciones regulatorias para la exhibicién
de estrenos nacionales con el mecanismo de
cuota de pantalla.

La sintesis presentada permite sistematizar el conjunto de accio-

nes que el Estado implementd para el cine en la larga década neoliberal

y habilita a sostener que este sector evit6 la mayor parte de las direc-

trices (y sus efectos negativos) que definieron el modelo de Estado im-

perante en ese momento, lo cual lo distingue, ademads, de la television

por cable, que fue uno de los espacios donde mds se sufrid la transfor-

macién. En primer lugar, se constata que el espacio cinematografico
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argentino logrd -a partir de la suma de una serie de elementos exdge-
nos- la excepcién de la aplicacién de las dos medidas principales del
inicio del perfodo (Reforma del Estado y Emergencia Econémica) para
toda la gestién publica. Luego, y profundizando aquel logro, se obtuvo
la articulacién de un marco normativo que funcioné como condicién
necesaria para la existencia de una politica pablica, en el sentido de su
apoyo y fomento a la produccién local. Es decir que pasé de un logro
que podria ser calificado como “defensivo” -ya que la excepcién del
inicio permitié sobrevivir a un espacio que atravesaba una crisis casi
terminal- a una situacién que incluyé normas administrativas y planes,
programas y proyectos resultantes de ella para el desarrollo de un mer-
cado local que hubiera sido casi inexistente de no contar con ese con-
juntos de directrices. De este modo, el cine “exceptuado” pasé a ser el
sector particular que conté con una politica cuyos lineamientos se aleja-
ron de (si no, se opusioern a) los rasgos centrales del modelo de Estado.
Es necesario destacar, en primer lugar, que esto habilita a pensar en una
serie de elementos que complejiza la visién de un modelo neoliberal de
caracter hegemdnico. Y en segundo término, tal como el andlisis pro-
puesto lo describe, que los resultados de esas acciones en el sector del

cine no estdn exentos de problemas y dilemas aun sin resolver.

El cine en la postdevaluacién (2002-2007)

En este apartado se abordard el desarrollo y los efectos de la po-
litica publica aplicada al cine durante el periodo comprendido entre
la salida del estallido de la crisis de diciembre de 2001 y la entrega
del mando presidencial de Néstor Kirchner a Cristina Ferndndez de

Kirchner, en diciembre de 2007, definido aqui como postdevaluacién.
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Como fuera trabajado, la crisis econdmica, social y politica que
atravesd nuestro pafs comenzd en 1998 con una recesion econdmica
muy marcada, consecuencia del modo en que afectaban al pafs los mo-
mentos de inestabilidad macroeconémicos de varios paises. El sector
audiovisual lo sufrié de modo notable. La caida en la inversidn publi-
citara que se percibia como consecuencia de la retraccién en varias
reas de la economia era acompafiada por la pérdida de abonados de
las empresas de televisidn por cable, por un lado, o por la caida en la
asistencia de publico a las salas de cine, por el otro. Las medidas de
politicas aplicadas para suavizar los efectos de la crisis que estall6 en
diciembre de 2001 no alcanzaban los objetivos y apenas eran aprove-
chadas por algunas empresas para reducir costos en los rubros impo-
sitivos (via los acuerdos de competitividad) o laborales.

En el sector del cine, el escenario de retraccién del consumo se
daba en un mercado fuertemente concentrado y extranjerizado en
las instancias de distribucién y exhibicién, con una profunda centra-
lizacién de la oferta a partir del cierre de muchas salas en localida-
des de provincia, como asi también en la ciudad de Buenos Aires y el
GBA, donde se percibia el desplazamiento hacia el centro y el norte
del aglomerado urbano, junto a la expansidn de los complejos multi-
pantallas en los centros comerciales. Mientras tanto, se mantenia las
condiciones de fomento para la produccién de filmes nacionales, en
niveles altos de cantidad y amplios respecto de la diversidad de los
productores, pero las condiciones de exhibicién segufan siendo po-
bres y precarias, en tanto en dicha instancia pesaban la urgencia de
los realizadores (por acceder a la exhibicién que permitiera cobrar el
crédito o el subsidio) y las decisiones del mercado (de acuerdo con sus
intereses y necesidades) por sobre las limitadas e ineficaces medidas
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del Estado. La recuperacién de la autarquia del INCAA a la salida de la

crisis serfa un pilar de la reaccién del sector.

Las politicas publicas estdn organizadas alrededor de un conjunto

de temas y son aplicadas en relacién con una cuestién, que es lo que

concita el interés, la atencidn y la movilizacién de otros actores del

tejido social. Su implementacién puede generar cambios hacia fuera

pero también hacia adentro del propio Estado, que alberga organiza-

ciones divergentes con intereses contrapuestos.
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“En la Argentina, el Estado decide que exista cine por un fendme-
no cultural, identitario y social. Pero el cine no puede existir por
un fenémeno econémico que hace imposible que suceda. Y si el
Estado decide resolver los problemas, lo que queda por solucionar
es lo econémico. Basicamente esto se hace mediante la siguiente
ecuacién: lo que el mercado no te da, te lo completa el Estado.
Para esto hay diferentes modelos, en la Argentina, desde el ‘66
cuando se sanciona la ley, adscribimos al modelo francés. Desde
entonces, cuando la explotacidn primaria eran las salas, porque la
TV y el cable llegan después, y las NTICs (video, DVD, etc.) llegan
en los ‘80. Bueno, lo que se hace es poner un impuesto directo, de
asignacién de dinero, que murié en el neoliberalismo y uno cree
que no existié nunca: como no habfa légica de ‘caja tnica’ (neoli-
beral) se da esto de que a todo tipo que le gusta el cine le cobro un
impuesto para poder hacer cine. Como se consume en la sala, se
cobra sobre la entrada, y ese ingreso crea un Fondo de Fomento
Cinematogréfico que subsidia el cine anualmente. Es interesante
lo del modelo francés, porque una vez que se impone, despega
de la decisién politica econdmica anual generar un presupuesto.

Esto es bueno porque en cada afio hay necesidades diferentes y los
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paises que atan esa decisidn a la politica econémica anual, sufren
mucho. Cuando encuentras un modelo como el francés, de sepa-
rarlo de la decisién politica anual (copiado en muchos lugares)
de establecer el fondo de fomento que todos los afios compensa
la variable econdmica, se resuelve el primer problema. Luego co-
mienzan otros, que tienen que ver con cédmo se reparte, quién lo
administra, etc.” (Entrevista a Pablo Rovito, productor e investi-
gador de cine, 12 de septiembre de 2011)

La continuidad de la politica, de sus aciertos y de sus errores

En los afios siguientes a la salida de la devaluacién de la moneda
se tomé una medida muy importante: la recuperacién de la autarquia
del INCAA. A principios de 2002, y tras un corto periodo de acefalia,
el gobierno de Eduardo Duhalde designé al actor Rubén Stella como
Secretario de Cultura de la Nacidn, y al director de cine Jorge Coscia
como director del Instituto de Cine. Este cineasta!®> ocupé el cargo
durante poco mas de cuatro afos. Bajo su administracién, el Instituto
logré recuperar la autarquia administrativa y financiera, ademds de un
aumento progresivo del presupuesto, que pasé de 40 millones de pe-
sos al momento de asumir a 86 millones en 2005'*°. Aunque su gestion
es considerada una de las mds exitosas en términos de produccién y
visibilidad, algunos sectores lo han acusado de auspiciar un perfil con-
servador para el cine argentino. El propio Coscia define los comienzos
de su gestién como un rescate: “bordé el peor afio de aquella época

165Egresado de la Escuela Nacional de Experimentacién Cinematogréfica (Enerc).

186Cuando fue elegido diputado por el Frente para la Victoria.
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en

el verano de 2002. La primera expectativa era rescatar lo que se

pudiera. Fue un operativo rescate y debo decir que luego se concre-

taron mis mejores sueflos, porque pocos meses después tenfamos la

autarqufa'®’.”.

“La nueva gestidn institucional, acompafada de las entidades del
cine y del Consejo Asesor del Instituto, obtuvo la firma por parte
del PEN del DNU 1536/02 por el cual se restituyé al organismo la
facultad que tenia hasta 1996 de manejar directamente los recur-
sos que le facultaba la Ley de Cine. Ello represent$ un importante
logro, atribuible a la permanente labor de las entidades y a la ltci-
da gestidn politica de las autoridades del Instituto y la Secretaria
de Cultura.” (Getino, 2005, p. 310)

A partir de la reforma introducida por el decreto, el INCAA pasé a

ser un “ente puiblico no estatal”, con autarquia financiera, personali-

dad juridica y patrimonio propio. Esto reforzé la autoridad del direc-

tor y contribuy? a estimular la actividad productiva y la diversidad de

contenidos en el cine argentino.

“Gracias a esto, un Instituto al que recibo con una recaudacién de
veintipico de millones pasa en tres afios a triplicar ese monto. Asi
logramos pagar los subsidios impagos. Abogué en un principio a
recuperar la plena vigencia de la Ley. Sin eso no me quedaba. En
términos reales, la autarquia no existia. El presupuesto del INCAA lo
fijaba el ministerio de Economfa (...) Cavallo, creo que en el final de
la presidencia de Menem, establece la politica de caja tnica por la
que todos los entes auténomos dejan de serlo y todo el dinero pasa
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a esa caja donde después se administran los recursos.” (Jorge Coscia,

entrevista en: Haciendo Cine, afio 15, N° 100, febrero 2010, p. 18)

Una particularidad de este momento histérico es la continuidad y
profundizacién de los elementos de una politica publica que fomenta
la produccidn local, mas alla de los cambios generados tras el estallido
de la crisis de 2001 que serdn desarrollados m4s adelante. Y la parado-
ja parece aun mds clara si se contrasta este tipo de decisiones con las
tomadas en el resto de los sectores del audiovisual -como la radiodi-
fusidn en particular y la television por cable en general- en los que los
lineamientos aplicados durante la larga década neoliberal, favorables a
la concentracién y la extranjerizacién de la propiedad, es decir, aleja-

dos del fomento, también se profundizaron.

“Lo que yo veo como un parte aguas en la postdevaluacién es la
recuperacién de la autarquia y el crecimiento de caja. Eso se da
en la primera parte de la gestién de Coscia. Es clave entender la
necesidad de la autarquia y el crecimiento (como consecuencia)
de la caja. Porque nosotros venfamos hasta la época de Onaindia
con un Instituto que sufrfa afio a afio recortes sobre aquello que
recaudaba. Tenfamos el Impuesto de Asignacién Especifica, tenfa-
mos ingresos por recaudacién, debfamos recibir $40 millones y
nos llegaban $20 millones. Esa limitacién la tuvo Getino, la tuvo
Parisier, Anastasio, Ottone, la tuvo Maharbiz y la tuvo Onaindia,
algunos la pelearon mejor que otros. Maharbiz, por su gran cer-
cania con el presidente, gastaba a cuenta como si no le hubieran
recortado, y cuando llegaba el 20 de diciembre, por su relacién con
Menem, sacaban un DNU en el que se restituia los fondos. Enton-
ces todos los afios tuvo el presupuesto completo. Onaindia estuvo
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2 afos y no consiguié nada, porque no le importaba y porque no
lo podia hacer. Coscia, que entiende ese fenémeno, lo resuelve. Su
gran cambio, es que -y esto es lo primero que hace Kirchner para
el cine- le devuelve la autarquia y le da todos los fondos, que dejan
de pasar por los recortes de otras dreas. De hecho, la autarquia que
tiene el cine solo la tiene la AFIP. Ninguna otra actividad puede
recaudar y recibir sin ningtin recorte.” (Entrevista a Pablo Rovito,
productor e investigador de cine, 12 de septiembre de 2011)

Por otro lado, la cuestién del financiamiento para la realizacién

de cine documental, desconocido por la regulacién hasta entonces

y cuya demanda era explicita y patente, también se resolvié en este

momento con una medida favorable. Un actor de la sociedad civil fo-

calizado (el de los videoactivistas) consiguid incidir para transformar

su interés en cuestidn, al presionar sobre los procesos de toma de de-

cisiones. Una vez vuelto cuestién, aquel problema tuvo resolucién con

la decisidén tomada por el agente estatal pertinente.

“La cobertura en los medios de la produccién del documental co-
labord en configurar, culturalmente, la oportunidad politica ya
abierta e instald un horizonte de posibilidades cuyo resultado més
visible se dio en 2004. Ese afio se producen y exhiben en salas co-
merciales 16 documentales que de distintas formas ponen en esce-
na tépicos sociales de la Argentina. Paralelamente, los colectivos
se dieron la tarea de participar en los debates que se estaban dan-
do en relacién con el financiamiento de las producciones docu-
mentales.” (Dodaro, Marino y Rodriguez, 2006, p. 18)

Como resultado de esta y otra serie de intervenciones politicas,

en 2004 se modificé un articulo de la Ley de Cine por el cual el docu-
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mental fue incluido en la promocién estatal. Con la Resolucién 658/04
se aprobd el Plan de Fomento del Instituto para ese afio, que incluyé
por primera vez este género y agregd el aliciente de que los proyectos
puedan ser presentados en digital, lo cual abarata los costos y me-
jora sensiblemente las condiciones para acceder de los realizadores.
Conformados como redes, estos grupos participaron de diversas re-
uniones con las autoridades de la gestién del INCAA que, en respues-
ta a estas acciones decidieron encarar una estrategia de promocién
y subvencién del cine documental, con asistencia econdmica para la

produccién y la exhibicién, mediante la utilizacién de varias salas.

El 2004 incluyé una serie de cambios que no se agotaron en la am-
pliacién del fomento a nuevos géneros. La Resolucién 2016/04 del INCAA
buscé mejorar las condiciones de exhibicidn vigentes desde 1974, me-
diante la ampliacién de la “cuota de pantalla”, cuya pautas volveria
a mejorar en 2006 para los estrenos nacionales. Desde entonces, los
filmes son clasificados -a pedido del productor- de acuerdo con la
cantidad de copias con que son puestos a disposicién del sector de
exhibicidn en tres categorfas: a) peliculas cuyo lanzamiento comercial
se hace con 20 copias o mds; b) las que se lanzan con entre 6 y 19 co-
pias y c) las que se lanzan con hasta 5 copias. Este avance en la politica
de fomento a la exhibicién -muy limitada y de efectos sesgados en
comparacién con la promocién a la produccién- se complementé con
un circuito alternativo de exhibicién en el que el INCAA desarrolla
acuerdos con empresas exhibidoras y garantiza una permanencia mi-

nima de dos semanas para las peliculas de categoria C.

La reforma incluyd dos cambios significativos: ademds de la am-
pliacién de la cuota se aprobd la “media de continuidad”, mediante
la cual se establecié el porcentaje de publico minimo que debe tener
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una pelicula para no ser retirada de la cartelera. Dicho indicador varia
de acuerdo con el tipo de sala. Asi, las salas clasificadas “de estreno”
deben exhibir al menos una pelicula nacional por trimestre, mientras
que las salas no clasificadas o populares son espacios para exhibir al
menos cuatro peliculas locales por trimestre.

Con la aprobacién de la Resolucién 2016/04 sobre la cuota de pan-
talla, los recursos que dispone el INCAA para el Fondo de Fomento
Cinematografico de apoyo se incrementaron significativamente, al
ampliarse las fuentes de recaudacién establecidas en el articulo 21 de
la Ley de Cine. Otro elemento a destacar de la regulacién es el subsi-
dio al exhibidor —contenido en articulo 33- mediante el cual se recibe
un estipendio por las peliculas que se proyectan una vez superada la
cuota de pantalla establecida, aunque no existe sistematizacién de da-
tos sobre este {ftem. En esta linea, Falicov (2008) destaca los cambios
regulatorios y la continuidad que implica respecto de la politica de
cine, pero a su vez, subraya que no lograron que los filmes argentinos
puedan mejorar sus condiciones ni ampliar el porcentaje del mercado
que dominan. Los por qué de este “fracaso” son multiples y sus razo-
nes variadas. En primer lugar, puede plantearse que la normativa en
s misma, como elemento central de la politica, no logré cambiar la
realidad de la industria local. Fundamentalmente, no pudo transfor-
mar las condiciones de concentracién y extranjerizacién de las ins-
tancias de distribucién y exhibicién, ni las estrategias implementa-
das en las relaciones entre los actores involucrados en esas instancias
que limitan los efectos de las directrices de las politicas. Y ademads, no
debe soslayarse la cuestién de que el cine argentino no logra atraer al
publico local maés alld de algunas producciones especificas, entre las
que se destacan aquellas que cuentan con las figuras centrales, como
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Ricardo Darin, que aparece en casi todos los filmes que lograron éxitos
de taquilla en el mercado local (Nueve reinas, El hijo de la novia, Luna de
Avellaneda, El secreto de sus ojos). En parte, la incapacidad para atraer a
los publicos que se constata deviene, en su mayoria, del escaso desa-
rrollo de estrategias de comunicacién y difusidn de estrenos naciona-

les, otro talén de Aquiles de la politica puablica.

Otro hecho relevante en materia de regulacién fue la promulga-
cién de la ley 25.847/03 aprobada por unanimidad de las cdmaras de
Diputados y Senadores, a través de la cual se incluyé al director de
cine entre los autores de la obra cinematografica, un reclamo que ha-
bia sido iniciado 50 afios antes desde la organizacién que nuclea a los

directores: Directores Argentinos Cinematograficos!®,

“Los principales logros de mi gestién fueron haber recuperado la
autarquia, pagar los subsidios impagos, la apertura de los Espacios
INCAA, el cumplimiento en plenitud de la presencia en los pro-
gramas internacionales como Ibermedia, el invento del programa
Raices, el fortalecimiento de las relaciones internacionales, sobre
todo con Espafia y Francia, la puesta en marcha de la RECAM, ha-
ber batido todos los récords de produccién de la Argentina, supe-
rando incluso los nimeros histéricos de la década del "40, haber
ganado infinidad de premios, la consolidacién masiva de de las
pymes en el cine, dejar de ser un cine de grandes productoras para
hacer lugar a los independientes. Y todo fue gracias a una conjun-
cién de cosas: primero la restitucién de la ley y luego jerarquizar

la apertura de oportunidades (...). Yo desde antes de 2002 sostenfa

168y er: http://www.dacdirectoresdecine.org.ar/ (Gltima visita: 28 de marzo de 2012).
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que el pafs debfa imitar el ejemplo del cine, en donde se planteaba
una politica de Estado en plenitud, un Estado facilitador, que utili-
za las ayudas pudblicas para despertar la iniciativa y la creatividad
de la gente.” (Jorge Coscia, entrevista en: Haciendo Cine, afio 15, N°
100, febrero 2010, p. 18)

Claro que la valoracién del presidente del INCAA durante la mayor
parte del perfodo estudiado en este apartado no da cuenta de los pro-
blemas que la politica de cine no pudo o no supo resolver. Y que se con-
vertirfan, en los afios analizados, en rasgos centrales del proceso. Como
podra verse mds adelante, esos cambios que implicaron la continuidad
y profundizacién de la politica, y de lo mejor y lo peor de sus condi-
ciones, aportaron a constituir una situacién en la cual la produccién
cinematografica posterior a 2002 apuntd a la realizacién de peliculas de
caracter autoral, con estilos y tratamientos diversos, y con resultados
diferentes en materia de taquilla y de critica, que se abrian al merca-
do con la intencién de establecer una relacién con el ptblico argentino
como con el de pafses latinoamericanos (Sinca, 2010). Muchas de las pe-
liculas estrenadas en este periodo fueron producto de la participacién
de los multimedios y compatifas extranjeras, mientras que otras mantu-

vieron una apuesta independiente incluso en el financiamiento.

Gestionar el INCAA con autarquia y financiamiento

Las particularidades de la politica de cine durante la postdevalua-
cién no se agotarfan en gestionar las acciones de un sector con me-
canismos diferentes a los de la mayoria del resto del espacio audio-
visual. Por un lado, las decisiones adoptadas en materia econémica
(como la devaluacién de la moneda) afectaron de modo relevante al
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cine como al resto de las actividades, en tanto se encarecieron los
costos de produccién via la dolarizacién de varios de los insumos, en
un escenario de crisis social, politica y econédmica que se manifesta-
ba, entre otros aspectos, en la retraccién del consumo y el gasto en
bienes y servicios, como el cine. Pero, por otro lado, en esta etapa se
tomaron un conjunto de decisiones que reforzaron la peculiaridad
del cine argentino, entre las que se destaca la recuperacién de la au-
tarquia del INCAA, que junto con el crecimiento econémico que su-
cederia desde 2004 en adelante, generaron las condiciones para que
el desafio fuera gestionar con capacidad de accién y -lo que resulta
mads peculiar- con recursos, con dinero para garantizar la aplicacion
de la normativa y contribuir a la produccién de contenidos audiovi-
suales (diversos en términos de origen y de productores). Aunque no
pudieron resolver algunos de sus dilemas, como la pobre cobertura
territorial de salas de cine que no garantiza el acceso de los habitan-
tes de todo el pafs al cine en general y a esas producciones naciona-
les en particular, o la brecha existente entre la fuerte inversién en
produccidn, la escasa inversién en difusidn de estrenos y exhibicién,
y los magros resultados de las peliculas locales en términos de puibli-
co, mas alld de algunos casos especificos.

Tabla 22/Grafico 12. Presupuesto del INCAA, en pesos (2002-2007)'¢*

- SUBTOTAL
ANO SUBTOTAL OTROS TOTAL
IMPUESTOS
2002 s/d s/d $30.000.000
2003 $59.304.258 $12.021.608 $71.325.866

189 ]aboracién propia sobre la base de datos oficiales proporcionados por el INCAA.
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(cont.)

2004 $71.762.356 $12.352.814 $84.115.170

2005 $81.042.889 $12.192.821 $93.235.710

2006 $93.169.638 $10.714.118 $103.883.756

2007 $116.663.035 $14.413.872 $131.076.907
140.000.000
120.000.000 .—
100.000.000 .— —

e |

9 50.000.000 4.— EIm = =

3

o

60.000.000 -4.— —

40.000.000 ——mF8 —— —— —— —— —
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H Total [ Subtotal otros Subtotal impuestos

Miés alld de la diferencia concreta que existe entre el dato de 2002
y los de 2003 en adelante, basados en que a partir de la aplicacién del
decreto 1172/03 de Acceso a la Informacién Publica (a partir del cual
es posible solicitar este tipo de datos a organismos publicos como el
INCAA, y evitar asf estimaciones o bien la construccién de datos esta-
disticos sobre la base de fuentes directas e indirectas), lo que se per-
cibe en esta tabla es el crecimiento exponencial del presupuesto del
INCAA en el periodo, que ademds incluye la posibilidad de administrar
de modo directo el total de esos fondos, via la recuperacién de la au-
tarquia. Si bien resulta necesario destacar que al construir la curva de
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crecimiento de este indicador en moneda extranjera, con la salida de la

convertibilidad y el crecimiento del valor del délar, se constata un au-

mento también notable, que derivard en la ampliacién de los montos

destinados a produccidn, y la participacién de las peliculas nacionales

en la oferta de las pantallas.

Tabla 23/Grafico 13. Presupuesto del INCAA, en délares (2002-2007)'7°

ANO PRESUPUESTO EN DOLARES
2002 10.000.000
2003 24.343.298
2004 28.321.606
2005 30.770.861
2006 33.948.939
2007 41.611.716
45.000.000
40.000.000 /
a 35.000.000 /
3 30.000.000 /
9 25.000.000
o yd
Lo" 20.000.000 /
O 15.000.000 /
10.000.000
5.000.000
0 T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ao
7°Elaboracién propia sobre la base de datos oficiales proporcionados por el INCAA y

el BCRA.
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Esta tabla (elaborada a partir de vincular los datos del presupuesto del
INCAA en pesos durante el periodo en relacién con el valor del délar
en el mismo lapso) y el gréfico resultante permiten sostener que los
fondos destinados para el cine no solo crecieron en moneda nacional
sino también en extranjera, lo que permitié enfrentar en mejores con-

diciones el encarecimiento de los costos de produccién.

Tabla 24/Grafico 14. Aplicaciones de fondos del INCAA, en pesos (2002-2007)""!

ANO 2002 2003 2004 2005 2006 2007
SUBSIDIOS s/d 27.910.511 37.807.727 32.248525 32.507.458 45.740.015
FOMENTO A LA

. s/d 19.918.502 16.299.073 24.826.206 28.088.614 28.615.967
PRODUCCION
FOMENTO A LA
DIFUSION s/d 1.282.961 4.719.642  4.952.004  4.952.004  4.010.163
Y EXHIBICION
FESTIVALES
s/d 762.748  1.259.903  1.177.906  1.501.443  2.174.932
INTERNACIONALES
FESTIVALES
s/d 172.434  1.241.066 1.577.211  1.731.513  2.148.454

NACIONALES

FESTIVAL DE MAR
DEL PLATA

s/d 2.939.943 4.630.289 7.368.483  8.376.883 7.393.672

ACCION FEDERAL s/d 1.471.485 1.617.902 1.248.370  2.009.801 1.812.719

ORGANISMOS
CULTURALES/ s/d 360.020 620.267 924.359 483.393 1.379.058

SOCIALES

INSTITUCIONES
s/d 85.864 100.628 86.261 68.915 134174

DEL EXTERIOR
ENERC s/d 1.397.490 1.730.646  2.094.229  2.700.967 3.365.288

7IE]laboracién propia sobre la base de datos oficiales proporcionados por el INCAA.
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(cont.)

GASTOS FIJOS Y
AMORTIZACIONES

s/d 12.420.127 11.593.870 15.649.491 19.868.118 31.889.973

INVERSIONES Y

~

s/d 1.227.230 1.168.486 1.476.266 981.679 861.319

REFACCIONES

OTROS RUBROS s/d 1.376.553 1.325.671 27.004 612.968 1B, 173
TOTAL 30.000.000 71.325.866 84.115.170 93.235.710 103.883.756 131.076.907
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Accion federal Festivales nacionales e==e= Otros rubros
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Tal como fuera planteado respecto de las tablas 23 y 24, que dan
cuenta del presupuesto del INCAA en este periodo, el dato més desta-
cado es el crecimiento (exponencial en pesos, importante en délares)
del dinero publico destinado a la politica cinematografica. Ahora bien,
al profundizar la mirada en los rubros a los que se destiné ese caudal
de fondos, pueden identificarse algunas cuestiones interesantes. El in-
cremento del presupuesto total deriva en un crecimiento (esperable)
en valores absolutos de casi todos los gastos, pero respecto de lo desti-
nado a ubsidios y produccién (los elementos centrales de la politica) se
constata una caida en el porcentaje que cubre del total del presupues-
to, dado que describe una curva descendente que pasa desde el 70% en
2003, al 64% en 2004, el 60% en 2005, el 58% en 2006 y el 55% en 2007, al
cierre del periodo. De todos modos, ese indicador no implicé una caida
en la cantidad filmes financiados (como podrd verse en el tabla 25), lo
que se comprende a partir de la transformacién de los costos de pro-
duccién luego de la salida de la convertibilidad peso-délar.

“Otro parte aguas tiene que ver con el crecimiento del fondo y con
algunas medidas que toma Coscia dentro del INCAA que tienen que
ver con reentender el modelo. Algunas se quedan méas en actos
politicos que en realidades: Coscia saca un decreto donde unifor-
miza a todas las pantallas como salas de estreno, las ata al decreto
de 1973 vigente de cuota de institucionaliza el fondo de pantalla.
Y después reglamenta como el orto y la cuota de pantalla no se
cumple. A veces no se profundizan los cambios que se anuncia-
ron. Tampoco se lo podemos cargar todo a Coscia, pero cuando
tuvo que enfrentar a los poderes reales, que en ese momento eran

las distribuidoras y las exhibidoras, arrugé. Pero también es cierto
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que cuando vos decis que arrugd, se debe recordar que Kirchner le
dio 10 afios m4s de licencia a los canales de TV contra nada, con un
decreto que nadie vio. Estéd bien, después se pelea, pero primero le
tiré a Clarin 10 afios de licencia por la cabeza. Es el mismo momen-
to politico. Son los mismos gestos sin profundizacién a fondo con
ese cambio.” (Entrevista a Pablo Rovito, productor e investigador
de cine, 12 de setiembre de 2011)

Por su parte, el fomento a la “difusién y exhibicién” crece en el pe-
riodo en términos absolutos (pasa de poco més de 1 millén de pesos en
2003 a superar los 4 millones en cada uno de los afios subsiguientes),
pero describe una parabola de crecimiento en un primer momento (del
1% en 2003 al 4% en 2004 y 2005) que se detiene desde 2006 en adelante,
cuando los fondos se mantienen en la misma cifra, pero dado el creci-
miento del presupuesto, la incidencia cae por debajo del 0,5% en este as-
pecto. Los rubros que perciben crecimiento en términos absolutos pero
también en términos relativos son los “gastos fijos y amortizaciones”
y los destinados a la realizacién del Festival de Cine de Mar del Plata,

resignificando como el principal encuentro del cine en el pafs.

Al momento de analizar el impacto de la politica para el cine en el
recorte temporal que implica la postdevaluacién se percibe un leve
crecimiento en la asistencia financiera a la produccién de filmes y un
importante incremento en el apoyo a las coproducciones, que pasan
de 39 en 2003 a 63 en 2007. En este mismo marco cayé el apoyo a ope-
ras primas de modo relevante (de 41 en 2003 a menos de 30 en 2007),
mientras que el mayor crecimiento se constata en los proyectos sub-
sidiados, que muestran un incremento del 50% al pasar de los 211 de
2003 a superar los 300 en el cierre del recorte. Esto se sostiene, como
se marcé anteriormente, en el aumento del caudal de fondos del INCAA
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combinado con el hecho de que el costo de produccién definido para
cada afio no crecié de manera notable, resultando posible entonces
subsidiar mayor cantidad de filmes aflo a afio. Claro que esto vuelve
mas visible el dilema de la politica: las condiciones y posibilidades de
exhibicién de esas producciones.

Tabla 25. Volumen de produccién con financiamiento del INCAA (2002-2007)'"?

ANO

2002 2003 2004 2005 2006 2007

ASISTENCIA FINANCIERA

A PRODUCCION DE s/d 56 52 58 57 63
= I
=8 COPRODUCCIONES Y
S s/d 39 36 61 60 63
=Yl COPARTICIPACIONES
'3l CONCURSOS
. s/d 41 40 33 24 27
OPERAS PRIMAS
SUBSIDIO A PRODUCCION Y 211 343 303 258 304
ADQUISICION DERECHOS
s/d 32 55 57 59 58
DE ANTENA DE FILMES
CAMPANAS
s/d 18 48 36 42 52

PUBLICITARIAS

ENTRADAS ESPACIOS

INCAA

PARTICIPACION

EN FESTIVALES s/d 45 37 49 50 51
INTERNACIONALES'”

AYUDAS A FESTIVALES

NACIONALES

DIFUSION

s/d  223.860 485585 501.990 371.203 188.348

s/d 13 21 21 723 39

172E|aboracién propia sobre la base de datos oficiales proporcionados por el INCAA.

Incluye el Festival Internacional de Mar del Plata.
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Respecto de los valores que arroja la difusidn, se constata un cre-
cimiento en la adquisicién de derechos de antena y de campanas pu-
blicitarias (ambos llegan a poco menos de 60 en 2007), aunque esto no
llegue a cubrir la cantidad de filmes subsidiados, y por ende produci-
dos, y luego estrenados en condiciones pobres, precarias y proviso-
rias, lo que arroja resultados desparejos en las boleterias.

Otro rubro que ostenta crecimiento es el apoyo a la presencia en fes-
tivales nacionales, mientras que en los internacionales se mantienen. Por
ultimo, el indicador de las “entradas vendidas en Espacios INCAA” integra
esta tabla en tanto esas salas estrenan tinicamente filmes nacionales y los
exhiben con un valor de entrada subsidiado (2 a 8 délares de promedio'™),
claro que los resultados -medidos en la cantidad de tickets vendidos- son
variables y estdn atados a la exhibicién de peliculas atractivas para el pu-
blico, que también rinde de modo Gptimo en el circuito comercial.

En sintesis, puede plantearse que la politica de cine en la postdeva-
luacion incluyé una serie de medidas relevantes, alguna con efecto con-
creto y comprobable, como la recuperacién de la autarquia del INCAA,
que permitié volver a manejar con autonomia los fondos, que crecieron
con la recuperacién econémica. Por otro lado, otras acciones impli-
caron reforzar la légica de fomento, pero no alcanzaron los objetivos
propuestos, dado que los cambios en la cuota de pantalla y media de
continuidad intentaron optimizar en la reglamentacién las condiciones
de exhibicién de los filmes nacionales, pero la falta de control sobre el
cumplimiento y las acciones del mercado de no acatarlas volvieron ino-
cuos sus efectos. Con todo, se constata la profundizacién de los rasgos
centrales de una politica publica y la falta de solucién para los dilemas

174F] valor del délar es tomado a diciembre de 2007.
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que se vuelven sistemdticos, como las precarias condiciones de exhibi-
cién de las peliculas argentinas que se mantienen, y con ello, las pobres
condiciones de acceso a esos contenidos, generados con dinero publico.

El fenémeno de la produccién y los dilemas
en la distribucién y la exhibicién

La reforma de 1994 en la normativa que regula el cine instauré una
l6gica de cine subsidiado (Torterola, 2009) menos condicionado por
la urgencia econémica en la produccién y por el ingreso masivo en la
taquilla. Mas de una década después de la implementacién del nuevo
marco legal, no pudo soslayarse la pregunta acerca de las condiciones
estructurales de reproduccién del cine argentino. En este escenario,
la expansién de la produccién de filmes nacionales (y su diversidad
de realizadores y temdticas) es un efecto de la politica implementada
desde 1995. Pero, a su vez, otro cambio estructural ha sido provocado
por las estrategias oligopdlicas de aquellos conglomerados trasnacio-
nales en las instancias de distribucién y exhibicién (Amatriain, 2009).

El problema més visible es la baja cantidad de espacios para poder
proyectar (e ir a ver) cine argentino. Otra de las consecuencias visibles
del proceso de concentracién y extranjerizacién ocurrido durante la larga
década neoliberal fue el rdpido copamiento de la exhibicién por los com-
plejos multipantallas asociados a los centros comerciales que florecieron
en este perfodo. Para Verénica Cura (productora ejecutiva de cine) “una
cuestién clave en la industria del cine argentino es que sabemos mucho
de produccién y fomento pero somos muy chicos en exhibicién'”.”,

yerénica Cura (productora ejecutiva de Las acacias, Pablo Giorgelli, Argentina, 2011,
ganadora del premio del publico en el Festival de Cannes 2011).
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El mercado de exhibicién de cine en la Argentina estd fuertemen-
te extranjerizado y cuenta con niveles importantes de concentracidn,
dado que existe un reducido niimero de empresas exhibidoras y en el
que las 4 principales son todas de capitales extranjeros (Hoyts General
Cinemas -australiana-, Village Road Show -australiana-, Paramount
Showcase —estadounidense- y Cinemark-NAT -estadounidense) y con-
trolan el 60% del mercado (en cantidad de salas, de espectadores y de
recaudacién). Hoyts es el operador ndmero uno de cines de la Argen-
tina, que ha logrado una participacién que supera 40% del mercado
nacional de cines multipantalla y el 20% del total de mercado en casi
todos los rubros (salvo en cantidad de pantallas, lo que refuerza la
idea de su dominio en la cantidad de espectadores y por ende, en la re-
caudacién). Cuenta con un total de 95 salas de exhibicidn, distribuidas
en diez complejos ubicados en el Gran Buenos Aires, la Capital Federal
y las ciudades de Cérdoba y Salta.

“El sistema de exhibicién de Instituto no es solucién, porque gene-
ra una situacidn de ‘cine barato’. Nadie quiere estrenar en una sala
del Instituto porque te manda al bombo, son como las salas gratis.
Y es lo mismo que va a pasar con la LSCA: si vos no le das a la gente
algo que quiera ver, no van a ir. Esto es cine. Algunas empresas
hacen ademas de cine, publicidad y otros largos, porque como tie-
nen la estructura empiezan a buscar dinero afuera. Los distribui-
dores, que ingresan tanques con mds de 300 copias no son boludos
[sic], no cortan el éxito, y el invento de las cuotas de pantalla no
es nuestro, es de ellos. Histéricamente, con el Plan Marshall ellos
entraron en Europa y los espafioles les dijeron, con la Ley Barreno:
esperd, el dinero lo invertis ac, filma acd, cosa que aca se podria
hacer también, es un sostenimiento para el cine. No podés seguir
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permitiendo que abran multipantalla. Porque ese tipo siempre te va
seguir prometiendo ‘te doy sala’, y te pone la pelicula a las 14.30 hs.
Lo que nosotros decimos es que la ‘cuota de pantalla’ debe incluir la
obligacién de la misma segmentacién horaria que cualquier estre-
no. Y estamos hablando de cine nacional, yo te invito a que veas cine
japonés en estreno, imposible. Si no, se estrena Gnicamente cine es-
tadounidense, el mejor y el peor. Y la basura que ni siquiera entra
a los cines, la vez en televisién después. Ese es el mecanismo, ellos
tienen todos esos canales, y trabajan con toda su produccién. Vos no
compras Piratas del Caribe solamente, sino que a eso le agregés 8 de
baja calidad y el tanque. Y esto no cambié desde los inicios del cine.
Y no va a cambiar. Porque ellos plantean el negocio asi. Y nosotros
tenemos que plantear otro negocio. Y es algo que nunca se pudo, en
la Argentina, ir contra los exhibidores.” (Entrevista a Adridn Caifa,
Adscripto secretario gremial del Sindicato de la Industria Cinemato-
gréfica Argentina (SICA), 15 de octubre de 2011)

Ahora bien, es tan negativo el predominio de los grandes grupos
sobre el total de salas como la integracién vertical de los exhibidores
con las productoras de Hollywood y sus grandes empresas distribui-
doras enroladas en la MPAA. “La concentracién en la exhibicidn es
funcional a los objetivos de las grandes empresas de distribucién de
EE.UU., ya que pueden planificar un cronograma de exhibicién de sus
peliculas a lo largo del afio con un niimero limitado de empresas” (Pe-
relman y Seivach, 2003, p. 84). Para Amatriain (2009), en la conside-
racidn de este fenémeno comienzan a abundar los anglicismos y tec-
nicismos, como la importancia del marketing, el multitasking, el block
booking y otras estrategias de control de los mercados, que siempre
afectan las cinematografias europeas.
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“La tarea de la agencia de publicidad puede insertarse en varios mo-
mentos del circuito de produccién de cine, pero una de las claves
es en el prerodaje, donde activa dentro del guion, ya que antes de
salir a rodar hay que saber qué sponsor hay, cémo hacemos el product
placement'”. Por ejemplo, en la pelicula El agua del fin del mundo (2010,
de Juan Pablo Gugliotta, productora MAGMA, protagonizada por Fa-
cundo Arana) la hermana del protagonista estaba enfermayy ella se la
pasaba pintando el departamento, como que esa era su terapia, le ha-
cfa bien pintar la casa para su salud. Entonces desde la agencia lo que
hicimos fue trabajarlo desde el marketing, hicimos que la chica vaya a
la pinturerfa ALBA a comprar la pintura y al volver a la casa apoyara
el tacho de pintura. Ese tipo de cosas definen una posible insercién
de la agencia dentro de la pelicula. Se recibe el guion, se lee, se ve
qué tipo de productos hay en cada escena (pintura, un micro para
ir al sur, hotel en el sur, y entonces se podia conseguir lugar para
hospedar a toda la produccién durante el rodaje). Se puede lograr,
a cambio de insertar la marca en el filme, o bien que te de dinero o
algo en canje, o poner el logo o que pase un anuncio de la marca en
una accién del filme. Lo que te brinda la marca con dinero o con pro-
ductos de canje podés devolverlo en dos formas: con logo en tiempo
de pelicula o en los créditos o en el péster de la pelicula. Starbucks
es una empresa exitosa para hacer esto, en ocasiones no se consigue
el product placement pero te dan, por ejemplo, parte del catering. To-
das las acciones intentan bajar costos.” (Entrevista a Johanna Calic,
productora de publicidad para peliculas, 15 de septiembre de 2011)

176Es la estrategia en la que el sponsor pone dinero y se puede insertar el producto en la
escena o su logo figura en los créditos.
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La reconfiguracién del espacio del exhibidor ~que comienza a fina-
les de la década de 1990- materializa de modo acabado en esta indus-
tria los rasgos de concentracién y extranjerizacién econdémica pre-
sentes en otros sectores, como la televisién por cable. Ahora bien, la
concentracién no se agota en la irrupcién de los complejos multisalas
de capitales extranjeros que dominan entre el 60% y el 65% del merca-
do exhibidor nacional (Torterola, 2009). Tanto o mds importante es su
participacién en la integracién vertical de las salas a la industria cine-
matografica estadounidense (Rovito, 2003). La funcién articuladora de
estos complejos con la produccién y distribucién de Hollywood resul-
ta fundamental para su comercializacién a escala mundial. Y frente a
esto, las herramientas de la politica de cine se manifiestan sin elemen-

tos que alteren los efectos negativos sobre el cine nacional.

Como enclave estratégico de la industria estadounidense en di-
ferentes regiones, los complejos multisalas profundizaron en paises
como la Argentina la competencia desleal y desigual entre las creacio-
nes de Hollywood y las locales. Esa deslealtad consiste en:

“(...) la inexistencia de impuestos a la importacién de copias y al
giro de remesas al exterior (los realizadores nacionales deben en
cambio tributar impuestos a la importacién de peliculas virgenes
y a las ganancias); el establecimiento de un mismo precio de en-
trada para una superproduccidn estadounidense y una pelicula
nacional producida con bajos recursos; la implementacién de in-
genierfas e inversiones publicitarias a escala global que trabajan
sistemdticamente en la instalacién internacional de estrellas y
directores de cine, mientras que las realizaciones locales cuentan
con pocos recursos para afrontar las campanas publicitarias, etc.”
(Torterola, 2009, p. 199)
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Para Rovito (2003), las distribuidoras estadounidenses no solo inun-
dan -con gran cantidad de copias que quintuplican a las producidas por
la industria nacional- las principales salas del pafs, sino que gracias a su
poder econémico y su rol de principales socios, los brazos logisticos de
la MPAA influyen sobre las exhibidoras a la hora de definir la programa-
cién semanal. A ello debe sumarse el cumplimiento parcial de las me-
didas regulatorias dispuestas por el INCAA para atenuar las desventajas
y desigualdades, elemento que no sdlo tiene como responsables a los
actores del mercado, sino a la propia incapacidad del ente estatal para
controlar el cumplimiento de sus propias decisiones.

“No hay marco regulatorio para el ingreso de filmes extranjeros.
No hay una ausencia del Estado para esto, hay que entenderlo al
revés: ademds del problema del volumen del mercado existe el
problema del dumping. El problema del dumping es inherente al a
una derivacion del problema del volumen del mercado: para no
generar dumping, el cine no podria viajar. Vedmoslo de esta mane-
ra: si yo no puedo hacer una pelicula porque mi mercado es peque-
fio (como el caso de la Argentina) la pelicula que viene de afuera
se tendria que vender para recuperar aqui sus costos de produc-
cién para que no haya dumping, con lo cual el mercado tampoco le
alcanza. El mercado no alcanza para mi pero tampoco para el de
afuera. jPor qué alcanza para el de afuera? Porque recuperé en
su mercado los costos de produccién y lo que estd recuperando es
solo costos de lanzamiento. Tiene una ecuacidn extrafa en lo eco-
ndémico, en la que sus ingresos netos se confunden con las utilida-
des en mi mercado. En el momento en que recuperd el ‘lanzamien-
to’ es plata ganada. Yo, cuando recupero el ‘lanzamiento’ todavia
tengo que recuperar los costos de produccién. El ya la recuperd en
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otro mercado mas amplio.” (Entrevista a Pablo Rovito, productor

e investigador de cine, 12 de septiembre de 2011)

Para Getino (2011), el desafio en el cine argentino consiste en ga-
rantizar el crecimiento de la produccién (a partir de la cantidad de fil-
mes) y el desarrollo de esa produccién (es decir, la sustentabilidad) ya
que sin estos elementos no es posible hablar de “cine nacional”, para
lo cual es necesario “vender cine” (exportar) y consolidar el mercado
local. El investigador sostiene que si la produccién local no domina el
propio mercado es muy dificil que pueda exportar. Ahora bien, para
ese desarrollo es central un conjunto integral de elementos, que no
alcanza con la promocién de peliculas locales que no garantice, a su
vez, exhibicidn, formacién de realizadores que conozcan el contexto
local, los medios y el mercado, y una politica que forme publicos, que

los inicie en el consumo de las producciones nacionales.

“Esto es stper problematico porque para los filmes nacionales casi
todo depende de lo que hagas diez dias o una semana antes del es-
treno. Si se atrasa la via publica, por ejemplo, hacerlo a destiempo
no sirve para nada, es muy perecedero, no es como la mayonesa
que podés comprarla un mes mds tarde. Si pasé el primer fin de se-
mana y la pelicula no consiguié el minimo de espectadores, debés
levantar toda la publicidad, porque inclusive quedds mal: si vos
segufs con la via publica y la pelicula bajé de cartel quedds mal (...).
Para el trabajo de agencia de publicidad y marketing el cine es un
producto especial para el que vos trabajas con acciones similares
a las de cualquier producto (evaluds target y eventuales acciones)
pero también cuestiones propias por caracteristicas del produc-
to. Vos recibfs el producto final (pelicula) y una fecha de estreno.
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Pero eso también es raro por las pobres condiciones de estreno de
los filmes, y su poca capacidad de negociar con el exhibidor; hasta
ultimo momento no sabés si es efectivamente la que te dicen, por-
que hasta tltimo momento la distribuidora estd negociando con el
exhibidor, pidiendo por favor que le ponga la pelicula.Eso es muy
complejo porque entonces uno trabaja con un plan que se mueve,
pasa de un fin de semana al otro, y todo es siempre como ‘en ve-
remos’ hasta ultimo momento, que puede ser dos semanas antes
del estreno, por eso es que en ese marco hacés lo que podés y no lo
que el producto demandaria. Por eso sucede lo que sucede con las
campafias. Y luego, con las peliculas.” (Entrevista a Johanna Calic,
productora de publicidad para peliculas, 15 de septiembre de 2011)

Por otro lado, un elemento relevante a destacar, y que arroja da-
tos importantes en el recorte temporal estudiado, tiene que ver con
la caida ciertamente notoria de la cantidad de pantallas en el pais a
partir de 2003, como puede percibirse en la tabla 26 de la pagina 268.

La cantidad de pantallas en la Argentina en el periodo comprendi-
do aqui como la postdevaluacién describe una tendencia a la baja que
muestra claramente uno de los dilemas del sector en pais: los espacios
de exhibicién. El afio 2003 es el inico en el que se supera la barrera del
millar de salas, para luego implementar una caida constante que per-
fora la barrera de las 800 salas. Ese indicador viene acompanando ade-
mds por la concentracién geografica en el pais: la mayoria de las salas
estdn en las grandes ciudades y hacia adentro de las propias capitales
en muy pocos barrios, a partir de la instalacién de pantallas en com-
plejos (Hoyts, Cinemark y Village, fundamentalmente) y en centros
comerciales. La caida posterior se explica a partir de la desaparicién
de salas en localidades de provincias.
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Tabla 26/Grafico 15. Evolucién del nimero de pantallas en la Argentina (2002-2007)""”
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El fenémeno de la concentracién territorial remite a la imposi-
bilidad de buena parte de la poblacién para acceder al cine. La gran

77Elaboracién propia sobre la base de datos del INCAA.
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mayorfa de las ciudades medianas y pequefias del pafs sufrieron en
los dltimos 20 afios el cierre de salas debido a que “no conforman un
negocio econdmico seguro para los empresarios trasnacionales o lo-
cales” (Torterola, 2009, p. 200). Esta situacién muestra, por su parte,
la ausencia de herramientas de la politica de cine para crear espacios
de exhibicién que permitan generar condiciones para garantizar el
acceso de todos los ciudadanos a este tipo de contenidos, elaborados
ademds con parte del erario publico.

Tabla 27. Acceso a espacios de exhibicién por tamafo de municipios, 2007'7®

TAMANO DEL MUNICIPIO POR CON SALAS DE CINE SIN SALAS DE CINE
CANTIDAD DE HABITANTES TOTAL  PORCENTAJE TOTAL PORCENTAJE
Hasta 50.000 70 19,39% 291 80,61%
Desde 50.000 hasta 120.000 49 58,33% 35 41,67%
Desde 120.001 hasta 250.000 23 71,88% 9 28,13%
Desde 250.001 hasta 500.000 22 91,67% 2 8,33%
Desde 500.001 hasta 1.500.000 9 100 % 0 0%
Mas de 1.500.000 1 100% 0 0%
Total 174 34,04% 337 65,95%

La tabla 27 muestra que la mayorfa del territorio nacional no cuen-
ta con salas de cine, los lugares con cobertura son los grandes centros
urbanos y zonas de poder adquisitivo medio y alto. Actualmente'”, 4
de cada 10 municipios del pais cuya poblacién va de los 50.000 a los
120.000 habitantes no cuentan con salas de cine. Incluso en localida-

78E]aboracién propia sobre la base de datos del Sistema de Informacién Cultural de la
Argentina.

1797 fines de 2007.
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des mayores, el 30% también carece de esos espacios. La concentra-
cién econdémica a nivel industrial tiene como correlato la exclusién
y concentracién a nivel social y geografico (Amatriain, 2009). La ma-
yorfa de la poblacién queda excluida de la posibilidad de ir al cine,
situacidén que se corresponde con estrategias comerciales, visto que
“la reestructuracién del mercado a favor de la poblacién de mayores
ingresos representd para los empresarios de ambos rubros una mayor
rentabilidad comercial” (Zito, 2007, p. 26). Esto se superpone con una
desproporcionada concentracién geografica, basicamente en torno a
la ciudad de Buenos Aires y su drea metropolitana. Ante esta situacién,
desde el organismo pertinente se cred un programa para reducir esta
brecha: los Espacios INCAA.

Una golondrina no hace verano: ayuda a la exhibicién

En los tltimos afios, el INCAA ha impulsado una politica de fomen-
to de la recuperacién o implantacién de salas de cine para localidades
que no cuentan con dicha oferta. Asi, Espacios INCAA es un progra-
ma creado en 2004 con el propdsito de garantizar la exhibicién de las
producciones cinematogréficas argentinas, incluidas las de estreno
comercial, formato digital y cortometrajes. Para ello, resolvié como
objetivo central contar con pantallas dedicadas con exclusividad al
cine argentino en un momento histérico en el que las salas de cine
cerraban las puertas y eran reemplazadas en las grandes ciudades por
complejos multipantallas dominados por la oferta de filmes interna-
cionales, bdsicamente producidos en Hollywood.

Las ciudades que no eran capitales quedaban practicamente sin
cines, y este programa buscé generar un paliativo para ello, que in-
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cluyé la posibilidad para los habitantes de esos lugares de asistir al
cine a un precio accesible, beneficiarse con descuentos generados a
partir de convenios firmados entre el INCAA y sindicatos, gremios,
asociaciones de trabajadores y estudiantes, entre otros. No existen
datos respecto del dinero invertido en las mds de 20 salas (entre las
abiertas y las recuperadas) mediante este programa, que incluye tres
nuevas pantallas en distintos barrios de la ciudad de Buenos Aires y en
casi todas las provincias del pafs.

El programa Espacios INCAA depende de la Gerencia General del
INCAA y ademads de llevar adelante la apertura de salas, también se
ocupa de la provisién y actualizacién de equipos. En esta linea, me-
diante convenios especificos, suscriptos entre el instituto y el organis-
mo responsable provincial o, en algunos casos, la autoridad local en el
drea de cultura (Secretarfa, Subsecretaria o Agencia), se proporciona
equipamiento nuevo a las salas seleccionadas. Se transfirieren cafio-
nes de proyeccidn, equipos reproductores de DVD y de video, sonido
de calidad y pantallas. Un punto para destacar es que en los convenios
se establece que la sala beneficiada devolverd el valor del equipamien-
to recibido al INCAA mediante el reintegro de un porcentaje de lo re-
caudado por la venta de entradas (alrededor del 5% del ingreso neto).

La incorporacién de nuevas salas al circuito se realiza mediante
distintas modalidades: en unas, el INCAA asume la totalidad de la ges-
tidn, como es el caso del cine Gaumont de la ciudad de Buenos Aires;
en otras, se asocia con el propietario en la gestién de la sala, y en otras,
simplemente toma un tiempo de pantalla parcial o total, en el cual
se programa cine nacional. Ademds se estdn explorando otras formas
de apoyo a la exhibicién, tomando en cuenta experiencias de otros
paises. Todos los Espacios INCAA venden entradas oficiales como cual-
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quier otra sala comercial, pero la politica de precios constituye una
herramienta fundamental para acercar nuevamente al publico a las
peliculas nacionales. Asi, las salas cobran una entrada plena de entre
$5y $9 (entre 1,2 y 2,1 dblares)*™ en todas las funciones, con un des-
cuento del 50% para jubilados y estudiantes universitarios. Ademds,
los afiliados de varios sindicatos con los cuales el INCAA ha estableci-
do convenios especificos acceden a las salas a precios especiales.

Tabla 28. Espacios INCAA en la Argentina'®

JURISDICCION CANTIDAD ESPACIOS INCAA Y LOCALIDAD
Buenos Aires 4 Km 670, Bahia Blanca; km 350, Tandil; km 404,
Mar del Plata; km 60, La Plata
Ciudad Autonoma de 3 Km 0, Gaumont (3 salas); km 2, Tita Merelo
Buenos Aires (2 salas); km 3, Palais de Glace
Catamarca 1 Km 1.170, Catamarca
Cérdoba 3 Km 585, Ceyal Vicuna Makena; km 710,
Cérdoba; km 740, Carlos Paz
Chaco Km 970, Resistencia
Chubut Km 2.011, Trevelin
Jujuy Km 1.400, Zapala
La Pampa Km 630, General Pico; km 650, Santa Rosa
San Luis Km 820, San Luis

Santiago del Estero

Km 1.000, Santiago del Estero

Santa Fe Km 300, Rosario
San Juan Km 1.140, San Juan
Tucuman Km 1.160, San Miguel de Tucuman

Sector Antartico Argentino

al=al==l=]=ln]=]=]-

Espacio INCAA Antartida Argentina

180Fn diciembre de 2007.

1814 diciembre de 2007. Elaboracién propia sobre la base de datos del INCAA.
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La impronta de este programa expresa una politica federal en el de-

sarrollo de los espacios INCAA, a partir de que la mitad de las provincias

argentinas ya han sido cubiertas con al menos un Espacio, con el detalle

a destacar de la presencia en el extremo sur del mundo, la Antértida.

Tabla 29/Grafico 16. Inversion en desarrollo de Espacios INCAA, en ddlares (2004-2007)'82
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182E]aboracién propia sobre la base de datos del INCAA.,
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La tabla 29 muestra la importancia de la inversién en délares para
este programa que impacta como plan de fomento a la exhibicién de
filmes nacionales en distintas localidades del pais y en las principa-
les ciudades del mundo. Desde su inicio en 2004 se destinaron casi
1.000.000 de délares por afio a este plan, con una caida en 2006 y 2007
que puede explicarse tal vez a partir del logro de ciertos objetivos

como la presencia en las provincias.

En la Argentina, producir una pelicula de presupuesto medio suma-
do a su respectivo lanzamiento comercial tiene un costo que oscila en
1.000.000 de délares (Rovito, 2010). Si el valor promedio de la entrada
puede estimarse en 5,15 délares'® y el productor recibe aproximada-
mente el 35% de ese monto™, es posible concluir que se necesitan unos
770.000 espectadores para recuperar la inversién en un filme con los
ingresos generados en las salas de cine'®. Tal como se ha visto hasta
aqui, y como podra constatarse mds adelante, son muy pocos los filmes
nacionales que logran superar esa marca, apenas uno o dos anualmen-
te, salvo excepciones. Las razones son multiples y en algunos casos, son
resultados de elementos de la propia politica de cine, a saber: preca-
rias condiciones de estreno, incumplimiento de la normativa de cuota

183Se estima a partir de su valor en pesos y del valor del délar a diciembre de 2007. Si
bien la entrada general al cierre del periodo estudiado era de alrededor de $25, el efecto
de las promociones y dfas de descuento reducen sensiblemente el valor de la entrada
promedio y deben descontarse ademds los impuestos de sala, Impuesto al Valor Agrega-
do (IVA) e impuesto al cine. Los impuestos que integran el valor de la entrada de cine en
la Argentina en 2007 son: de sala, 10%; fondo cinematogrifico, 10%, IVA, 11%.

1845 decir, 1,75 délares por espectador.

18Esta ecuacién se mantiene si realizamos esa evaluacién considerando los costos me-
dios y valores de entrada de los afios anteriores.
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de pantalla y media de continuidad, escasa o nula difusién previa al
estreno, entre otras. Ademds, puede agregarse la cuestidn de los té-
picos, formatos e historias filmadas, pero la evaluacién de calidad es
posterior al estreno, y los magros resultados suceden en la boleterfa,
a partir de lo cual se elaboran muchas peliculas con mucho dinero sin
que estas resulten accesibles a la inmensa mayoria de la poblacién, o
sin que atraigan a aquellos que pueden acceder a ellas.

En el periodo estudiado, un porcentaje muy bajo de la gran canti-
dad de filmes nacionales estrenados se destacan por haber superado
esa barrera: Apasionados (2002, Juan José Jusid), 1.113.946 espectado-
res; Bandana. Vivir Intentando (2003, Tomds Yankelevich), 984.064 es-
pectadores; Valentin (2003, Alejandro Agresti), 1.860.711 espectadores;
Luna de Avellaneda (2004, Juan José Campanella), 1.052.683 espectado-
res; Patoruzito (2004, José Luis Massa), 2.086.939 espectadores; Peligrosa
obsesidn (2004, Radl Rodriguez Pellia), 941.810 espectadores; Papd se
volvid loco (2005, Rodolfo Ledo), 1.668.822 espectadores; Bafieros IIl To-
dopoderosos (2006, Rodolfo Ledo), 1.153.029 espectadores; Incorregibles
(2007, Rodolfo Ledo) 767.056 espectadores’s,

Desde 2002 se produjeron peliculas que definieron una oferta si-
milar a la produccién filmica experimentada desde el inicio de la politica
de fomento al cine nacional. Esto implica la expansién de un cine de
caracter “autoral-comercial” que produjo con muy variado nivel
de calidad artistica (Getino, 2005) y resultados comerciales dispares.
Algunas de estas producciones fueron resultado de la participacién de
multimedios y compafifas extranjeras. Entre 2002 y 2007 se estrena-
ron entre 6 y 20 filmes en coproduccidn con participacién de capitales

18Nielsen Productora Argentina, http://ar.nielsen.com/site/index.shtml.
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argentinos y de otros paises, la mayoria de ellas espafiolas y francesas,
pero también algunas realizadas con empresas de Holanda y Reino
Unido (entre las europeas) y muy pocas con empresas de pafses de
América Latina (Uruguay, Brasil, Chile y México).

Tabla 30/Grafico 17. Clasificacion de estrenos segun origen (2002-2007)'%"

PORCENTAJE
TOTALDE  ESTRENOS ESTRENOS
COPRODUCCIONES DE ESTRENOS
ESTRENOS ARGENTINOS EXTRANJEROS
ARGENTINOS
2002 305 37 11 165 12,13%
2003 221 46 6 175 20,81%
2004 204 54 8 177 26,47%
2005 269 65 13 180 24,16%
2006 260 58 19 194 22,30%
2007 270 68 16 197 25,18%
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[l Estrenos extranjeros  [l] Coproducciones Estrenos argentinos

!87Elaboracién propia sobre la base de datos de C. Nielsen y la Secretarfa Cultura de la Nacién.
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Como se desprende de la lectura de la tabla 30, existe un crecimien-
to importante en la cantidad de filmes estrenados en el pafs, aun
con los saltos y vaivenes de 2003 y 2004. Se percibe que la cantidad
de peliculas argentinas estrenadas crece de modo constante en el
recorte temporal estudiado. La excepcién de 2002 puede explicar-
se por ser el afio posterior al estallido de la crisis de 2001, en el que
se tomd la decision de devaluacién de la moneda, y los indicadores
de distribucién del ingreso, desempleo, pobreza e indigencia son los
mas altos del periodo. Por su parte, el crecimiento de la cantidad
de filmes de produccién nacional es acompaftiado por el de la canti-
dad de filmes realizados en coproduccién con otros paises. Esto se
comprende por la coexistencia de algunos mecanismos que vuelven
atractiva la produccién de peliculas en la Argentina: el fomento a la
produccién nacional, la generacién de convenios de coproduccién
con otros paises y la caida en los costos de realizacién a partir de la
devaluacién de la moneda.

“A pesar del acuerdo bilateral de coproduccién entre Argentina y
Brasil, durante el afio 2007 y segun datos de ANCINE, de 86 pelicu-
las coproducidas en el marco de acuerdos bilaterales y multilate-
rales, las coproducidas entre ambos paises fueron solo cinco, un
5% del total. En cambio las coproducciones de Brasil en el marco
del Acuerdo Latinoamericano fueron 35, un 38% del total. En lo
referente a la distribucién de las peliculas de un pafs en otro, lue-
go del acuerdo bilateral en la materia del afio 2004, el niimero de
peliculas argentinas en el mercado brasileflo registré un aumen-
to, aunque con altas y bajas. Asi, en el 2003, solo se estrenaron 2
(dos) films argentinos, mientras que 9 (nueve) en el 2004, 6 (seis)
en 2005, 12 (doce) en el 2006, 5 (cinco) en el 2007 (de las cuales dos
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fueron en coproduccién, una de Argentina con Brasil y la otra de
Argentina con Italia), 7 (siete) fueron las peliculas argentinas es-
trenadas en el 2008 (de las cuales cinco fueron coproducciones de
Argentina con otros paises, dos de ellas inclufan a Brasil). Si bien el
acuerdo de distribucién conjunta se firmé en el afio 2004 cuando
se registré un aumento significativo de las peliculas argentinas en
Brasil, el mismo estuvo vigente solamente hasta el afio 2005, por
lo cual el sostenimiento de las peliculas argentinas en el mercado
brasilefio no se reduciria exclusivamente a la firma de este acuer-
do.” (Aristimufio, 2010, p. 59)

Un dato a destacar es el crecimiento de la participacién de los fil-
mes de origen nacional (dentro de los que se incluyen también los
coproducidos con otros pafses) en el total de la oferta, ya que luego de
un inicio por debajo del 20% de total, la oferta se consolida por encima
del 25% en el cierre del periodo. Esto podria radicar, en parte, al de-
sarrollo de la politica de fomento a la produccién y exhibicién de los
filmes de origen nacional en la Argentina. Y, a su vez, es otro aspecto
en el que se verifica la crisis de 2002, momento de piso en el porcenta-

je de filmes nacionales en la oferta.

Ahora bien, de nada sirve la reforma de la cuota de pantalla si no
se controla su cumplimiento, o si las condiciones para ello las esta-
blece el exhibidor. Si bien el cine estadounidense domina la pantalla,
el nacional es el que mayor crecimiento registrd en su participacién.
A este respecto, resulta central poner el foco en el cumplimiento
parcial e ineficiente de la cuota de pantalla y media de continui-
dad (Amatriain, 2009), a pesar de las reformas implementadas en la

postdevaluacion.
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“Si, por ejemplo el Hoyts Abasto, con doce salas, debe estrenar
doce peliculas argentinas en un trimestre, el resto de las sema-
nas de ese trimestre las dedicard a tanques de casi segura eficacia.
(Quién pierde ah{? El cine independiente, alternativo, de autor,
europeo, las peliculas asidticas y todo aquel material que no entra
en ninguno de los sectores en pugna por espacio. Pierden, de he-
cho, también los espectadores.” (Diego Lerer, “Medidas que traen
cola”, en: diario Clarin, 1 de julio de 2004)

Lo que se constata en este periodo, en definitiva, es la profundiza-
cién de las mejores consecuencias de la politica aplicada desde 1994,
como el fomento a la produccién de peliculas locales y la diversidad
de sus realizadores. Pero también de sus rasgos mds débiles, como las
condiciones de exhibicidn de esa produccidn, la falta de programacién
y planificacidn y la escasa participacién de ese caudal de produccién
audiovisual en la demanda, que sigue dominada por los contenidos de
Estados Unidos, una consecuencia, como podemos definir, de malti-
ples razones (la educacién en el consumo de ese tipo de historias, la
difusién de informacién de esos estrenos, el vinculo con los medios

masivos que trabajan en ello, etc.).

Tabla 31/Grafico 18. Total de espectadores segun origen de la pelicula (2002-2007)'®

PELIiCULAS ARGENTINAS PELICULAS EXTRANJERAS
ARO TOTAL DE
CANTIDAD DE CANTIDAD DE
PORCENTAJE PORCENTAJE ESPECTADORES
ESPECTADORES ESPECTADORES
2002 3.454,722 10,64% 28.984.554 89,36% 32.439.276
2003 3.446.528 9,62% 32.346.362 90,38% 35.792.890

188F]aboracién propia sobre la base de datos del INCAA.
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(cont.)
2004 6.052.642 13,60% 38.432.635 86,40% 44.485.277
2005 3.985.030 10,60% 33.604.073 89,40% 37.589.103
2006 3.918.832 11,23% 30.961.774 88,73% 34.880.606
2007 3.094.235 9,17% 30.628.335 90,83% 33.722.570
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H Peliculas argentinas [ Peliculas extranjeras

Para comprender el funcionamiento del mercado debe contemplar-
se la inestabilidad econémica y politica de 2001 y 2002. A su vez, el pico
histdrico se ubica en 2004, con 44,5 millones de entradas vendidas. La
cantidad de espectadores y la consecuente recaudacién de los filmes or-
denada segun su origen revelan, por un lado, el predominio de las peli-
culas estadounidenses en el mercado argentino (que dominan el 80% de
la oferta de filmes extranjeros). Y da cuenta ademés de una incidencia
menor de los filmes nacionales respecto de la oferta.

La cantidad de espectadores y la recaudacién mantienen una di-
recta relacién dependiente. Y en este escenario, la diferencia existen-
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te entre el 75% del total que recaudaron los filmes de origen estadou-
nidense y el 15% que quedd en manos de las peliculas argentinas es
mucho menor en el campo de la oferta como resultado de la politica
publica que comenzé con la reforma de la regulacién en 1994.

“En la medida que aumenta la cantidad de estrenos nacionales, ha
habido una disminucién muy importante en el volumen de publico
(desde 2004, una merma del 50%). Por otro lado, el balance econémi-
co muestra que cada vez menos peliculas alcanzan a recuperar la in-
versidn, aun contando la ayuda del INCAA.” (Amatriain, 2009, p. 65)

Torterola (2009) define este periodo del cine argentino con una
paradoja que consiste en contar con niveles europeos de produccidn,
pero con resultados de concurrencia latinoamericanos. Esto se ha
convertido en una preocupacién para los actores involucrados en la
cuestién, que no carece de fundamentos. Mientras los niveles de la
actividad econémica crecieron a nivel nacional en el periodo 2003-
2007, la concurrencia anual a las salas se mantuvo en el mismo nivel
e incluso bajd. A partir de 2004 se constata una vertiginosa merma no
solo en la concurrencia total (del 25%) sino también en el ptblico que
asiste al cine nacional, en la que es mas acentuada (del 50%), dato que
se verifica a su vez en el descenso en los asistentes, que lo muestra al
cierre del periodo por debajo del 10% del mercado.

Como contrapartida, la cantidad de peliculas nacionales produci-
das y estrenadas anualmente no solo crece afio a afo, debido a las
facilidades y a la disminucién de costos brindada por las tecnologfas
digitales, y al incremento de fondos para subsidiar o financiar realiza-
ciones desde el Estado (Torterola, 2009), sino que también incrementa
su incidencia en el nimero anual de estrenos en las salas del pafs, en
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las que el crecimiento constante que describe durante la postdevalua-
cién lo llevé del 12% en 2002 al 25% en 2007, tltimo afio del perfodo.

“Nos preguntamos qué significa entonces la paulatina disminucién
del publico del cine argentino, publico que pareciera haberse re-
constituido en la emergencia del llamado nuevo cine argentino hacia
fines de los "90 y tuvo su punto culmine en 2004. Se observa precisa-
mente que desde ese afio ese publico disminuye en un contexto de
aumento de la produccién de cine argentino y de creciente aumento
de la matricula de alumnos en las escuelas de cine. ;Serd un proble-
ma técnico? ;jSerd un problema del lenguaje cinematografico? ;Sera
un problema de temas? (...) Es evidente que el publico de cine argen-
tino es un publico no masivo, més intelectual, generalmente publi-
cos también de cine europeo y nada de cine comercial, a diferencia
de lo que ocurria en las primeras cuatro décadas del siglo XX, en que
la practica de ir al cine convocaba a las llamadas clases trabajadoras
en ascenso. Quizd sea hora de preguntarnos el por qué del éxito del
cine americano.” (Wortman, 2009, p. 117)

De este modo, puede afirmarse que el cine nacional atraviesa en

esta etapa una ecuacién poco auspiciosa desde lo econdmico y lo co-

mercial, pero también desde lo social, porque aquello que se invierte

no logra consolidar una industria, y tampoco llega a los ciudadanos,

que deberfa ser uno de los objetivos centrales.
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te dice que no, y la gente no lo va a ver. Este es el punto de quiebre.
Si no tenemos salas que podamos controlar y no tenemos el mismo
derecho de estreno que el resto... Yo no tengo por qué ir a ver cine
argentino al Lorca. Tendria que poder ir a verlo a la misma sala que da
Piratas del Caribe. En todo caso, con una gano y con otra pierdo [el ex-
hibidor]. Que es lo que le pasa con el productor americano: con Piratas
del Caribe gana y con otras 20 cualquiera, pierde.” (Entrevista a Adridn
Caifa, Adscripto secretario gremial del Sindicato de la Industria Cine-
matografica Argentina (SICA), 15 de octubre de 2011)

La Argentina supera holgadamente el promedio minimo de pro-
duccidn definido por la UNESCO, promedio estipulado en un filme por
cada millén de habitantes (Getino, 2006, p. 71) y es posible de compa-
rar con los de la Comunidad Econémica Europea o el Sudoeste Asidtico
(Alvarez Monzonillo, 2003). Pero el panorama se oscurece cuando se
analiza la concurrencia anual per cdpita, ya que debido al estancamien-
to y disminucién de la asistencia (depende del perfodo considerado),
la media argentina es de 0,87 espectador por habitante, un indicador
que es apenas el 40% del medido en la década de 1980 (1,2 por afio por
habitante), claro que con mucha menos oferta audiovisual en distin-

tas ventanas y con el doble de salas que en la actualidad'®.

“En la Argentina, en 1976 aun en democracia y con movimiento
cinematografico, en el momento de mayor crecimiento del consu-
mo, tenfamos 25 millones de habitantes y 80 millones de especta-
dores anuales (3,2 anual). Hoy tenemos 40 millones de habitantes y
33 millones de espectadores, estamos abajo del 1a 1. Y en el medio,

1894 fines de 2007.
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tenfamos algo mds de 30 millones de habitantes en 1992, cuando se
empezd a discutir la Ley de Cine, para llegar a tener 19 millones de
espectadores, en la cafda.” (Entrevista a Pablo Rovito, productor e
investigador de cine, 12 de setiembre de 2011)

Tabla 32. El mercado de la distribucién de filmes en la Argentina (2002-2007)'%°

DISTRIBUIDORA/ANO 2002 2003 2004 2005 2006 2007
20 Century Fox 21 18 16 20 24 18
Walt Disney Estudios 40 45 30 28 19 16
Independiente Argentina 26 31 40 54 13 21
Warner Bros 16 12 19 16 15 16
Sony International Pictures 11 13 12 14 23 12
Primer Plano Films 33 15 21 23 31 33
United Int. Pictures 19 16 22 22 22 23
Distribution Company 24 28 32 35 43 43
Alfa 13 18 23 27 32 34
Lider 8 - - - - -
Lumiere - 2 1 - - -
Cine 3 8] 1 - - - -
Cinemagroup - 3 - 2 1 -
CDI - 3 5 6 8 6
Eurocine 7 6 3 5 3 1
Artkino Pictures 5 - 1 3 1 -
Compania General De La Imagen - - 5 [ 1 -
Cine Ojo 2 - 1 - - -
Cine Film 5 - - - - -
Good Movies 8 5 - 1 - -
Nunivision Argentina 9 8 - - - -
Forever Films - 4 2 1 - -
Quasar Films = - 9 2 - -
Telexcel 1 3 2 6 - -
791 Films - - - 1 11 16

1%°E]aboracién propia sobre la base de datos de la Consultora Nielsen, Deisica y diferen-
tes distribuidoras.
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(cont.)

Zeta Films - 8 - - 2 4

Americine - - 4 3 6 4
Pachamama Films - - - 1 6 14

Impacto Cine - - - - 4 6

Ifax - - - - 3 4

Argentina Sono Films = = = 1 1 1

Aries Cinematografica - - 1 - 1 -

Kaos Cooperativa - - - 1 - 1

Varias Efimeras (1 filme/afio)'”' 3 - 1 1 2 1
Total'”? 253 234 250 279 272 274

En el periodo definido como postdevaluacidn, el control de la distri-
bucién mantiene niveles de concentracién en manos de las principales
cadenas extranjeras, y por ende muestra una fuerte incidencia de ca-
pital extranjero. Ahora bien, desde 2004 en adelante se constata una
cafda en la cantidad de filmes distribuidos por algunas de esas principa-
les empresas (fundamentalmente, Walt Disney y Warner Bros) como as{
también del colectivo denominado “Independientes argentinas”. Esto
ultimo se condice con la aparicién de nuevas firmas nacionales que pa-
san de distribuir solo un filme cada uno o dos afios, a ofrecer més de 5
cada afio. Entre estas empresas se destacan Pachamama Films e Impac-
to Cine. Por otro lado, un dato relevante es que en este momento algu-
nas empresas argentinas productoras de cine, como Aries y Argentina
Sono Film, toman la iniciativa de distribuir sus propias producciones.
De todos modos, ninguno de estos indicadores afecta los niveles de con-
centracién ni el dominio de los grandes conglomerados.

IMagoya Films, Sylver Films, Ulises SA, Aries Cinematogréfica, 3Mentes, 791Films,
Emilio Vyera Ltd, Kaos, Imax, Maitén Films, Adart.

192E] niimero corresponde a la suma de filmes de los que se cuenta con el nombre de la
distribuidora y puede no coincidir con el total de estrenos de cada afio.
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Con todo, en estos nimeros se constatan parte de las fortalezas y
debilidades de la politica del sector, como asi también la serie de ras-
gos peculiares que hacen al cine nacional y su politica pdblica.

Tabla 33. Sintesis de las medidas de politicas aplicadas al cine (2002-2007)

MEDIDA ANO  ACTOR DETALLE-EFECTOS

Ley 25.561 de 2002 Poder Legislativo  Definié el marco de la situacion de

Emergencia ante propuesta del emergencia econémica que atravesaba

Econdmica Poder Ejecutivo el pais y habilité la reforma monetaria
Nacional mediante la cual se abandoné el régimen de

convertibilidad. Esto tuvo multiples efectos
en la economia, por ejemplo, transformé la
situacion de las empresas endeudadas en

dodlares con acreedores externos. Ademas,
cambié la légica en la relacién de costos e

ingresos de las empresas de cine.

Ley 25.750 2003 Poder Legislativo  La norma cambid algunos articulos centrales
de Proteccién de la norma de radiodifusion 22.285,

de Bienes e establecié un tope de 30% para la inversion
Industrias de capitales extranjeros en empresas
Culturales de radiodifusion y excluy6 al sector de

la aplicacién del sistema de cram down,
mecanismo por el cual la Ley de Quiebras
establecia el modo en que los acreedores

se quedaban con las empresas deudoras

en caso de que estas no pudieran cubrir la
deuda. El articulo que definia qué se entiende
por medio de comunicacién incluia a las
empresas vinculadas al cine.

Decreto 1536 2002 Poder Ejecutivo Mediante este fecreto el INCAA recuperd la

Nacional autarquia y volvié de este modo a decidir
auténomamente sobre el manejo de sus
fondos, elemento central para la aplicacion
de la politica.

Resolucion 658 2004 INCAA A partir de esta medida se formulé el nuevo
Plan de Fomento y se incluyé por primera vez
el género Documental y Documental politico
en los beneficios.

Resolucion 2004 INCAA Mediante esta resolucién el organismo

2016 redefinié las condiciones de exhibicién de
los filmes nacionales, generando nuevas
exigencias para la cuota de pantalla de cine
nacional (adecuando la cantidad de estrenos
de acuerdo con la clasificacion de las salas)
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(cont.)
y de la media de continuidad, indicador a
partir del cual se reduce la cantidad de
entradas promedio a vender por cada pelicula
argentina para poder continuar en exhibicion.
Programa 2004 INCAA Este programa implicé la inversion para
de Espacios la creacion (o recuperacion) de salas y la
INCAA planificacion de la programacion de cine

nacional de caracter exclusivo. El objetivo
fue ampliar las salas y generar pantallas
en zonas en las que el mercado habia
discontinuado su presencia. El plan implicd,
ademads, un bajo costo de las entradas, en
relacién con las salas comerciales.

La sintesis presentada da cuenta de las acciones implementadas
para el cine en la postdevaluacion. La lectura permite sostener la conti-
nuidad de los principales rasgos de la politica publica -lo que constituye
un hecho relevante en esta materia en la Argentina- e incluso la pro-
fundizacién de los mejores de ellos (el fomento a la produccién de fil-
mes nacionales, la leve contribucién al mejoramiento de la exhibicién)
y también de los peores elementos (la ausencia de limites al crecimiento
de la concentracién en las instancias de distribucién y exhibicién, el
escaso desarrollo de acciones de comunicacidn sobre estrenos para in-
crementar la afluencia de publico a los filmes nacionales, las precarias
condiciones de estreno de este tipo de producciones). Asi, se destaca la
recuperacién de la autarquia del INCAA y la ampliacién de los géneros
incluidos en el Plan de Fomento. Por su parte, ninguna de las acciones
destinadas a mejorar las condiciones de exhibicién de los filmes produ-
cidos a partir de la politica de fomento logré alterar las condiciones que
muestran que en la Argentina se produce cine en grandes cantidades,
pero sin que esto logre atraer grandes masas de publico, lo cual sucede,
en parte, por la ineficacia de algunas acciones y como consecuencia de
otras, tal como fue trabajado en este capitulo.
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| cONCLUSIONES |

La intencién del presente trabajo es aportar elementos para com-
prender los mecanismos de la implementacidn de politicas publicas
con rasgos diferentes en sectores muy importantes de la cultura y la
comunicacidn argentina. El andlisis comparativo de los casos permi-
te dar cuenta de acciones con caracteristicas divergentes aplicadas
en dos areas del espacio audiovisual en el marco de un mismo mo-
delo de Estado.

Respecto de la televisién por cable, a partir del recorrido por su
historia se reconoce que la ausencia del Estado en la implementacién
de politicas resulté clave en la aparicién del sistema (“El inicio”, desde
1963 hasta 1967), que crecié hasta componer una plataforma en la que
los operadores privados decidfan exclusivamente guiados por su 1égi-
ca comercial sobre sus modos de financiamiento, contenidos ofrecidos,
zonas de cobertura, horarios y modos de emisién, calidad de servicio
y otros elementos. (“El desarrollo”, desde 1967 hasta 1986). Y que lue-
go fue agenciando las ventajas de medidas tomadas por el Estado (“La
expansién de la oferta”, desde 1986 hasta 1989)**, Por contrario, la te-

levisidn abierta nacid y crecié al amparo de la regulacién estatal que

193 Marino, S. (2013). “Politicas de comunicacién del sector audiovisual: las paradojas de
modelos divergentes con resultados congruentes. Los casos de la Televisién por Cable
y el Cine en Argentina entre 1989-2007”. Tesis para Doctor en Ciencias Sociales por la
Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires, abril de 2013, mimeo.

289



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

puso mads limites politicos que econémicos y permitié un desarrollo
centralizado en la ciudad de Buenos Aires y condiciond positivamente
la configuracién del mercado de televisién por cable en las provincias.

En la larga década neoliberal se asistié a una profunda transforma-
cién de la estructura de los mercados de medios de comunicacién y
telecomunicaciones en la Argentina. El modelo neoliberal de gestién
de la economia, la politica y la cultura en general, encontré en la te-
levisién por cable un espacio en el que su aplicacién fue sistemdtica
y sostenida. Asf, y luego de retomar los elementos del diagnéstico, se
puede afirmar que durante el periodo comprendido entre agosto de
1989 y diciembre de 2001 se aplicaron politicas neoliberales en la Ar-
gentina que generaron transformaciones estructurales en el sector de
la televisién por cable. Se llevé adelante un proceso de re-regulacién
en beneficio de algunos sectores privados comerciales -basicamente,
de la industria gréafica-, que fueron habilitados a ostentar licencias de
medios audiovisuales, junto a otros sectores de diferentes dreas de la
economyia, a partir de lo cual comenzé la configuracién de grandes
grupos de medios, que derivé en un primer subperiodo (de 1989 hasta
1995) en la concentracién de la propiedad de las principales empresas
operadoras, y en un segundo subperiodo (de 1995 hasta 2001), en su
extranjerizacidn. La estructura econdmica se alterd por un proceso
que produjo cambios de estrategias de los actores privados en su ges-
tién del sector y en su relacién con el Estado. Es relevante destacar
que en este periodo las acciones del Estado en materia de televisién
por cable no fueron contradictorias con los intereses, necesidades y
demandas de los actores privados de capitales nacionales. Si resulta-
ron as{ para con los extranjeros, a quienes beneficiaron desde la mitad
de la década de 1990 en adelante.

290



Santiago Marino

La salida de la crisis que estallé en las jornadas de diciembre de
2001 tuvo un camino sinuoso tanto en lo politico como en social. La
seguidilla de presidentes y cambios de timén derivé en la asuncién
del gobierno de Eduardo Duhalde (el 1 de enero de 2002), que adoptd
el abandono de la convertibilidad, con mecanismos de sostén de las
instituciones de crédito internacional (FMI y Banco Mundial) en pos
de reacomodar las relaciones tras el default declarado por el efimero
presidente Rodriguez Sad. La devaluacién de la moneda decidida en
febrero de 2002 alteré las condiciones macroecondmicas en general, y
las situaciones econdmicas de los grupos de multimedios nacionales,
a partir de las deudas que habian contraido en el exterior para sus
proyectos de expansidn.

La concentracién de la propiedad y su extranjerizacién son ele-
mentos principales de la etapa de madurez del negocio de la televisién
por cable y constituyen los rasgos del escenario desde el que avanzé
en la postdevaluacion, cuando el sector enfrent una crisis novedosa
para el sistema (era la primera vez en que debfa afrontar una caida
de abonados y de sus niveles de facturacién) y muy profunda para las
empresas concentradas (Multicanal y Cablevisién), debido en parte
al endeudamiento utilizado como estrategia para su expansién du-
rante la convertibilidad. Desde entonces, la situacién econédmica del
pais, cuyo elemento central era la devaluacién de la moneda, marcé
las condiciones. Las estrategias activadas por los grupos (fundamen-
talmente por el Grupo Clarin, de capitales nacionales en su mayoria
accionaria) dieron forma a un nuevo proceso con caracteristicas es-
pecificas y resultados relevantes para sus situaciones a partir de sus
relaciones con el Estado. La recuperacién econdmica general iniciada

en 2003 reacomodaria la escena. Y la mejorfa de la situacién de las
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empresas del Grupo Clarin en particular fue, en parte, efecto de las
politicas de comunicacién adoptadas. Otra vez, lejos de contradecir
los intereses del capital privado nacional, los acciones del Estado lo
beneficiaron de modo directo en detrimento del capital extranjero.

La compra de Cablevisién (la principal operadora por entonces, pres-
tadora ademds del servicio de internet por banda ancha con su firma
Fibertel) que realizé el Grupo Clarin en noviembre de 2006 alterd nue-
vamente la estructura, produjo una escena de concentracidn ain mas po-
tente que la que habia cerrado el periodo de la larga década neoliberal (ya
que desde la fusién con Multicanal, el principal jugador dominé maés del
60% del mercado, de los abonados y de la facturacién) e implicé un regre-
so al dominio del capital argentino en la de televisidn por cable.

Algunas acciones de la dindmica del mercado (como la fusién Ca-
blevisién-Multicanal) y algunas de las decisiones de las politicas adop-
tadas (o sus objetivos y efectos, como la sancién de la Ley de Pro-
teccién de Bienes e Industrias Culturales de 2003 y el decreto 527 de
2005) sirven como ejemplos de la continuidad de la 16gica neoliberal
en la televisién por cable en todo el periodo.

Respecto del cine, el recorrido por su propia historia y por las
acciones del Estado permiten reconocer la necesidad de politicas de
fomento para la existencia de una filmografia nacional, ya que tan-
to por los rasgos especificos de la industria como por los elementos
caracteristicos del mercado argentino, un proyecto que no incluya el
apoyo activo del Estado serfa una quimera. Aunque, claro estd, la in-
tervencién no implica necesariamente que el desarrollo sea sustenta-
ble y equilibrado. Ese decisivo actor que es el Estado para el cine en la
Argentina, que financia pero no filma, es decir, que sustenta la indus-
tria nacional pero no implica que se convierta en generador de pro-
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duccidn estatal se constata en casi todas las etapas de la historia aqui
reconstruida, salvo en el inicio (“Antecedentes del cine argentino™,
desde 1896 hasta 1915) cuando, al igual que en la radio, en nuestro
pafs se constata la iniciativa privada. Al ser més longevo, este sistema
implicé mas tiempo y por ende més etapas, todas vinculadas a una
fuerte presencia estatal y recortadas por cuestiones politicas. Esos
perfodos pueden ser reconocidos como los “Primeros pasos” (desde
1915 hasta el golpe de Estado de Uriburu en 1930), el “Auge” (desde 1930
hasta 1943), la cuestién politica del peronismo durante “El Estado en
accién” (desde 1943 hasta su derrocamiento en 1955), el “Nuevo cine y
desarrollo” (desde 1955 hasta 1976), la “Dictadura” (entre 1976 y 1983)
y la “Transicién democratica” (desde 1983 hasta 1989)'%,

Se ha definido en el trabajo que el cine es un espacio de contras-
tes, fundamentalmente en el recorte temporal abordado. El primero
de estos contrastes que resalta es la impronta de un Estado activo,
que definié en todo momento un conjunto de acciones que llevaron
adelante una politica para el sector, lo que generd condiciones para
garantizar financiamiento a las producciones, aporté al acceso a los
insumos necesarios, y hasta —en algunos momentos histéricos con-
cretos- incidi6 en qué y cédmo filmar en la Argentina. El segundo con-
traste, también transversal, es que ese rol activo del sector publico
tuvo como beneficiario a un conjunto de actores privados que desa-
rrollaron la actividad cinematogréfica y realizaron sus negocios con
mecanismos y dineros pudblicos. El cine argentino compone un mer-
cado de actores privados que implementan acciones bajo un marco

%"Marino, S. (2013). “Politicas de comunicacién del sector audiovisual...”, op. cit.

%Marino, S. (2013). “Politicas de comunicacién del sector audiovisual...”, op. cit.
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normativo que lo posibilita y se nutre de recursos y financiamiento
compuesto, en parte, por una porcién de lo que genera, y en su mayo-
ria, por fondos publicos y de otras 4reas del audiovisual. Esa relevante
accién de politica publica contrasta, a su vez, con la circulacién de sus
producciones y con la capacidad de acceso de los ciudadanos a esos
contenidos.

Al focalizar en el recorte temporal propuesto para la investigacién,
resulta claro que el estudio sobre las politicas de cine en nuestro pafs
desde 1994 en adelante debe ser desarrollado en directa vinculacién
con los rasgos centrales del modelo de gestién puiblica y del régimen de
acumulacién. Esto permite comprender la mayoria de sus rasgos, y su-
brayar las contradicciones o peculiaridades que sus légicas establecen.
Ademds, en el caso de la larga década neoliberal, estudiar las decisiones
tomadas para el sector implica reconocer un momento de transforma-
cién histdrico para el medio, que estaba frente a una situacién critica y
casi terminal, generada tanto por la légica de la industria como por los
rasgos de la economfa argentina del momento. Pero a su vez, en tanto el
sector parece la excepcidn que confirma la regla del modelo neoliberal,
el estudio comparativo con otros medios permite marcar con mayor
énfasis los rasgos que desentonan o lo distinguen del resto, e implica
buscar respuestas a preguntas que comienzan con un “; por qué?” (; por
qué el cine?, ; por qué asi?, ;por qué en ese momento?).

Desde 1989, el cine en la Argentina logré ser, primero, una acti-
vidad privilegiada por la excepcidn, una vez que los funcionarios del
area consiguieron evitar la aplicacién de los efectos de la Ley de Refor-
ma del Estado. Mientras que la mayoria de las industrias de origen na-
cional comenzaban a sufrir los efectos negativos del modelo neolibe-
ral y de la politica de apertura a productos extranjeros (algo que en el
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cine es un rasgo dominante en cualquier momento histérico desde el
desarrollo de internacionalizada y expandida industria hollywoodense),
y justo en el momento en que los indicadores sociales y econémicos
del pafs comenzaban a demostrar valores negativos (incremento de
la deuda externa, caida del PBI, incremento de la pobreza e el desem-
pleo, entre otros), el “cine exceptuado” pasé a ser el destinatario de la
unica politica publica de fomento del espacio audiovisual.

el

Si bien resulta dificil hallar las respuestas a los “por qué” plan-
teados, algunas ideas permiten explicar de modo sencillo por qué el
cine logrd ser la excepcidn. El primer elemento es la existencia de un
espacio consolidado, integrado por diversos colectivos y tipos de ac-
tores, pero con un interés comun. A esto se suma una serie de elemen-
tos enddgenos (capacidad productiva consolidada, historia, cuadros
técnicos formados, jévenes generaciones de directores y realizadores,
actores y actrices reconocidos, su valor simbdlico como y su aporte al
construccién de identidad nacional) y exdgenos (la situacién politica
coyuntural, la dindmica politica de los agentes, las necesidades del go-
bierno de obtener un éxito en gestién cultural, entre otros) al campo
del cine que coexistieron y se complementaron al momento de definir

un nuevo marco regulatorio que transformd la politica a aplicar.

En la suma de esos elementos estén las respuestas a las preguntas
aqui presentadas. Las acciones estatales contribuyeron a los intereses
de los sectores privados nacionales sin afectar los de los extranjeros,
y se convirtieron en la excepcidn del modelo neoliberal, aunque ob-
tuvieran resultados congruentes a los sectores que aplicaron politicas
divergentes (como la televisién por cable), ya que no se impidié la

concentracién y extranjerizacion en instancias fundamentales.

Una lectura posible a través de los indicadores del proceso anali-
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zado permite establecer una serie de tendencias contradictorias, en
primer lugar, entre el modelo de Estado imperante en ese momento y
el disefio de una politica de fomento a la produccién y exhibicién de
filmes nacionales en un mercado que sin esas directrices no podria
generar ese tipo de producciones. En segundo lugar, la contraposicién
entre los lineamientos de su politica (con sus consecuentes efectos de
recuperacién en la produccién de filmes nacionales y ciertas mejoras
en las condiciones de exhibicién) con los niveles de concentracién y
participacién de capitales extranjeros en las instancias de distribu-
cién y exhibicién (tanto econémica como geogrifica), que nunca pu-
dieron ser alterados.

Las causas y los efectos de las politicas aplicadas a la televisién por
cable en la Argentina dan cuenta del modo en que se transformé un sis-
tema con la aplicacién hegemonica del modelo neoliberal. Mientras que
las paradojas del cine argentino y su politica dan cuenta de un “caso” de
estudio que habla tanto de si mismo como de los efectos de las politicas
publicas de comunicacién en nuestro pais en los tltimos veinte afios.

Establecer una sintesis comparativa de ambos sectores en este
periodo permite dar cuenta de la serie de continuidades y rupturas.
De este modo, se constata la comprobacién de la premisa inicial de la
investigacién propuesta, que sostenfa que en la Argentina, durante
las etapas definidas como la larga década neoliberal y la postdevaluacién,
el sector de la televisién por cable concretd un proceso caracterizado
por la re-regulacién (en beneficio del sector privado-comercial) que
derivé en la concentracidn de la propiedad de las empresas. Mien-
tras que en el sector del cine, las medidas de fomento a la produc-
cién y exhibicién -implementadas en la primera etapa y sostenidas
en la segunda- establecieron tensiones con el modelo de Estado im-

296



Santiago Marino

perante, caracterizado por medidas opuestas, y debieron convivir con

la concentracién y extranjerizacién en la distribucién. Es decir que

asistimos a un proceso con acciones, actores y resultados paradojales

durante un mismo modelo de Estado.

De este modo es posible dar cuenta de las siguientes consecuencias

observables:

a)

b)

El plexo normativo definido desde el Estado para el sector de
la televisién por cable durante el proceso analizado beneficié
a algunos actores del sector privado (fundamentalmente, los
grandes grupos concentrados), afecté negativamente las con-
diciones de funcionamiento de los pequefios y medianos em-
presarios (que en el inicio del recorte componfan un conjunto
importante por cantidad, presencia en la mayoria de las ciuda-
des del pais y por el rol jugado en la aparicién y consolidacién
del sistema), coadyuvd a la consolidacién de una estructura
de propiedad fuertemente concentrada, con importante par-
ticipacién de capital extranjero (desde 1995 en adelante) sin
contar con acciones destinadas a contribuir al fomento de la
produccién de contenidos locales (sefiales) de ningun tipo, lo
que dejé librado a las decisiones de las empresas la oferta de
contenidos a partir de sus intereses, necesidades y demandas.

Los cambios en el marco regulatorio del cine que definieron los
rasgos de la politica aplicada al sector durante el periodo gene-
raron condiciones que permitieron la existencia de cine nacio-
nal, beneficiaron a algunos actores privados, contribuyeron en
mayor medida a la expansién de los niveles de produccién (tanto
para las empresas grandes como a las pequenas y medianas, y
hasta a realizadores sin capital) y, en menor medida, a la exhi-
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c)

d)

bicién de peliculas nacionales, mediante el fomento, la promo-
cién y la proteccién sin afectar los niveles de concentracién y
extranjerizacidn en la estructura de propiedad de las empresas

que intervienen en las instancias de distribucién y exhibicién.

Los lineamientos del accionar estatal en la televisién por ca-
ble en todas sus instancias constituyeron una politica de sesgo

neoliberal durante el recorte 1989-2001.

La légica del accionar respecto del cine en ese perfodo consti-
tuyd un conjunto de rasgos opuestos al modelo imperante en
la gestidn estatal, fundamentalmente en algunos sectores re-
levantes, como el de la produccién, lo que aleja a esa politica
de los lineamientos del modelo neoliberal. Y la permanencia
con sus rasgos particulares (siendo el sector “exceptuado”) se
destaca, ademads, dados el cambio de gobierno sucedido en 1999

y la crisis que estall6 en 2001.

Los niveles de concentracién de la propiedad se profundiza-
ron tanto en la televisién por cable (en operadores y sefales)
como en el cine (en distribucién y exhibicién). Mientras que la
extranjerizacion fue un rasgo constante en el sector del cine
(en las distribuidoras, salas y pantallas), su presencia en la te-
levisién por cable se dio hasta determinado momento (2006),
cuando la tendencia se redujo.

La l6gica de las politicas aplicada a la televisién por cable atra-
viesa todo el periodo estudiado y se mantiene incluso durante
la postdevaluacién con la profundizacién de instancias que be-
neficiaron directamente a las empresas concentradas, a pesar

del discurso critico al modelo neoliberal presentado desde la
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gestién estatal luego del estallido de la crisis de 2001, y de los
intentos de establecer un nuevo rol para el Estado.

Por su parte, la 1égica de las politicas aplicadas al cine también
perdura y hasta se profundiza en sus rasgos distintivos (con la
recuperacién del la autarquia del INCAA como ejemplo claro),
lo que la acercan a algunas de las caracteristicas del nuevo rol
del Estado a partir de 2002.

Mientras que los niveles de concentracién en la estructura de
propiedad de la televisién por cable se mantienen e intensifican,
tanto como perdura la ausencia del Estado en materia de fomen-
to a la produccién y diversidad de contenidos (sefiales), en el
cine mejoraron cualitativa y cuantitativamente las condiciones
de produccién y exhibicién para los filmes nacionales, se multi-
plicaron la cantidad de peliculas y se diversificaron los géneros
apoyados y los tipos de realizadores, aunque la concentracién de
la propiedad de distribuidores y exhibidores -junto a la impron-
ta del capital extranjero- nunca cedid, y en algunos casos volvié
inocua ciertas medidas estatales y sus objetivos.

Establecer lecturas sobre la implementacién de las politicas publi-

cas en los casos focalizados y dar cuenta de cémo y cudnto se transfor-
maron estos sectores y las condiciones de funcionamiento del sistema
de medios en general y de la televisién por cable y el cine en particular
permitid, en primer lugar, reafirmar la idea de que la interaccién en-
tre la accidn de los Estados y los actores privados de cada uno de los
espacios define las condiciones en que se llevan adelante la elaboracién
de las politicas publicas. En segundo término, generd la posibilidad de
establecer que su disefio se condiciona a las interpenetraciones entre

esos actores, y que cuanto mas permeable son los agentes del Estado

299



Politicas de comunicacion del sector audiovisual

a las presiones de los actores del mercado, mayores son los condicio-
namientos y més claramente se perciben. Y en tercer lugar, habilit6 a
sostener que las contradicciones en los rasgos y las caracteristicas de
las politicas publicas para sectores diferentes en un mismo modelo de
Estado tienen relacidn con los intereses de los actores privados comer-
ciales antes que con lo heterogéneo que puede ser resultar el modelo
aplicado. Y esta ultima afirmacién es central para los estudios a llevar
adelante de aqui en mds, con la comprensién del lugar central que ocu-
pan los sistemas de comunicacién y la cultura en la sociedad actual.
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Politicas de comunicacién del sector audiovisual:
modelos divergentes, resultados equivalentes
La televisidn por cable y el cine en la Argentina
(1989-2007)

Politicas de comunicacidn del sector audiovisual: modelos diver-
gentes, resultados equivalentes propone un estudio comparado
de dos sectores clave de la industria audiovisual argentina: la
television por cable y el cine. El autor sistematiza y describe el
periodo 1989-2007, en el que se consolidd el crecimiento de la
concentracién y la incidencia de capitales extranjeros en el mer-
cado de medios.

La apuesta consiste en identificar rasgos especificos y aspec-
tos compartidos de cada sector. La mirada que ofrece este li-
bro sobre el modo en que se configuraron los mercados y el con-
junto de medidas del Estado responde a la pregunta sobre por
qué dos procesos contrapuestos generaron resultados pare-
cidos en los sectores audiovisuales de las industrias cultura-
les. Y resulta fundamental para comprender el contexto en que
se desarrolld la discusion sobre los medios en la Argentina

desde entonces.
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