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I. INTRODUCCION

La importante e insoslayable contribucién que las industrias
de contenido cultural generan en las economias nacionales
y el comercio internacional, es sefalada y expuesta cada vez
con mayor notoriedad por diferentes expertos en materia de
economia y cultura, medios de comunicacién y dirigentes
politicos de todo el mundo.

Este hecho explica en buena parte por qué el vinculo entre la
esfera econdmica y la cultural es considerado actualmente
uno de los temas centrales de las agendas gubernamentales
en la materia, dada su importancia estratégica, su situacién
clave.

Pero la creciente percepcion sobre el aporte econémico de
las industrias culturales, presenta -si se considera y analiza
en perspectiva- limites historico-politicos precisos: Mientras
en los paises desarrollados como Canada, Australia, Inglate-
rra, Francia o Suecia- se vienen llevando adelante politicas
activas desde hace ya bastantes afos, en las “economias
emergentes” como la nuestra, la realidad es otra.

En efecto, a finales de la década del 90 se comenzé a pres-
tar atencién sobre la importancia no sélo econémica, sino
también estratégico-cultural que este distintivo sector pro-
ductivo implica para las economias nacionales, por los bie-
nes y servicios que genera.(1)

Muestras cabales de tal interés se observan, por ejemplo,
cuando en 1998 se llevara a cabo el “Seminario Interna-
cional sobre economia y cultura: Mecenazgo"” (organiza-
do conjuntamente por el Fondo Nacional de las Artes y el
Centro de estudios Latinoamericanos de la Universidad de
Maryland); o cuando en 1999 -y en sintonia con las iniciati-
vas de la UNESCO- los miembros del Convenio Andrés Bello
(CAB)(2) acordaron realizar que analizan la relaciéon entre
“Economia y Cultura”, proponiendo para ello indicadores
comparativos estandarizados que permiten vincular estas
dos esferas de la sociedad.

También en ese mismo ano, la Reunién del Par lamento Cul
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tural del MERCOSUR (PARCUM) aprobé el auspicio y promo-
cion de un estudio sobre la incidencia econémica y social
de estas industrias para la integracién regional, cuyos ras-
gos principales fueron asumidos meses después, en junio
de 2000, durante la X Reunién de Ministros de Cultura de la
Region. Desde entonces y hasta la fecha, se han ido suman-
do un sinniimero de estudios, informes y hasta instituciones
interesados en estudiar la incidencia de la cultura en nuestra
economia.

El presente trabajo tiene tres objetivos fundamentales. En
primer lugar, sefalar o identificar claramente, los distintos
campos que conforman la economia cultural en la actuali-
dad. En este sentido, se pondra sustancial énfasis en el lu-
gar que ocupa dentro de la misma las industrias culturales
(dado que toda industria forma parte de la economia, pero
no toda actividad econémico cultural es industrial), aten-
diendo a su génesis e importancia historica, pero también a
sus cualidades o légicas intrinsecas.

En segundo lugar, se presentard una propuesta de datos
econdémicos (niveles de produccién y venta, etc.) y sociales
(empleo generado) cuyo relevamiento se considera prio-
ritario para poder conocer de manera confiable y precisa
la actual situacién de las industrias culturales y su lugar o
incidencia en la economia de nuestro pais (PBI, Comercio
Exterior). Se considera que el seguimiento frecuente de es-
tos datos a través de una cuenta satélite, daria cuenta de la
dindmica y evolucién del sector.

En tercer lugar, se realizara un analisis pormenorizado acerca
de las diferentes entidades vinculadas con las industrias cul-
turales que actualmente relevan datos, con la intencion de
conocer cabalmente quiénes, qué, cémo y con qué frecuen-
cia generan informacién primaria en cada subsector (libro,
musica, cine, TV, diarios, etc.), en las diferentes “cadenas” o
etapas del proceso productivo (produccion, distribucién,
comercializacién). De esta forma, se podra arribar a un
diagnéstico de situacién que permita definir con qué datos
cuenta la Argentina actualmente, cuéles no resultan sufi-
cientemente confiables y cudles estan ausentes y, por tanto,
es necesario comenzar a generar.

1 - Una excepcion fue el trabajo realizado por el Instituto Nacional de la Administracion Publica (INAP) junto a la UNESCO durante los arios 1992 y
1993, con el objetivo de estudiar a grandes rasgos la situacion economica de las industrias culturales argentinas para el decenio 1980-1990.

2 - Ellos son: Bolivia, Chile, Colombia, Venezuela, Cuba, Ecuador, Espaiia, México, Panamd, Paraguay y Perti.

[4]



A estos actores (generalmente son Camaras, Asociaciones
empresarias y Sindicatos, interesados por la evolucién del
sector y del mercado) se los definird como “fuentes prima-
rias de informacion”, es decir, como aquellos que se encar-
gan de relevar y medir de manera directa y con sus propios
recursos, ciertos aspectos que hacen a la realidad del sec-
tor.

En este mismo punto, y una vez que se han identificado las
variables que son estudiadas para cada subsector de las in-
dustrias culturales, se propondra otro conjunto de variables
que se considera importante conocer y que, contrastando-
los con los datos actualmente relevados, no son actualmen-
te calculados.

Una vez trazado el panorama sobre dichas mediciones para
las industrias de base cultural, en las conclusiones se desa-
rrollaré un diagndstico sobre las estadisticas generadas ac-
tualmente, prestando atencién a la exhaustividad, calidad,
confiabilidad y suficiencia con que se genera informacién
estadistica.

Por ultimo, resta aclarar que en la secciéon en donde se ana-
lizan los datos actualmente relevados no han sido incluidas
aquellas instituciones generadoras de fuentes secundarias
de informacién. Estas entidades desarrollan anélisis sobre el
sector a partir de la reelaboracién de informacién anterior-
mente recolectada y por lo tanto, no se observard su pro-
duccién aqui, ya que el objetivo primordial de este trabajo
es avanzar en el diagnéstico y propuesta de un sistema de
informacién acabado sobre la economia cultural, para pe
mitir un eficaz disefo de politicas publicas y una mayor pro-
fundidad en los analisis e investigaciones que actualmente
se realizan en nuestro pais. Concretamente, nos referimos a
los siguientes productores de informacién secundaria:

1 - El “Foro Nacional de Competitividad Industrial de la Ca-
dena Productiva” del Ministerio de Economia y Produccién
de la Nacién.

2 - El IPC-UNTREF (Instituto de Politicas Culturales de la Uni-
versidad Nacional de Tres de Febrero).
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3 - El OIC - GCBA (Observatorio de Industrias Culturales del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires)

4 - El CEDEM (Centro de Estudios para el Desarrollo Econé-
mico Metropolitano), dependiente de la Secretaria de De-
sarrollo

Econémico, del GCBA.

En el mismo sentido, tampoco se incluyen en el analisis
aquellos informes técnicos o estudios puntuales que haya-
generado o no datos estadisticos primarios, dado que no
realizan un relevamiento sistematico sobre el subsector al
cual se dedican (afo a ano o mes a mes). Entre ellos pode-
mos enumerar:

1 - Secretaria de Cultura y Medios de Comunicacién de la
Nacién: “Las Industrias Culturales en el MERCOSUR: Inciden-
cia Econdémica y Sociocultural, Intercambios y Politicas de
Integracién Regional”, Buenos Aires, 2000.

2 - CEB (Centro de Estudios Bonaerense) “Recomendaciones
de Politicas Publicas destinadas a la Industria del Libro”, La
Plata, abril de 2004.

3 - CEP- MECON (Centro de Estudios ara la Produccién - Mi-
nisterio de Economia y Produccién de la Nacién): “La indus-
tria del libro en la Argentina”, Ministerio de Economia y Pro-
duccién de la Nacién, Revista N° 48, Buenos Aires, abril de
2005.

4 - CEDEM: “Las industrias culturales en la ciudad de Buenos
Aires. Evolucién reciente y potencialidades. Complejos edi-
torial y audiovisual (libros, diarios y revistas, musica, cine,
video y television)”, Cuaderno de trabajo N° 4, Bs. As.,
2003.

Il. LA ECONOMIA CULTURAL: HACIA
UNA CLASIFICACION DE SUS SECTO-
RES

En los debates y reflexiones en torno a las industrias cultura-
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les es usual identificar variadas definiciones acerca de qué es
una industria cultural, qué actividades econémico culturales
componen al sector y cudl es la justificacion o explicacién
que avala tal clasificacion.

Sin lugar a dudas, cualquier clasificacién resulta arbitraria,
en tanto se basa en las concepciones y objetivos de quien
la realiza. Ahora bien, tan cierto como la multiplicidad de
clasificaciones posibles es la necesidad de los disefiadores y
ejecutores de politica publica de contar con una definicién
clara y precisa de las esferas econémico-culturales que com-
ponen al sector para de esta manera poder profundizar en
su conocimiento, identificar prioridades y, consecuentemen-
te, disefar programas y proyectos.

Una clasificacién clara y precisa puede resultar dificultosa en
este sector, debido a que resulta discutible y arduo delimitar
qué se entiende por "actividad econémico cultural” (algo
que, en ultima instancia, remite a definir qué se entiende
por “cultura”).

Sin entrar en los interminables debates que puede generar
este tema y apoyandonos en la bibliografia especificamen-
te dedicada a las industrias culturales, asimilamos aqui al
concepto de cultura con las actividades creativas que llevan
adelante individuos y grupos en las que se expresan ideas,
valores, creencias, etc. de manera estética y/o cognitiva. Su-
mado a ello, una actividad cultural también se distingue en
el fin del ciclo econémico, ya que el consumidor de produc-
tos y/o actividades culturales “atesora” esas creaciones ya
acabadas, redefiniendo, afirmando o enriqueciendo la pro-
pia identidad a partir de esa experiencia.
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De esta manera, la definicion de Industrias Culturales con la
que se trabajara en este informe, reconocera por una parte
a las “industrias culturales basicas o tradicionales”. Ellas
estan divididas en tres grandes complejos o “subsectores”:
el editorial (que abarca la industria del libro y las publi-
caciones periddicas), el audiovisual (cine, video y TV) y el
fonografico (radio e industria del disco). A su vez, tanto
las publicaciones periédicas como la TV tienen dos ramas
fundamentales cada una: abierta y paga en el segundo caso;
diarios y revistas en el primer caso. (Vellegia: 2003; Perelman
y Seivach: 2003).

En segundo lugar, se han definido como “industrias cultu-
rales recientes y vinculadas” a las tradicionales, a la pu-
blicidad y el diseio (incluyendo el informatico, que factura
grandes sumas y genera una no desdefable cantidad de em-
pleos hoy por hoy en las economias desarrolladas).

Por ultimo y en tercer lugar, se agrupan en un campo espe-
cifico a las “actividades econémico culturales no definidas
como industriales” Estas, por su condicion especifica no es-
tan directamente vinculadas a la légica industrial. Los cuatro
grandes complejos o subsectores que se reconocen en este
apartado son: las artes (escénicas, plasticas y visuales, ex-
cluyendo al cine y al video de estas ultimas), las artesanias,
los espectaculos de musica y/o danza y los servicios cul-
turales (la ensenanza artistico-cultural, los ingresos o tran-
sacciones monetarias que pueden generar museos, galerias,
bibliotecas o archivos). En el siguiente cuadro se sintetiza el
esquema clasificatorio mencionado:

Cuadro N° 1

Industrias Culturales

Economia Cultural

Industrias Culturales

Nucleares o tradicionales

COMPLEJO AUDIOVISUAL: COMPLEJO FONOGRA-

Recientes y vinculadas

PUBLICIDAD (Vinculado DISENO: Textil, Grafico,

FICO: Radio Industria
del Disco

Cine, Video TV: abierta
y paga

Actividades Econémico
culturales No industriales

a Complejos audiovisual,
Editorial

Imagen y Sonido,
Informatico (Hardware,
Software y video-

COMPLEJO EDITORIAL:
Industria del libro
Publicaciones Periddicas

ARTESANIAS: Madera, Alfar-
eria, Vidrio, Textiles, Fibras
vegetales

SERVICIOS CULTURALES:
Museos, galerias, Biblio-
tecas,

ARTES Escénicas: Teatro,
Danza Plasticas: Escultura,
Pintura
Visuales: Arte digital, plastico

* Un ejemplo aqui resulta ser el del
circo, espectaculo muy importante en
Colombia, Brasil y otros paises lati-

ESPECTACULOS de MUSICA noamericanos, los cudles incluyen a

y/o DANZA, CONCIERTOS,

B esta actividad entre las practicas cultu-
FESTIVALES y OTROS

rales a medir en términos economicos.
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Esta categorizacion aparentemente puede diferir de otras,
como la de UNESCO (4) o el Convenio Andrés Bello (CAB),
ya que, por ejemplo, la clasificacion que ofrecen estos or-
ganismos internacionales no presenta una division entre
industrias culturales tradicionales y recientes y, en algunas
publicaciones, se incluye a la artesania o el disefio dentro de
la rama industrial de la cultura. Sin embargo, no quedan du-
das que, mas alla de la distinciéon operativa en tradicionales
y no tradicionales aqui realizada, se entiende a grandes ras-
gos a los mismos subsectores como parte de las industrias
culturales y también se incluyen a las mismas actividades
culturales dentro de la esfera de la economia cultural (5).

Asimismo, es interesante destacar que algunos paises que
presentan una fuerte incidencia de las actividades cultura-
les en la economia nacional han desarrollado clasificaciones
mas complejas, basadas en los estudios e investigaciones
ya realizadas. Sin duda alguna esta profundizacién en la
problematica se vincula a una larga tradicion de politicas
gubernamentales orientadas a este sector de la economia
en paises como por ejemplo Inglaterra, Canada, Brasil o Co-
lombia.

La diferencia sustancial se debe a que, en estos casos, se
conceptualiza a las industrias creativas, es decir, no se rea-
liza una divisiéon o diferenciacion de los subsectores de la
economia “cultural” o “creativa”. Dado que el acento es
puesto en lo que podriamos llamar la “fase primera" o "pri-
mer grado”, es decir, en la “original creacién” del proceso
productivo-cultural (el conjunto de actividades -individual o
grupales- que expresan ideas estéticas o intelectuales), los
subsectores estudiados comprenden desde la industria mu-
sical y editorial hasta la fotografia, la arquitectura, los festi-
vales, el patrimonio y las artesanias, pasando por el disefo
en sus mas diversas expresiones.

Sin lugar a dudas, todas ellas son disciplinas basadas en
trabajos de tipo simbdlico-intensivo y constituyen multiples
expresiones de originalidad, habilidad y talento. Lo proble-
matico consiste en establecer si dichas actividades se en-
cuentran comprendidas en un modelo de funcionamiento
especificamente industrial. Es sabido que con frecuencia
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este término se emplea solamente con un sentido apenas
figurativo o aproximativo, como cuando se habla de “in-
dustria del juicio laboral” o “industria turistica”, aplicado a
actividades econdmicas que en rigor no funcionan como un
modelo productivo. En este trabajo no adoptamos esta con-
ceptualizacion ampliada puesto que perseguimos el objeti-
vo de definir y clasificar con claridad al sector cultural de la
economia para poder de esta manera proponer un esquema
de medicién confiable, valido, util y comparable.

Dejando sentada esta distincidon, nos concentraremos ahora
en los limites o especificidades que alejan (en una primera
fase al menos) al tercer sector de la economia cultural de la
I6gica industrial. Como bien afirma Vellegia: “Los patrones
(...), que rigen el campo de las IC, permiten diferenciar-
las, tanto de los otros campos artisticos de produccion de
bienes simbdlicos, cuanto de las distintas manufacturas
industriales.” (6)

{Cuales son los patrones caracteristicos del industrialismo?
La produccion o reproduccion de manera a) estandarizada,
b) seriada con el fin de c) distribuirla y d) comercializarla
masivamente. Como puede deducirse, este largo proceso
requiere de una importante organizacion y planificacion de
todas las etapas.

En la medida en que la industrializacion (incluyendo en su
proceso productivo a los bienes o servicios de contenidos
simbdlicos o intangibles) es una institucion especificamen-
te moderna, se encuentra asociada desde sus origenes con
otras dos instituciones también angulares de la modernidad:
la division del trabajo (que tiene por objeto optimizar la re-
lacién tiempo / produccion) y la constante innovacidn tec-
noldgica de los procesos productivos y las comunicaciones.

No es preciso argumentar que el trabajo en artesanias forma
parte de la economia cultural —sobre todo en las economias
regionales —, pero su ldgica y funcionamiento se encuentra
por definiciéon alejado de la organizacién industrial del tra-
bajo, de “su modo de produccién”.

En efecto, si bien rudimentariamente puede reconocerse

4 - Véase en el sitio electronico del Organismo: www.unesco.org “cultura” / “Industrias culturales” / “Artes y creatividad”

5-En el caso del CAB, los “sectores” (trece en total), subsectores y actividades o “productos” que conforman el campo cultural son identificados y enu-
merados sin hacer mencion a criterio alguno que diferencie sus cualidades o logicas.

6 - Vellegia, Susana: “El valor estratégico de las industrias culturales”. Articulo publicado en el diario Los Andes (Mendoza), el 4 de abril de 2003.
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cierta organizacion y divisién del trabajo, que potencial-
mente puede producir de manera “estandarizada” y comer-
cializarse en mercados diversos y lejanos, trascendiendo la
relacion “personal” originaria entre artesano y el compra-
dor, el trabajo artesanal se encuentra conceptual, histérica'y
culturalmente al menos en tensién con los modos de organi-
zacion, produccion y comercializacién de tipo industrial.

Por otra parte, al trabajador artesanal suele resultarle hostil
la venta de su fuerza de trabajo al mercado, la separacion
de los medios de produccién (medios impersonales, “her-
méticamente cerrados”, como son las maquinas modernas),
y por ultimo, del producto mismo.

Lo mismo sucede con las otras esferas artisticas de la econo-
mia cultural: una pintura, una obra teatral, un espectaculo
musical y/o coreografico (danza). Sin lugar a dudas, estas
creaciones transmiten ideas (sobre el mundo fisico o social)
o valores de manera creativa a la vez que generan importan-
tes divisas y fuentes de trabajo directa e indirectamente.

Pero en todos estos casos se observa la carencia precisamen-
te de aquello que hace distintivo a la industria: la reproduc-
cién técnica que da lugar al producto manufacturado (sea
un bien o un servicio), la extensa difusion o circulacion del
mismo y, consecuentemente, su masiva comercializacién.
En cambio, en estas esferas artisticas lo que otorga mayor
valor a la obra es su elaboraciéon manual y especifica, lo que
la hace Unica e irrepetible.

Si bien es verdad que muchas de estas actividades econo-
mico culturales en la actualidad se sirven de un conjunto
de "“industrias auxiliares” (eléctrica, del sonido, luminoteca,
etc.) "los complejos recursos técnicos” que dan lugar a la re-
producciéon masiva, no forman parte de su condicién prime-
ra, como si sucede, por ejemplo, en el cine, arte solamente
susceptible de ser expresada por medio de un sinnimero de
maquinarias industriales.

Segun este estricto criterio, puede afirmarse que un espec-
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taculo musical, teatral, o una danza (creacién de primer gra-
do), pasa a formar parte de las industrias culturales cuando
son “transformados” en una manufactura a) “tangible” de
tipo sonoro (CD, casete), audiovisual (DVD, Videocasete), o
escrito (libro, revista); b) “intangible"” -por medio de la TV o
la radio- para su masiva venta o difusion.

Una fotografia o una pintura pasan a formar parte del pro-
ceso industrial-cultural cuando son copiadas y reproducidas
“en serie” gracias a la intervencion y utilizacién de diversas
técnicas, soportes (maquinarias, equipos) e insumos, que
dan por resultado libros artisticos, posters o afiches.

Hasta aqui, se ha propuesto brevemente diferenciar la mera
actividad econémico-cultural del proceso industrial especi-
fico. A continuacion, se intentard distinguir a las industrias
culturales tradicionales o nucleares de las recientes y vin-
culadas, centrando la argumentacion no ya entonces en la
I6gica industrial misma, sino en la vital incidencia que han
ido teniendo, a lo largo de la historia, en la formaciéon de la
experiencia y el imaginario social moderno.

Sin lugar a dudas, el “hecho fundante” de las industrias cul-
turales encuentra en la Alemania del siglo XV su espacio
y tiempo especifico, con la creacién -por parte de Gutem-
berg- de la primera imprenta o prensa de tipo mévil. Este
revolucionario artefacto permitié grabar por separado cada
una de las letras del alfabeto para combinarlas formando
palabras y poder utilizarlas siempre en la composicién de
nuevos textos.

Las consecuencias mas trascendentes que trajo consigo tan
importante innovacién tecnoldgica, pueden sintetizarse en
dos, sumamente imbricadas. Por una parte, la nueva “ga-
laxia de Gutenberg" instauro “un sistema de comunica-
ciones dominado en esencia por la mente tipogréfica y el
orden fonético del alfabeto” (7), generalizando este ultimo
y separando a la comunicacion escrita del sistema audiovi-
sual de simbolos y percepciones. Asi, la nueva cultura de
tipo “tipografico-fonética” trazara en buena parte los “limi-

7 - Castells, Manuel: “La Sociedad Red”, Madrid, Alianza Editorial, Pag. 390.

2]



tes imaginarios” y orientara también significativamente los
modos de percepcién y representacion de las civilizaciones
occidentales modernas (por lo menos hasta la primera parte
del siglo XX con la irrupcién y luego hegemonia de la cultura
audiovisual).

Por otra parte, la imprenta posibilité el final
del monopolio eclesiastico en materia de enseianza y en la
transmision de las cosmovisiones (basadas en éticas y con-
vicciones de las religiones tradicionales), lo que marcé (jun-
to a otros importantes hitos) la separacién de la alta edad
media y la modernidad.

A su vez, la revolucién tecnolégica permitié -de un modo
mucho mas relevante que las actividades de los mecenas- la
creciente masificacion de la produccién cultural y, por lo
tanto, la democratizacion de su acceso. Hasta entonces, la
transmision o el atesoramiento del patrimonio cultural por
parte de los sectores populares se encontraba limitado a la
comunicacion oral.

Pero la invencidn de la imprenta —o mas generalmente la
innovacion tecnoldgica aplicada a los ambitos de la creaciéon
cultural- también significé el primer “estrechamiento” entre
los campos de produccién simbédlica. Con ella y el florecer
tipografico (tipo: letra, como fuente de expresion y estilo)
nacio el “diseno”, mientras que la “publicidad” entré en un
nuevo periodo, al posibilitarle la imprenta una difusién si-
multanea, desconocida hasta entonces, de los mensajes de
cualquier texto.

Durante los siglos XVI y XVII “la” mercancia cultural por
excelencia (el libro, al margen de pequenas publicaciones
escritas como ser los panfletos) se va expandiendo con ra-
pidez a la par del comercio internacional, en el contexto del
desarrollo de economias de tipo mercantiles.

Ya a comienzos del 1700, comienzan a crecer paulatinamen-
te las publicaciones periddicas (el otro pilar del complejo
editorial), crecimiento que se consolidara en el siguiente si-
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glo con la invencion (gracias a la novedosa electricidad), de
la rotativa.

La implementacién de una tarifa publicitaria (segun tama-
no del anuncio, cantidad de ejemplares vendidos, etc.) al
garantizar la financiacién de los costos, facilitara a lo largo
de todo este periodo, una mayor profesionalizacién y auto-
nomia del periodismo escrito (principalmente en Inglaterra
y en menor medida Francia). La imagen o ilustracién como
complemento de los textos (periddicos y libros), a los cuéles
le otorga una “identidad” también abre una nueva era en el
desarrollo del disefo.

La segunda parte del siglo XIX y la primera del XX han co-
nocido una verdadera “avalancha de innovaciones tecnolé-
gicas” (Rama: 2003) tan trascendente y significativa para la
expansién de la economia de base cultural como los que
se experimentan en la actualidad: se crean la fotografia, el
gramoéfono, la rotativa (S XIX), las imprentas off-set, el cine
y la radiofonia (S XX).

Segun Hobsbawm (1997) el siglo XX ha experimentado la
mads profunda masificacion de las “artes populares”, por
ejemplo con la “edad de oro” que vive el periodismo a partir
de 1914 (“el reportaje y la cdmara”) o la irrupcion del cine y
la radio en la “era de los cataclismos” o década del ‘30.

Pero también se comienza a generar una nueva relaciéon en-
tre la experiencia cotidiana, el mundo de las ideas y los va-
lores, gracias a la cada vez mas afianzada percepcién audio-
visual. No casualmente Hobsbawm denomina al siglo XX
como el de “la cdmara”, en la que “todo el mundo aprendié
a ver la realidad a través del objetivo” de los nuevos artefac-
tos técnicos (Hobsbawm: Pag. 196).

Para dar un ejemplo, si bien los periédicos han duplicado en
todas las sociedades desarrolladas sus ventas desde 1920
a 1950, durante los anos ‘30 en Inglaterra, por cada diario
vendido se vendian 2 entradas para el cine y la industria de
Hollywood producia en un afio casi 9 veces mas peliculas de
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las que se producen hoy en dia en nuestro pais.

Tal vez en menor medida que la cultura audiovisual (pero
sin lugar a dudas como un nuevo espacio de la economia de
contenidos simbdlicos), se irda expandiendo paulatinamente
la cultura fonogréfica. También a partir de la década del
‘30, los aparatos radiales comienzan a ser vendidos de ma-
nera masiva.

Aunque la radio no transformé en profundidad la forma
de percibir la realidad, no creé nuevos modos de ver o es-
tablecer relaciones entre las impresiones sensoriales y las
ideas (como si lo hicieron el libro, los periddicos o el cine),
su irrupciéon en los hogares permitié la amplia reproduccién
del otro sector del complejo fonogréfico: la industria de la
musica. La radio permitié “que un numero tedricamente
ilimitado de oyentes escuchara musica a distancia con una
duracion ininterrumpida de mas de 5 minutos. La funcion
de la musica en el mundo contemporéaneo, incluyendo su
funcidon de decorado sonoro de la vida cotidiana, es incon-
cebible sin ella.” (8)

Hasta la fuerte irrupcién de los toca-discos, los pasa-case-
tes y los walk-man, ya adentrada la segunda parte del siglo
XX, la industria fonografica no conocera tan significativas
transformaciones como si conoci6 la audiovisual, con el co-
mienzo y masificacién de las senales, emisiones y programa-
ciones televisivas desde los afos ‘50.

La TV creo una “nueva galaxia” que termina de afianzar la
cultura audio-visual del hombre formado en el siglo XX. La
pantalla rompié con el dominio de la mente tipografica ba-
sada en conceptos, al instaurar un nuevo tipo de hombre
desconocido hasta ahora en la clasificacion de la especie hu-
mana: el hommo viddens (Sartori: 1998), el hombre cuya
experiencia se encuentra mediada por (y crea sus represen-
taciones a través de) imagenes y signos visuales.

Hecho este breve repaso sobre el modo en el que el avance
tecnolégico ha ido produciendo trascendentes cambios en
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la esfera cultural, cambios siempre vinculados con a) la ma-
sificacion b) la mercantilizacion de sus bienes o servicios,
se entiende mejor por qué Adorno y Horkheimer (1998), al
crear el concepto de industria cultural a comienzos de la
década del ‘60, incluyen fundamentalmente, a la TV, el cine,
la radio, los periédicos y los semanarios o “magazines” entre
sus sectores o actividades.

No incluir en esta primera definicion de las IC al disefio o la
publicidad, por una parte, y a la “industria del libro” y las
artes escénicas o plasticas por otra, tiene su explicacién.

En el caso del libro y las artes, sencillamente porque los
tedricos de Frankfurt consideraban que ellas podian formar
perspectivas profundas y criticas sobre la totalidad social co-
sificada, con el reparo de que a) cierta produccion literaria
haya entrado en la Idgica del entretenimiento y el negocio
cultural, b) el “uso” de la obra de arte se ha tornado “ac-
cesible” al publico gracias a la industria que la torna mer-
cancia.

Respecto a la publicidad (no se hace consideracién del “di-
seno”(9)), ella es percibida como rama auxiliar, encargada
de proveer toda un serie de artilugios técnicos para la venta
masiva, ofreciendo tanto mas “pura y transparentemente”
una mercancia cuanto sus signos son pobres y opacos, ca-
rentes de cualidad.

Justamente es a partir de las décadas del ‘60 y ‘70 cuando la
publicidad comienza, en la que sus tedéricos denominaron la
“era de la imagen”, su giro sustancial hacia la creatividad
como medio de diferenciacién del producto, dejando atras
las técnicas persuasivas en las que se apelaba al argumento
y la racionalidad para motivar la compra de los consumido-
res. En cambio, la nueva corriente creativa hara hincapié en
el humor y la sorpresa, con la finalidad de crear un vinculo
mas estrecho entre el consumidor y la mercancia.

El progresivo interés por la “creatividad” y el “disefo” en
la identidad de los bienes (de contenido simbdlico o no) va

8 - Hobsbawm, Eric: “Historia del Siglo XX, Barcelona, Editorial Grijalbo, 1997, Pag. 200.
S ! S
9 - Si bien durante la primera parte del siglo XX el diseiio habia entrado en una nueva etapa “modernizadora” y habia ampliando sus horizontes gracias,

en lo conceptual, a las innovaciones estéticas del vanguardismo y en lo prdctico, a las nuevas tecnologias (la maquina de escribir, la fotografia a color y la

instantanea) no era considerada como parte o rama de las industrias de base cultural.
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aumentando a medida que el modelo de produccion fordis-
ta, el industrialismo tradicionalmente entendido, comienza
a extinguirse durante la década del '80.

En la nueva era capitalista, la “imagen” o la “estética” de los
productos u objetos materiales es tanto o mas importante
que su materialidad, lo que ha intensificado la “reflexividad”
y la planificacién en el campo de la produccién.

En resumen, la preponderancia que el diseno intensivo fue
tomando debido a la necesidad de otorgar una “imagen”
que le brinde “identidad” a los bienes y servicios encontré
su contracara en el agotamiento de la produccién masiva y
estandarizada.

Dos procesos se encuentran articulados y favorecen la re-
definicion o reorientacidn de las industrias culturales en el
marco de la actual “economia de signos” (10) o posfordista.
La primera es la fuerte segmentacion o especializacién de la
demanda, que se conjuga con estrategias y organizaciones
“globalizadas” de los bienes con “alto valor agregado”.

De este modo, “(...) De la Produccion para elites anterior
a la revolucion industrial a la produccion de masas como
resultado de la industrializacion, hoy avanzamos hacia
una produccion masiva y segmentada en bienes diferen-
ciados.” (Rama: 2003, Pag. 39)

La segunda consiste en los revolucionarios cambios tecno-
I6gicos que dieron lugar a la nueva era digital, tanto en el
campo de la produccién como en el de la circulacién. En el
primer caso, la cultura informética posibilité nuevas herra-
mientas para la creacion artistica tradicional (por ejemplo, la
composicion musical o literaria a través de los ordenadores)
y abrié nuevos espacios para la creacion simbolica (el disefo
de hardware, software y los videojuegos en sus multiples
formatos).

Estas IC son definidas: como “recientes” gracias a su afi-
nidad con la revolucién tecnoldgica de fin de siglo; como
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“vinculadas” porque a) producen signos de manera original
y siguiendo patrones estéticos, etc. e influyen en las per-
cepciones y experiencias cotidianas b) brindan sus conoci-
mientos y servicios al conjunto de los sectores de las IC tra-
dicionales (el diseno y/o la publicidad en la mercantilizacién
de un libro, un CD, un film, etc.) ¢) generan quizds como
nunca antes, importantes divisas para el sostén financiero
de los medios masivos de comunicacién (diarios y revistas,
TV y radio).

En cuanto a la circulacidn, las redes tecnoldgicas actuales
posibilitan los incesantes flujos de informacién y comunica-
cion, a través de las cuéles “fluyen” los objetos culturales.
Ateniéndose puntualmente a esta nueva realidad tecnol6-
gica, enlazandola con la preponderancia de una cultura au-
diovisual y la identidad de los objetos culturales (sean bienes
o servicios), resulta sugestivo pensar en la “convergencia”
actual entre los diferentes campos de la economia cultural.

En efecto, algunos autores considera que “se van desdibu-
jando” las barreras o fronteras tradicionales entre los sub-
sectores, lo que produce un “complejo estrechamiento de
sus actividades”, al punto que la economia cultural acaba
por presentarse como un “gran complejo productivo” (Sto-
lovich: 1997). Por otra parte, la digitalizacién de imagenes,
sonidos y textos prescinde cada vez mas de los soportes
tangibles tradicionales (un libro, un disco, etc.), soportes
que, por otro lado, “convergen” en el proceso de comercia-
lizacién: se venden conjuntamente (y en cadenas cada vez
mas homogéneas y articuladas e integradas verticalmente)
revistas, libros, CD y videos

En este sentido, es posible pensar que este entrelazamiento
entre los subsectores gracias a la digitalizacién y el conjunto
de las innovaciones tecnoldgicas de finales de siglo XX no
parecerian sustituir sino reforzar o profundizar las revolu-
ciones pretéritas (siglo XV a mediados del XX) generadas
por la “modernidad clasica”(11), de la misma manera que
una sociedad “postindustrial” o “postfordista” no significa
el fin de la economia industrial, sino su resignificacion, por

10 - Véase Lash, S. y Urry, J: “Acumulacion de signos: las industrias culturales”, en “Economia de signos y espacio. Sobre el capitalismo de la posorga-

nizacion”, Buenos Aires, Amorrortu, 1998.

11 - Véase el clasico en libro de Manuel Castells referenciado en el presente trabajo: “La gente moldea la tecnologia para acoplarla a sus propias necesi-
dades, como (....) anteriormente respecto a la recepcion personal y contextual de los mensajes televisivos. (...) El modo de comunicacion electronica (...)

lo que es comun es que no sustituye a los otros medios de comunicacion, ni crea nuevas redes: refuerza los modelos sociales ya existentes.”,

“La cultura

de la virtualidad real: La integracion de la comunicacion electrénica, el fin de la audiencia de masas y el desarrollo de las redes interactivas”, en “La

[1]
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lo que quizas seria mas apropiado hablar de “radicalizacién”
del vinculo entre subsectores.

Por otra parte, las industrias culturales (y sus “soportes”)
“tradicionalmente definidas” contintGan siendo, al menos en
nuestro pais, las principales cadenas productivas del com-
plejo, no solo por las divisas sumadas, sino por el empleo
generado en la produccién, la manufactura y la comercia-
lizacion.

Ademas, y esto resulta fundamental, por lo culturalmente
relevante que resultan ser debido a los “efectos sociales”
que generan, la TV, el libro, la musica y el cine contintan
siendo las principales esferas que fomentan, generan, o
rearticulan el imaginario social y el patrimonio simbdlico-
cultural, por lo que resulta prioritario reconocer a cada uno
de ellos como subsectores diferenciados que forman parte
del campo de las industrias de base cultural.

11.LOS DATOS BASICOS DE LAS IN-
DUSTRIAS CULTURALES

Una vez identificados los sectores nucleares de la economia
cultural -las aqui llamadas “industrias culturales tradiciona-
les”-, se pasa a enumerar a continuacion, los datos conside-
rados prioritarios indagar y relevar en las cadenas de valor
(produccién, distribuciéon —en los casos que sea necesario-,
comercializacién o venta), como asi también las recaudacio-
nes que se generan por medio de los “derechos de autor”.

A través de estos datos, se podria reconstruir el aporte de
las IC a las principales variables estadisticas econémicas y

sociales:

CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS (PRODUCCION, EDI-
CION / EMISION, DISTRIBUCION Y COMERCIALIZADORAS)

a) Generales:
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- Ubicacion geografica (distribucion por provincias y re-
giones)

- Tamaio segun rango de facturacion (Microempresas, Py-
MEs, Medianas Empresas, grandes empresas)

b) Econémicas:

- Facturacién y ganancia neta

- Relaciones de propiedad (participacion de capitales -na-
cional / extranjero- pertenencia a Holdings, etc.)

- Inversién en insumos y bienes de capital (fundamentales
para dimensionamieto del comercio exterior y calculo del
PBI)

CARACTERISTICAS DE LA PRODUCCION, EMISION Y COMER-
CIALIZACION (VENTA/ALQUILER)

- Para bienes intercambiables: Unidades y “Titulos” (Can-
tidad y caracteristicas —géneros, nacionalidad de la au-
toria, soporte); Para “servicios” radiales o audiovisuales:
programacion (segun géneros, en el caso de los films si
son nacionales o extranjeros, etc.)

- Segun caracteristicas de las empresas (tamafio, ubica-
cion geograéfica, relacion de propiedad)

EMPLEO GENERADO

- Cantidad total

- Rama (administracidn, técnicos, otros profesionales, etc.)
- Segun caracteristicas de las empresas (tamaro, ubica-
cion geogréfica, relacion de propiedad)

COMERCIO EXTERIOR (BALANZA COMERCIAL, EXPORTACION
E IMPORTACION):
Segun:

- Caracteristicas generales de las empresas (tamafio, ubi-
cacion geogréfica, relacion de propiedad)

- Caracteristica de la Produccion

- Paises / Regiones econémicas de transaccion (destino /
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origen)

DERECHOS DE AUTOR (TOTAL RECAUDADO EN $ / U$S)
DISCRIMINADO POR:

- Complejo (editorial, fonogréfico, videogréfico, etc.)

- Fuente de recaudacion (TV, fonogramas, libros, festiva-
les, etc.)

- Caracteristicas de los autores (nuevos, consagrados; na-
cionales, extranjeros)

La identificaciéon y caracterizacién “general y econdmica”
del conjunto de empresas o comercios que conforman las
distintas etapas de la cadena de valor de las industrias cul-
turales, constituye el punto de partida de una correcta me-
dicién de las variables econémicas y sociales. En efecto, a
partir de esta medicidon se pueden generan datos exhaus-
tivos que abarcan a la totalidad de los subsectores ({qué y
cuanto producen, exportan y venden las empresas editoras
del complejo editorial? {Cudnto mas o menos respecto a las
editoras de fonogramas o videogramas? ¢(Cuanto empleo
y de qué caracteristicas generan unos y otros complejos?,
etc.)

Pero también se pueden generar datos susceptibles de ser
desagregados, como ser: ¢COmo se distribuye, segun “tama-
no de la empresa” y “ubicaciéon geografica” de las mismas,
la producciéon y la venta de libros y fonogramas? éCémo se
distribuye -siguiendo estas variables desagregadas- la inver-
sion publicitaria en los medios de comunicacién? éCuanto
empleo generan; qué y cuanto exportan las PyMEs del in-
terior en cada industria cultural? {Cuénto significa ello en
relacion a las PyMEs ubicadas en el area metropolitana? En
el ambito de la comercializacién de los diferentes complejos,
ise ha dado una “concentracion de la propiedad” tan mar-
cada como en el de la produccién?, etc.

Por otra parte, es preciso aclarar que, dada la l6gica o las pe-
culiaridades especificas de cada subsector, estas variables no
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se pueden aplicar rigurosamente, sino que deben adaptarse
a dicho “funcionamiento”.

Por ejemplo, en casi todos los medios de comunicacion -ra-
dio, TV abierta y paga- no existe la “distribucién” (dado que
no se trata aqui de la produccidn de bienes materiales), y la
etapa de comercializacion se restringe a la “venta publici-
taria” -principal fuente de financiamiento- o a la venta de
contenidos y/o formatos (como cuando los grandes canales
de Bs. As. venden sus programas a los del interior). En el
caso particular de la radio, tampoco existe un “comercio
exterior” (restringido en todo caso a la compra de maqui-
narias e insumos), dado que su servicio se encuentra funda-
mentalmente “anclado” a un territorio especifico (aunque
es verdad que internet ha ido posibilitando su utilizacion a
escala global).

En cuanto a los periédicos no tiene mucho sentido pregun-
tar por los “géneros producidos y/o vendidos” (12) cosa que si
sucede en las revistas. Y en ambos casos, si bien no se puede
preguntar por los diferentes soportes en que son producidos
los ejemplares (algo muy importante para los fonogramas o
videogramas), si es relevante indagar sobre la inclusion de
otros bienes y formatos (CD, libros) en sus tiradas.

De esta manera, en cada subsector es preciso “adaptar”
las variables anteriormente citadas a su modo de funcio-
namiento especifico, variables que son esquematizadas en
siguiente cuadro:

12 - Si bien no generan un gran volumen, también podrian relevarse los periodicos economicos, los producidos en diferentes idiomas y los dominicales.
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Cuadro N° 2: datos basicos propuestos para las IC Tradicionales

Caracteristica de
la produccion,
emisiony

Caracteristicas de las Empresas:

Generales Econdmicas ceEEreEE T
Ubicacién Facturacion y Bienes transables:
geografica ganancia neta unidades y titulos
Tamano seguin Relacion de Servicios por
“rango de la propiedad medios de
facturacion” comunicacion:
Inversion en Programacién
insumos y bienes
de capital * Segun:
(fundamental- Caracteristicas de
mente para la empresa

comercio exterior )

Empleo generado Comercio exterior Derecho de autor

Cantidad total Produccion Complejo
generaday
Rama de las facturaciéon Fuente de
actividades recaudacion
Paises origen /
Segun: destino Caracteristicas de
Caracteristicas de los autores
las empresas Segun:

Caracteristica de
las empresas

* La inversion que las empresas realizan en la adquisicion de bienes finales o intermedios para la produccion son sumamente im-
portantes si se desea “medir” fehacientemente el comercio exterior de las IC, si se considera que nuestro pais es tecnolégicamente
dependiente de las naciones desarrolladas (por ejemplo, en algunos casos probablemente se dé un superavit comercial en relacion al
intercambio de bienes o servicios finales -libros, discos, etc.-, pero por otra parte exista un marcado déficit en cuanto a la importacion

de maquinarias e insumos requeridos para la produccion).

Para medir el aporte de las IC al PBI Nacional, ademas de
la inversién destinada a la adquisicion de los factores de la
producciéon, es sumamente importante relevar:

a) La venta final al publico de los bienes y servicios cultura-
les en sus mas diversos formatos y grados de formalidad (es
decir, la situacién 6ptima seria la de incluir a la economia no
formal o ilegal).

b) La produccion y venta de los artefactos que facilitan la
transmision y reproduccion de tales bienes o servicios, vin-
culados esencialmente a las industrias audiovisuales (tele-
visores, radio y videos difusores/grabadores, los distintos
objetos destinados al uso y movilidad personal).

Este esquema podria obviamente ser complejizado, en el
que se consideran ademas c) la inversion publica en el sec-
tor cultural y el sector externo). No obstante ello, para tener
una certeza sobre el PBI cultural, como asi también estable-
cer su incidencia en el PBI total del pais, tales datos resultan
por demas significativos:
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Cuadro N° 3: Hacia una medicion del PBI cultural: industrias culturales

tradicionales, conexas e inversion publica

Aporte al PBI Nacional

Aporte de las IC “tradicionales” (incluyendo la inversion publicitaria en medios)

Discriminado o identificando la contribucion de:
a) Cada complejo (audiovisual, editorial, fonografico).

b) Segun caracteristicas de las empresas

Aporte de las Industrias conexas

Identificando la contribucion:
a) Total de las industrias que producen bienes intermedios o finales para la produccién y
reproduccién (Ind. Audiovisuales) de las IC.
b) Total ventas de artefactos destinados a la emisién / reproduccién de las IC.

Aporte del sector publico

Identificando la inversion a nivel nacional, provincial, municipal y el sector externo

Habiendo definido los datos fundamentales propueStOS a datos relevadosl que se expresa Segdn una escala cromati-

ser relevados (13), se analiza y describe en el Anexo 11ain-  ca, basada en el nivel de exhaustividad y confiabilidad que
formacion que se relevan actualmente, especificando las  presenta dicha informacién

fuentes que generan dicha informacion, la metodologia

utilizada y la frecuencia de la medicién, siempre circuns-

criptos al campo de las industrias culturales nucleares mas -
la publicidad. La sintesis de dicho diagndstico se presenta

en los siguientes cuadros, como asi también qué datos de-

berian sumarse para obtener un sistema de medicién con-

fiable, vdlido, comparable y exhaustivo de las industrias

culturales en nuestro pars.

Esta sintesis presenta una evaluacion de cada uno de los

13 - Dada la amplitud de ramas que existen para cada subsector, medir la incidencia —cantidad o porcentaje de la actividad demandada- que tienen las IC
en cada una de las industrias conexas “a la produccion’ estas industrias, precisa tanto esfierzo y recursos como los requeridos para dar cuenta de estas
variables. Sin embargo, y como se seiialo con anterioridad, cuando se plantea la medicion del PBI si resulta importante tener datos sobre las compras que
las IC tradicionales realizan a este sector. También se deja de lado el relevamiento de informacion vinculada a las Ind. conexas “a la emision o reproduc-

cion” de las IC.
[15]
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Sintesis del diagndstico de la informacion disponible acerca de las Industrias Culturales en
Argentina (14)

COMPLEJO AUDIOVISUAL

Referencias para la evaluacion de los datos:

CINE
Producciéon  Exhibicion Empleo
y distribu- generado
cion
.1 | |
VIDEO
Produccion Alquiler/ Empleo
y distribu- Venta generado
cion
I
TV ABIERTA
Produccion Venta Empleo
y conteni- comercial generado
dos y nivel de
audiencia
[ I R
TV PAGA
Produccion Venta Distribucion
y conteni- comercial
dos y nivel de
audiencia

Exhaustivo y confiable
Parcial y confiable

Escasa y confiable

Parcial y poco confiable

Escaso y no confiable

OORO0O0O

Comercio
exterior

Comercio
exterior

Comercio
exterior

Empleo
generado

Exhaustivo pero poco confiable

Dato no relevado actualmente

8 INDUSTRIA DEL DISCO
= Produccién y Venta y co- Empleo Comercio
s distribucién mercializacion generado exterior
= I
o
b RADIO
=
= Productoras y Venta comer- Empleo
; radiodifusoras  cial y nivel de generado
<) audiencia
o
|
INDUSTRIA DEL LIBRO
. Produccién y Venta Empleo Comercio
< distribuciéon generado exterior
N |
o
. = DIARIOS
Comercio [=
exterior g Productoras y Venta Empleo Comercio
o circulaciéon generado exterior
o R —
s
8 REVISTAS
Productoras y Venta Empleo Comercio
circulaciéon generado exterior
I R
o x
E 2 Recaudacién por obras de Recaudacion por obras de
v 3 actual dominio privado dominio publico pagante
W w
oo
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Como cualquier evaluacion, los criterios que sustentan la
clasificacién sintetizada en los cuadros anteriores pueden
ser discutibles. No obstante y mas alla de los posibles ajus-
tes que se pudieran realizar, el objetivo de dicha sintesis es
realizar una mirada panoramica que permita obtener una
visién de conjunto de la calidad y profundidad de la infor-
macién actualmente disponible sobre las industrias cultura-
les de nuestro pais.

Tal como puede observarse en los cuadros sintesis, el nivel
de confiabilidad y exhaustividad de la informacién releva-
da varia enormemente de acuerdo al subsector de que se
trate.

En efecto, para el caso de la industria del cine la informacién
actualmente producida es bastante completa, exhaustiva y
confiable, debiéndose profundizar Unicamente en lo que
refiere a comercio exterior y realizar pequenos ajustes en
cuanto a la universalidad de los datos generados.

En cambio, el subsector del video presenta una situacién
mucho mas precaria, tanto por la ausencia de informacién
en torno al empleo generado y el comercio exterior, como
por el bajo nivel de confiabilidad que se visualiza en la meto-
dologia utilizada para relevar los escasos datos en torno a la
produccion, distribucién, alquiler y ventas que actualmente
se generan.

En el caso de la television abierta, la situacién es un tanto
mejor que la del video. De un lado, porque que cuenta con
un mejor tratamiento de los datos referidos a la produccion
y contenidos. Por otro, ya que se relevan algunos datos so-
bre al empleo generado.

La television paga, por su parte, presenta un panorama bas-
tante completo — Gnicamente falta registrar datos en torno
a comercio exterior — pero con niveles de confianza y ex-
haustividad altamente heterogéneos segun la tematica que
se releve: Produccion, contenidos, ventas, nivel de audiencia
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y distribucién, cubren parcialmente el universo en analisis,
con metodologias de relevamiento confiables, mientras que
la medicion en torno a la generaciéon de empleo del subsec-
tor es algo confiable pero escasa.

En cuanto a la industria del disco, la situacion también apa-
rece heterogénea. En efecto, se observa un buen desarrollo
de la informacién en torno a la produccion y distribucion
-mas puntualmente la facturacién-, mientras que el nivel
decae a la hora de medir la comercializacién y las ventas,
ademas de que no existen datos sobre empleo generado y
comercio exterior.

La informacién disponible respecto a la radio, puede decirse
que resulta incompleta, puesto que sélo se conocen datos
certeros de productoras y radiodifusoras, mientras que la
informacién acerca de ventas comerciales y niveles de au-
diencia resulta parcial o escasa (aunque confiable en buena
medida). Respecto al empleo generado por el subsector, no
se han identificado fuentes informativas.

En lo referente a la industria del libro se observa que, aun-
que hay una ausencia de datos respecto a ventas y empleo,
aquella informacién que si se releva — produccion, distribu-
cion y comercio exterior — es completa y confiable.

En torno a las publicaciones periddicas se observan situa-
ciones disimiles seguin se trate de diarios o revistas. Efecti-
vamente, para el caso de los primeros, los datos generados
resultan incompletos (con escasa informacion en torno al
empleo y nula respecto al comercio exterior), poco exhausti-
vos y confiables. Mientras que la informacién respecto a las
revistas, aunque igualmente incompleta, resulta mas certera
y profunda.

Finalmente, alrededor a los derechos de autor existe hoy en
dia informacién bastante completa y confiable, ya que se
relevan datos sobre recaudacion de dominio publico y priva-
dos, aunque con niveles de exhaustividad perfectibles.

[17]




En sintesis, los &mbitos que presentan la mejor situacién en
torno a la generacién de informacién primaria son el cine
y los que surgen de las Sociedades de gestiéon de Derechos
(como por ejemplo, SADAIC). La television paga, el libro y las
revistas presentan una estado no tan 6ptimo, pero con bue-
nos niveles de calidad. Un escalén mas abajo, podria ubicar-
se a la TV abierta y los diarios. Los fonogramas, la radio y el
video son los sectores en donde se detectan las situaciones
estadisticas menos desarrolladas.

Finalmente, una mirada trasversal de los diferentes subsec-
tores permite concluir que las dimensiones sobre las que
actualmente se genera mayor informacién son las de pro-
duccién, distribucion y ventas, mientras que son realmente
escasos aquellos datos referidos a comercio exterior y em-
pleo generado por las industrias culturales de nuestro pais.

IV. CONCLUSIONES

|. Del analisis anteriormente expuesto, podria concluirse en
primer término que el interés expuesto actualmente desde
diversas entidades del sector publico sobre las industrias cul-
turales, no va acompanado o no tiene como contrapartida
la generacién de mecanismos precisos de medicion estadis-
tica que permitan observar la situacién y la evolucion de ta-
les industrias. Por ejemplo, tanto el Ministerio de Economia
y Produccién mas precisamente el INDEC o la AFIP o como el
INCAA, trabajan sobre aspectos puntuales en determinados
subsectores.

Esta situacion podria explicarse por el hecho de que durante
la década de los ‘90, se presentaba al mercado como prin-
cipal garante del desarrollo y crecimiento de los campos so-
ciales o culturales, lo cuél trajo aparejado que sea el mismo
mercado (por medio de sus principales actores asociativos
de las IC: Camaras, Asociaciones, Agencias y hasta revistas
especializadas), quien debia encargarse de construir indices
e indicadores y relevar, aho tras ano, la informacién que dé
cuenta de la evolucién de tales campos.

LA MEDICION EN LA ECONOMIA CULTURAL EN LA ARGENTINA .

Desde entonces y con el agotamiento del neoliberalismo, se
fue otorgando a las IC una importancia cada vez mayor, en
dos sentidos: como objeto de reflexion, por su contribu-
cion al empleo y a la economia y por sus especificas carac-
teristicas (afirmacion de la identidad, generacién de valores,
etc.), pero también como problema, es decir, como espacio
econdémico-cultural que precisa de la intervenciéon del Es-
tado para revertir las tendencias generadas durante dicho
régimen socio-econémico (vinculado a la preocupacién por
los efectos de la monopolizacién sobre la diversidad cultu-
ral, la necesidad de tratar “excepcionalmente” a los bienes y
servicios culturales, etc.).

Ahora bien, sin lugar a dudas para llevar adelante politicas
publicas acordes con las necesidades de cada una de las in-
dustrias que forman parte del complejo cultural es impres-
cindible contar con datos precisos, fiables y exhaustivos y
esto no es exactamente lo que sucede en la actualidad.

En este sentido, es importante sefalar que en los Ultimos
anos se ha ido estableciendo una asimetria cada vez mayor
entre la creciente produccidon de estudios técnicos intere-
sados en monitorear la evolucién de las IC y la cantidad y
calidad de indicadores y estadisticas generadas en torno a
ellas. En efecto, si bien se observa un importante desarro-
llo de investigaciones, ensayos y reflexiones que sefnalan la
importancia de la economia cultural para el empleo y la pro-
duccién, no se observa la concrecion de proyectos dirigidos
al relevamiento y procesamiento de datos primarios precisos
y exhaustivos.

I1. De la informacién presentada en la tercera parte de este
trabajo también pueden hacerse una serie de consideracio-
nes sobre las herramientas de medicion estadistica con las
que se cuenta hoy en dia, tanto en el &mbito publico como
el privado.

En primer lugar, existe en todos los subsectores “grandes
vacios” estadisticos. Notese que ninguna informacion brin-
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dada en cada industria fue calificada como “exhaustiva”.
Por ejemplo, hay grandes deficiencias en lo que concierne
al empleo generado y al comercio exterior. Pero también en
cuestiones tan importantes como produccion, facturacion y
venta seglin empresa, género, zona geografica, etc.

En segundo lugar y como resultado de la primera conclu-
sion, se observa una importante heterogeneidad en cuan-
to a qué dimensiones de las cadenas de valor se presta aten-
cion. En efecto, para el caso del libro y los videogramas se
estima la cantidad de titulos editados, mientras que para los
diarios se calcula la circulacién y venta de las (principales)
publicaciones peridédicas del AMBA y las (casi totales) de los
diarios del interior del pais; para la TV los informes se cen-
tran en ciertos contenidos (principalmente noticieros) de la
emision televisiva, mientras que IBOPE lo hace con los nive-
les de audiencia; en la musica se mide fundamentalmente
la facturacion y la cantidad de unidades vendidas. Es decir,
la medicién varia respecto a las unidades de medida, la pe-
riodicidad y, fundamentalmente, el eslabén de la cadena de
valor que se mide en cada caso.

El cine es probablemente el subsector industrial que cuen-
ta con la mas completa informacion estadistica. Ademas de
contar con dos fuentes bastante confiables (INCAA y SICA),
sus mediciones abarcan al conjunto de la cadena productiva
(produccién, distribucién y venta) y relevan una gran canti-
dad de variables.

En tercer lugar, y en muchos casos, la informacion es in-
completa o parcial. La “confiabilidad” o no de las medicio-
nes que se establecié aqui para cada IC, apunta no tanto al
“modo” en que se releva, sino a la cantidad (total o parcial)
de las “unidades” relevadas (empresas productoras, puntos
de venta, etc.). En efecto, en muchos subsectores quedan
actores sin ser registrados y justamente suelen ser los mas
pequenos o los que menos participacion tienen en el mer-
cado.
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El hecho de que las estimaciones estadisticas y los sistemas
de informacién queden en manos de las principales cdma-
ras o asociaciones que nuclean a las empresas del sector
—en algunos casos también los sindicatos- presenta un pro-
blema sustancial, al margen del hecho de carecer de una
standarizacién para la medicién y una homogeneidad en
la informacién relevada: existe una importante cantidad de
empresas 0 comercios que no se encuentran adheridas a la
institucion que nuclea, sobre todo las pequefas o las que
rozan la informalidad o la precariedad (algo similar sucede
con los trabajadores en relacién a los Sindicatos).

Un claro ejemplo de ello es el dmbito de la musica o la circu-
lacion de diarios. Una parte del “universo” de estudio (total
de comercios o locales de venta de fonogramas existentes
en el territorio nacional, totalidad de diarios que circulan en
el pais y totalidad de canales publicitarios inversores) queda
“afuera” del circuito estudiado. Y esta observacién es tanto
mas importante, cuanto que las unidades de produccién o
comercializacién no detectadas y relevadas desarrollan su
actividad en el interior del pais, a través de pequefos circui-
tos locales.

En este sentido, los datos generados podran ser, en buena
medida, confiables o representativos en términos porcen-
tuales — por ejemplo, cuando se asegura que la musica local
representa al 45% de las ventas en CD, Casete y DVD, ya
que esta informacién marca una importante “tendencia” del
comportamiento general — pero nunca en términos absolutos.

Con tan importante “parcialidad” estadistica, resulta dificil
poder llegar a esbozar la incidencia del PBI cultural en el na-
cional. Tal empresa solo puede llevarse a cabo actualmente
de manera inductiva, como quien, a partir de determinadas
piezas dispersas, intenta reconstruir un rompecabezas.

Producto de esta particular situacién, los intentos realizados
en los uUltimos anos por definir el aporte de las industrias
culturales al PBI nacional ha arrojado, segun las fuentes, da-
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tos absolutamente diferentes. Al mencionado trabajo rea-
lizado conjuntamente entre el INAP y la UNESCO en 1993
(y en el que se estim6 la incidencia de las IC en un 4% del
PBI), en el 2001, un informe elaborado por la Secretaria de
Cultura de la Nacién aseguraba que dicho aporte se ubicaba
en el 2,9%. Dos anos después, en el 2003, se realizaron dos
nuevas mediciones, una llevada a cabo por la UNTREF que lo
posicionaba en el 2,8% y otra realizada por el CEDEM-GCBA,
que lo ubicaba en el 7% del PBI (aunque en base a datos del
Censo Econdmico Nacional de 1994) (14).

Las diferencias que se suscitan son producto tanto de /os
criterios empleados para definir qué se debe y qué no se
debe incluir (por ejemplo, la inversion publicitaria, el teatro,
los derechos de autor,) como asi también las fuentes esta-
disticas empleadas o utilizadas para la medicién.

Teniendo en cuenta entonces la ausencia de informacién
confiable, homogénea, comparable, periédica y completa,
asi como la necesidad de contar con dicha informacién a la
hora de disenar politicas publicas, realizar investigaciones y
planificar acciones con el sector de la economia cultural, es
que consideramos prioritario y altamente relevante crear la
cuenta satélite de cultura en nuestro pais.

14 - Véase, Getino, Octavio: “Las industrias culturales en la Argentina. Dimension economica y politicas publicas”, Ediciones Colihue, Buenos Aires,
1995.; “Las Industrias Culturales en el MERCOSUR: Incidencia Economica y sociocultural, Intercambios y Politicas de Integracion Regional ", Secretaria
de Cultura y Medios de Comunicacion de la Republica Argentina, 2001.; Loizaga, Patricio: “El aporte de la cultura a la economia argentina”, en Informe
de Indicadores Culturales, Editorial de la Universidad Nacional de Tres de Febrero, 2003.; Seivach, Paulina: Las industrias culturales en la Ciudad de
Buenos Aires. Evolucion reciente y potencialidades. Complejos del libro, diarios y revistas, musica, cine y publicidad, video y television, Op. Cit..
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ANEXO

Descripcion y diagndstico de las estadisticas relevadas actualmente en el sector de las

industrias culturales

A) COMPLEJO AUDIOVISUAL

A.1 CINE

El cine es probablemente hoy en dia en nuestro pais uno
de los sub-sectores en el que se generan la mas importan-
te cantidad de datos, dado que ofrece (aunque no sea de
forma exhaustiva) informacién vinculada a la produccion, la
distribucién o la venta final o comercializacion.

Organismos que relevan datos:

* DEI-SICA (Departamento de Estadisticas e Investigacion
— Sindicato de la Industria Cinematografica).

* DF-INCAA (Departamento de Fiscalizacion - Instituto Na-
cional de Cine y Artes Audiovisuales).

Periodicidad:
Ambas instituciones reciben o monitorean mensualmente la
informacién, y realizan informes anuales.

Nivel de Organizacién:

El sub-sector presenta una gran cantidad de Camaras o
Asociaciones en cada uno de los eslabones. Los directores,
por ejemplo, estan agrupados en 3 grandes grupos, (AADC,
DAC, DIC). En el &mbito de la produccién hay una fuerte
fragmentacién, con unas 10 agrupaciones en total, la gran
mayoria de ellas asociadas a la CAF (Cdmara Argentina de
Filmadores). Tanto para la distribuciéon (Asociacién Argen-
tina de Distribuidores Cinematograficos y la Asociacion Ar-
gentina de Distribuidores de Peliculas) como la exhibicién
(Camara Argentina de Exhibidores Multipantalla y Federa-
cién Argentina de Exhibidores Cinematograficos) existe una
divisién segun el vinculo existente con las producciones ex-
tranjeras (principalmente el cine de Hollywood) o las nacio-

nales.

Modo de relevamiento:

El SICA desde hace varios afios encarga a la Consultora Niel-
sen el relevo de la informacion en lo que concierne al ambito
de la produccion (por medio de encuestas telefénicas a mas
de 100 productoras locales). En lo que concierne a la distri-
bucién y comercializacién, son las mismas salas exhibidoras
las que brindan la informacién (envian mensualmente sus
planillas).

Esto Ultimo también sucede con el INCAA, Organismo que
recibe la misma informacién que se remite desde las salas
exhibidoras habilitadas a la DGI.

Observaciones:

a) Casi siempre existe una pequena diferencia entre los da-
tos que una y otra instituciéon presentan respecto a la con-
currencia de publico a los cines.

b) No se contabilizan a los espectadores que concurren a las
salas no comerciales (dado que no facturan las entradas), sa-
las que son menos de los 5% del total habilitadas en el pais
(30 aproximadamente de las 966 abiertas hoy por hoy).

Informacion generada por eslabén:
* Produccion y posproduccién (SICA):
- Empleo total generado y segun:
- Rama de empleo (Montaje, electrénicos, fotografia,
etc.)
- Publicidad y largometrajes. (Cuantos aporta uno
y otro)
- Destino de la produccién (@mbito nacional o exterior)
- Cantidad total de producciones realizadas
- Cantidad de copias realizadas segun producciones
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- Cantidad total de comerciales realizados

- Cantidad total de producciones segun tipo (largometrajes,
telefilms, co-producciones)

- Cantidad producciones y comerciales realizadas segun pro-
ductora

- Comerciales realizados por rubro (bebidas, telefonia, lim-
pieza, etc.)

- Cantidad de producciones y comerciales realizados segin
destino (Argentina / Exterior)

* Distribucion (SICA)

- Cantidad de estrenos y copias segun origen de la distribui-
dora (nacional y extranjero).

- Cantidad de espectadores y recaudacidon segun origen de
la distribuidora (nacional y extranjero)

* Comercializacion o exhibicion (INCAA / SICA / AAAP)
- Padrén de salas en todo el territorio nacional, segun zona
geografica.
- Espectadores y recaudacién segun:
- origen del film -nacional, Hollywood, paises europeos
- “circuito” (grandes cadenas o complejos de cines,
salas independientes)
- géneros (comedias, dramas, accién, etc.)
- zona geogréafica (provincias del pais)
- Inversion publicitaria destinada anualmente al sector

Datos no relevados:

- Caracteristicas de las empresas productoras y distribuido-
ras (ubicacion geogréfica, tamafo segun facturacion.)

- Facturacion de las empresas productoras, distribuidoras y
exhibidoras; segun zona geografica y caracteristicas de las
empresas.

- Empleo generado en distribucién y exhibicién, segin zona
geografica y caracteristicas de las empresas.

- Comercio exterior del sector: balanza comercial, participa-
cién segln zona geografica, tamafo y composiciéon de ca-
pital de la empresa; facturacién discriminada por formatos
producidos (largometrajes, publicidades).

- Inversion publicitaria destinada para el sector, segun cade-
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nas de cine y zona geografica

A.2 VIDEO

Los datos que se relevan para la Industria Videografica
son relativamente bdsicos: muy pocos para el ambito de la
produccién, y casi inexistentes para la distribucion o la co-
mercializacion —alquiler / venta. Por ejemplo, no hay datos
disponibles sobre el empleo generado, informacion muy
relevante, sobre todo teniendo en cuenta la cantidad de vi-
deoclubs existentes en practicamente todas las localidades
del territorio nacional.

Organismos que relevan datos:
* Revista el Prensario (area video)
* Unién Argentina de Videoeditores (UAV)

Periodicidad:
Tanto UAV como El Prensario realizan informes anuales y
ambos relevan diferentes datos mensual o bimestral.

Nivel de Organizacion:

Dada su légica especifica, en el ambito del video no hay aso-
ciaciones: a) para el ambito de la creacién (como en el libro,
la musica o el cine) b) para la distribucidn, ya que las mismas
videoeditoras se encargan de distribuir sus propias manu-
facturas c) la comercializacion, sea por medio de la venta
o principalmente el alquiler -fundamentalmente por medio
de los videoclubs. Las productoras videograficas, (existe una
fuerte concentraciéon, donde las 6 o 7 mas importantes con-
centran casi la totalidad del mercado) se encuentran agru-
padas en la UAV.

Modo de relevamiento:

En el caso de la revista El Prensario se realizan entrevistas de
manera anual a los principales editores y se hace un segui-
miento mensual de los titulos estrenados segun su género.

Observaciones:
En los datos de tal revista, no se incluye a Disney, importan-
tisima compania dedicada al mercado infantil, y que desde
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hace unos anos edita sus videos -para el mercado local- en
nuestro pais.

Informaciéon generada por eslabén:

* Produccion y Distribuciéon (UAV / El Prensario):

- Directorio de las empresas video-editoras

- Facturacion total del sector y segiin empresa video-editorial
- Cantidad total de Titulos editados

- Titulos editados seguin empresa video-editora

» Comercializacion (alquiler / venta)
- Directorio de videoclubs en el pais, segiin zona geografica.

Datos no relevados:

- Empleo total generado en el sector, discriminando segun
la cadena de valor, zona geografica y caracteristicas de las
empresas.

- Comercio exterior del sector: balanza comercial, participa-
cidn segun zona geografica, tamano y composicién de ca-
pital de la empresa; facturacién discriminada por formatos
producidos (largometrajes, publicidades).

- Datos generales de las empresas productoras y los locales
comercializadores (tamano segun facturaciéon, composicién
del capital / niveles de concentracién)

- Facturacion, inversién y ganancias segun “caracteristicas
generales” de las empresas video-editoras.

- Alquiler / Venta: total ($ / U$S); seguin género, soporte (Vi-
deocasete, DVD), empresa editora, y comercio (videoclub,
local musical, supermercado, etc.)

A.3.1 TV ABIERTA

La TV abierta ofrece una importante heterogeneidad depen-
diendo de las fuentes de informacién que generen datos.
Por otra parte, existe una mayor disponibilidad sobre infor-
macién de tipo cualitativa, como ser directorios, holding
existentes, ciertas caracteristicas de los contenidos televisi-
vos, que sobre “los numeros” propiamente dichos. En reali-
dad, la informacidn cuantitativa sobre la industria televisiva
es sumamente magra.
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Organismos que relevan datos:

* COMFER (Comité Federal de Radiodifusion)

* Observatorio - UTPBA (Uni6n de Trabajadores de Prensa
de Buenos Aires)

* DEI-SICA (Departamento de Estadisticas e Investigacion
— Sindicato de la Industria Cinematografica)

* ATA (Asociacion de Televisoras Argentinas)

* |IBOPE Argentina

* SAT (Sindicato Argentino de Televisién)

Periodicidad:

Para los datos cualitativos no existe en general una sistema-
tica periodizacion, aunque estan relativamente actualizados.
Por ejemplo, en el caso de las emisoras y retransmisoras, es-
tas deben informar al COMFER los cambios de domicilio o
teléfono que efectuen.

Légicamente, los datos de tipo cuantitativo (nivel de audien-
cia por programa, caracteristicas de la programacién -noti-
cieros, peliculas exhibidas) cuentan con una mayor periodi-
zacién (mes a mes, aio a ano, salvo en el caso del SAT, que
realiza sus informes seguin se demanden o precisen interna
o externamente).

Nivel de Organizacion:

Dado que los bienes producidos por la TV son intangibles,
en su modo particular de funcionamiento no existe ni dis-
tribucion ni comercializacién. En el ambito de la emision,
hay tres grandes agrupaciones: la Asociacion de Televisoras
Argentinas (ATA), la CAmara Argentina de Productoras Inde-
pendientes de Television (CAPIT) y la CAmara Independien-
te de Televisoras del Interior (CITl). La primera es sin lugar
a dudas, las mas importante en recursos e infraestructura
(agrupa a las grandes cadenas del ambito metropolitano y
las principales emisoras del interior).

Modos de relevamiento:

El modo de relevamiento esta I6gicamente sujeto a la natu-
raleza de la informacién generada. Por ejemplo, para medir
niveles de audiencia se realizan encuestas estructuradas a
los televidentes. Para medir caracteristicas de la programa-
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cion, lo que se realiza es un seguimiento pormenorizado de
la misma, etc.

Observaciones:

Tanto el COMFER como IBOPE y, como se dijo anteriormente,
el SICA, suelen utilizar criterios metodologicos estandares y
rigurosos (determinacion del universo, unidad de analisis,
técnicas de recoleccién, tipo y tamano de la muestra, etc.)
implementados por un grupo de profesionales. Respecto a
la informacién suministrada por la SAT -y como suele su-
ceder con los sindicatos- la misma es parcial, dado que se
restringe a los trabajadores en relacién de dependencia, por
lo que no se cuenta con datos sobre las distintas figuras del
empleo precario o informal.

Informacién generada por eslabén:

* Emision y Contenidos (COMFER / SICA / UTPBA / SAT):

- Directorio de Televisoras y reproductoras.

- Distribucién de TV y reproductoras segin zona geografi-
ca.

- Pertenencia de TV y reproductoras a grandes Holdings mul-
timedios (desactualizado).

- Canales del interior pertenecientes a grandes emisoras (In-
formacién proporcionada indirectamente por ATA)

- Composicion de a) programacién diaria b) exhibicién de
peliculas, segun origen de la produccién (nacional / extran-
jera).

- Composiciéon de la programacion y exhibicién de peliculas,
segun zona geografica de las emisoras (CABA / Interior).

- Composicién de programacion de noticieros: distribucién
temas (politica, policiales, deportes, informacién general,
etc.) segun medio y variacién mensual/semanal.

- Nivel de empleo bajo “relacién de dependencia” en pro-
ductoras de TV y canales de aire, segun region geografica
(SAT, irregularmente)

 Caracteristicas de la audiencia (IBOPE):

- Cantidad diaria de audiencia segun emisora (fundamen-
talmente para Capital y Gran Buenos Aires mientras que el
interior, especificamente grandes centros urbanos, se releva
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irreqularmente).
- Distribucién audiencia segun programacién (programas,
canales).

* “Comercializacion”
- Inversion publicitaria destinada anualmente al sector

Datos no relevados

- Empleo total generado (por €j., considerando trabajadores
bajo contrato), y segun rama de actividad (periodistas, ilu-
minadores, camardgrafos, etc.) y caracteristicas de las em-
presas.

- Comercio exterior del sector: balanza comercial, partici-
pacién segln zona geografica, tamano y composiciéon de
capital de la emisora; facturacion discriminada por formatos
producidos (programas de informacién general, peliculas,
telenovelas), etc.

- Datos generales y econdmicos de las productoras, emiso-
ras y reproductoras televisivas (tamafo segun rango de fac-
turacion, ganancias, ubicacién geografica)

- Mayor desagregacion en la categorizacién de contenidos:
no sélo segun tipos de noticias o nacionalidad del film, sino
programas de interés general, educativos-pedagdgicos, te-
lenovelas; tipo de contenidos en TV y reproductoras del in-
terior: propia produccién, co-producciones, etc.

- Mediciones que comparen niveles de audiencia segun las
zonas geograficas del pais, y permitan analizar qué tipo de
programacién (informaciéon general, telenovelas, etc.) es
elegido por la audiencia segun las zonas geograficas del
pais.

- Discriminacién de la inversién publicitaria segun datos ge-
nerales y macroeconémicos de las empresas (si van destina-
das solo a grandes canales, cuanto se invierte en las retrans-
misoras locales, etc.).

A.3.2 TV por CABLE

En el caso de la television privada, ATVC (Asociacion Argen-
tina de Televisoras por cable) es la organizacidon que nuclea
a practicamente todas las empresas (grandes y pequefas,
de la capital y del interior) del sector. Al igual que en la TV
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abierta, aqui hay una gran cantidad de datos no relevados
de gran importancia para comprender e identificar el peso
especifico de esta rama de la TV en las Industrias Culturales.
En esta rama de la TV, existe “un eslabén mas” en la cadena
productiva respecto a la TV abierta, dada la participacién de
las empresas de cable (Multicanal, Cablevision, Telecentro)
que distribuyen las sefiales generadas por parte de las tele-
visoras privadas (canales de deportes, cine, musica, etc.)

Organismos que relevan datos:

* ATVC (en base a datos propios y los generados en los
censos por el INDEC)

* SICA (s6lo en relacion a algunos contenidos de las emi-
siones)

* SAT (Sindicato Argentino de Televisién)

Periodicidad:

Los datos presentan diferencias en su periodicidad. Por
ejemplo, la informacién relativa a “hogares que poseen ca-
ble”, al basarse en datos del censo nacional, se actualiza
cada 10 afos. En cambio, la cantidad de “efectivamente
abonados” es actualizada bimestral y anualmente, de la
misma manera que la cantidad de films y series emitidas. En
el caso del SAT, y como se expresé anteriormente, los datos
son relevados casi como “por encargo” sea dentro o fuera de
la institucion.

Nivel de Organizacién del sector:

ATVC fue fundada a comienzos de la década del ‘80 (diez
anos antes de la masificaciéon de la TV por cable) y agrupa:
a) en tanto gremio industrial, a los Operadores de Sistemas
Multiples (MSO) y a los operadores de Cable independien-
tes, b) a las Asociaciones provinciales de TV Cable, con sus
respectivos asociados.

Modo de relevamiento:

En el caso del SICA, se realiza un monitoreo exhaustivo de
los canales que emiten series y peliculas por cable para dis-
criminar el origen de las mismas (nacionales o extranjeras)
En el caso de ATVC, son las mismas empresas de cable las
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que remiten actualizadas, sus planillas con los datos basicos.
En el caso del SAT, se solicita (informalmente) la informacion
a los operadores de videocable.

Observaciones:

- EI INDEC, en sus Censos releva la cantidad de hogares con
cable sobre el total del pais. Los datos estan desagregados
por provincia.

- ATVC no incluye en sus estadisticas a la empresa satelital
(Direct TV). Por otra parte, en el caso del empleo generado,
sélo es estimado ya que no se mide con precisién ni se releva
con frecuencia.

Informacién generada por eslabén:

* Contenidos de la emisién - programacion televisoras pri-
vadas (SICA)

- Peliculas exhibidas, segun pais de origen (EEUU, Argentina,
Francia, Gran Bretana) y Continente (Norte o Latinoamérica,
Europa), en total y %.

- Peliculas nacionales exhibidas segun canal (Volver, Space),
en total y %.

* “Distribucién” - servicio de las empresas de cable (ATVC
/ SAT)

- Cantidad total de suscriptos o abonados al cable.

- Empleo total generado

* Otros:

- Cantidad total de hogares con TV por cable; distribucién
segun provincia

- Comparacion cantidad de habitantes y cantidad de hoga-
res que poseen cable por Provincia

Datos no relevados:

En las cadenas de produccidn especifica de programas ela-
borados para las televisoras de cable y de emision (televiso-
ras de cable):

- Base de datos completa: caracteristicas de las empresas
segun datos generales y macroeconémicos

- Empleo total generado y distribuido por rama
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- Tipo de producciones (contenidos) generadas (programas
de cocina, entretenimiento, informacion general, deportes,
etc.), discriminadas segiin empresas.

- Comercio Exterior: Exportaciones e importaciones de los
programas segiin empresas, origen y destino de las mismas,
etc.

Empresas de TV por cable:

- Base de datos completa de las empresas de TV por cable,
segun datos generales y macroeconémicos (incluida la per-
tenencia a Holdings, ej. Multicanal y buena parte de Cable-
visién, que ya forma parte del Grupo Clarin)

- Empleo generado segun tamano de la empresa y rama de
actividad.

- Contenidos de las programaciones: cantidad de programas
segun géneros (noticieros, series, documentales, dibujos
animados) y origen de las mismas (nacionales, EEUU, etc.).
- Comercio Exterior: importacién de seiales televisivas: ori-
gen de los mismos y costos ($ / U$S) segiin géneros o te-
maticas y empresas de TV por cable que distribuye la sefal,
etc.

- Cantidad de televidentes diarios, discriminando zona geo-
grafica, emisora y contenidos de la programacion.

B) COMPLEJO FONOGRAFICO

B.1. RADIO

Al igual que en la TV, se relevan muy pocos datos sobre sus
aspectos “industriales”. Y, al igual que ese medio de co-
municacion, los existentes son basicamente de naturaleza
“cualitativa” (cuantas hay, cudles son los programas mas
escuchados). Sin embargo, los estudios realizados por el
COMFER estan en general, enfocados sobre los medios au-
diovisuales.

Organismos que relevan datos:
* COMFER
* IBOPE ARGENTINA

Periodicidad:
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En el caso del COMFER, la actualizacién tiene la misma dina-
mica que en la TV: las radiodifusoras deben informar sobre
los cambios que se produzcan en su domicilio o teléfonos.
Por su parte IBOPE realiza diariamente encuestas teleféni-
cas, aunque la entrega de los datos de audiencia es mensual
promediando trimestres moviles.

Nivel de organizacion del sector:

La principal agrupacion del sector es la Asociacidon de Radio-
difusoras Privadas Argentinas (ARPA), aunque también las
radios catodlicas tienen la suya (Asociacion de Radios Catoli-
cas Argentinas, ARCA) Lo curioso es que ninguna de estas
dos Asociaciones relevan datos.

Modo de relevamiento:

En el caso de IBOPE, se realizan encuestas telefénicas si-
guiendo criterios muestrales estandarizados a nivel inter-
nacional. Se busca respetar los habitos de escucha, por lo
que las encuestas se realizan en cualquier situacion: hogar,
trabajo, automovil.

Observaciones:
IBOPE, de manera similar a lo que sucede en TV, solo mide
audiencia para el area metropolitana.

Informaciéon Generada por Eslabén:

* Emision (COMFER)

- Directorio completo de radiodifusoras (incluyendo a radios
universitarias, religiosas, barriales).

¢ Audiencia
- Cantidad diaria de audiencia, segin emisora (solo AMBA).
- Distribuciéon audiencia segun programacion de las radios.

* Venta Publicitaria (AAAP)
- Inversion publicitaria total destinada al sector

Datos no relevados:
- Produccién especifica destinada a los programas radiales
- Base de datos completa, con informacion sobre los as-
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pectos generales y econémicos de las empresas emisoras,
radiodifusoras publicas y privadas (facturacion, inversion,
ganancias, etc.).

- Empleo total generado, segin ramas / profesiones y carac-
teristicas generales y econdmicas empresas.

- Inversion publicitaria discriminada por caracteristicas ge-
nerales y econdmicas de las empresa.

- Cantidad de oyentes diarios, discriminando zona geogra-
fica y emisora.

B.2 INDUSTRIA DEL DISCO

La industria fonografica releva datos fundamentalmente
para la etapa de venta o comercializaciéon y, muy escueta-
mente, para la de produccién. No hay informacion disponi-
ble vinculada a la distribucion.

Organismos que relevan datos:
* CAPIF (CAMARA ARGENTINA DE PRODUCTORES DE FO-
NOGRAMAS)

Periodicidad:

Los datos son actualizados mensualmente y se acumulan tri-
mestralmente. También se realizan breves informes anuales
con la performance del sector de enero a diciembre.

Nivel de Organizacién:

En el &mbito fonografico, los compositores e intérpretes se
encuentran agrupados en SADAIC (Sociedad Argentina de
Autores, Intérpretes y Compositores). La mayoria de los pro-
ductores y editores —segun los datos que ellos mismos ma-
nejan representarian al 95% del mercado- estdn agrupados
en CAPIF. También estan asociadas a esta Camara algunas
grabadoras y comercializadoras que también distribuyen fo-
nogramas. El resto (fundamentalmente pequenos sellos y
pequenas disquerias) no se encuentran agrupados.

Modo de relevamiento:

Tanto las discograficas como los principales puntos de ven-
ta remiten a CAPIF las planillas con los datos generados (la
facturacién en el caso de los sellos y la cantidad de unidades
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vendidas, en el caso de las disquerias).

Observaciones:

Los datos generados por CAPIF son estimados en el caso de
la facturacion (en base a los datos de los sellos, se le suma
el IVA para la venta y se calcula entonces incluyendo la co-
mercializacion) y la venta (suministran datos las grandes ca-
denas comercializadoras, que concentran aproximadamente
2/3 partes de las mismas).

Es decir, hay una pequeia parte del mercado productor (las
pequenas discograficas, que representan aproximadamente
el 5% del mismo) que no es relevado ya que no informa so-
bre su comercializacién a CAPIF. A su vez, una gran cantidad
de puntos de venta (que representan alrededor del 25% de
las ventas) no son auditados o encuestados.

Informacion generada por eslaboén:

* Edicion y Produccion (CAPIF)

- Directorio de las empresas discograficas (parcial)

- Facturaciéon TOTAL del sector en $ (parcial)

- Facturacién en $ segin empresa discografica (parcial)

* Venta

- Cantidad total unidades netas vendidas, y segun titulos

- Precio promedio de venta (cociente entre facturacion y
cantidad de unidades vendidas)

- Cantidad unidades vendidas y facturaciéon segun soporte
(CD, DVD audio y video, VHS, Casete)

- Cantidad unidades vendidas y facturaciéon por origen del
repertorio (local, inglés, habla hispana, clasico)

- Ranking de venta al publico segin autor y empresa disco-
grafica.

NOTA: CAPIF también tiene informacion detallada sobre la acti-
vidad ilegal.

Datos no relevados:

- Directorio completo segun caracteristicas generales y ma-
croeconémicas de sellos discograficos, las distribuidoras
(cuando no se encargan las mismas grabadoras o comercia-
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lizadoras) y los puntos de venta (disquerias).

- Empleo total generado en el sector y discriminado por ra-
mas de actividad; y discriminado por cadena de valor (pro-
duccién, distribucion y comercializacién) y caracteristica de
las empresas.

- Cantidad total de unidades importadas y exportadas, dis-
criminadas por paises de origen y destino, soportes, géneros
y origen de la autoria; participacion de las empresas seguin
caracteristicas generales y macroeconémicas.

- Total fonogramas producidos, y segun empresas (zona
geografica, tamano, origen del capital); Soporte (Casete,
DVD, CD); Géneros (Rock, Folklore, Tango, etc.); Origen de la
autoria (nacional / extranjero).

- Mayor discriminaciéon en géneros (tango, folclore, rock) y
segun caracteristicas de las empresas (cuanto de lo que se
vende lo producen las PyMEs, etc.)

C) COMPLEJO EDITORIAL

C.1 INDUSTRIA DEL LIBRO

Para la industria editorial, se relevan datos fundamen-
talmente en la esfera de la produccidon (totalmen-
te al revés, como acabamos de ver, de lo que suce-
de con la industria fonografica), y también en lo que
respecta al comercio exterior. Por el contrario, no hay da-
tos vinculados a la distribucion ni a la comercializacion.

Organismos que relevan datos:

* CAL (Camara Argentina del Libro)

* INDEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)
* AFIP (Administracion Federal de Ingresos Publicos)

Periodicidad:
Los datos son actualizados mensualmente, y se generan in-
formes con las debidas comparaciones interanuales (enero
a diciembre).

Nivel de Organizacion:
Tanto para la autoria como la edicién, este sector esta agru-
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pado en dos grandes grupos. Los autores: la SAE (Sociedad
Argentina de Escritores) y la SADE (Sociedad Argentina de Es-
critores). Los editores: CAL (Cdmara Argentina del Libro), que
representa a los pequefos y medianos anunciantes y la CAP
(Camara Argentina de Anunciantes) que asocia a las gran-
des firmas editoras, muchas de ellas de capital extranjero.

Modo de relevamiento:

La CAL recibe la informacién que las editoras deben registrar
obligatoriamente en el ISBN (Internacional Standard Book
Number), una vez publicados los titulos e impresos los ejem-
plares.

El INDEC realiza encuestas a empresas lideres, las cdmaras y
aquellos organismos publicos que informen sobre produc-
tos o insumos representativos, datos a partir de los cuales
genera el EMI (Estimado Mensual Industrial).

Por ultimo, la AFIP publica los registros (producto, volu-
men, procedencia) que, importadores y exportadores, de-
claran ante una de sus dependencias (Aduana Nacional).

Observaciones:

En el caso del INDEC hay que aclarar que los valores de la
produccion presentada en el calculo “no son absolutos”
-de ahi el nombre “estimado”.

Informaciéon generada por eslaboén:

* Edicion y produccion (CAL / INDECQ):

- Directorio de las empresas editoras, segun zona geografica
- Cantidad total de titulos editados y ejemplares impresos
al ano

- Cantidad de titulos y ejemplares, segun su antigiiedad (no-
vedades o reimpresiones)

- Promedio de ejemplares impresos segun titulo.

- Cantidad de titulos editados segutin género o “temas” (enci-
clopedias, textos escolares, literatura hispanica, etc.): parcial.
- Cantidad de titulos y ejemplares impresos segun tipo de
encuadernacion (rustica, normal), soporte (papel, CD, e-
book), idioma originario (nativo, inglés, francés, etc.) y lugar
de impresion (Argentina / Exterior)

- Cantidad total (en toneladas) de papel utilizado (cartulina,
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cartén, ilustracion), seguin su origen (nacional / importado)

* Comercio exterior:
- Exportaciones e importaciones (en U$S) discriminadas por
paises origen y destino.

Datos no relevados:

- Directorio completo de las empresas editoras, distribuido-
ras y puntos de venta (librerias y otros comercios), segtin ca-
racteristicas generales y macroeconémicas de las empresas.
- Empleo total generado en el sector, discriminado por ra-
mas de actividad, cadena de valor y segln caracteristicas
generales y macroecondémicas de las empresas.

- Cantidad total de unidades y titulos importadas y exporta-
das, segun, soportes, géneros y origen de la autoria y carac-
teristicas generales y macroeconémicas de las empresas.

- Discriminacion de titulos y ejemplares (género, soporte
origen de la autoria) segun caracteristicas generales de las
empresas.

- Cantidad total de titulos y ejemplares vendidos, por ubica-
cion geografica y segun Caracteristicas generales de las em-
presas productoras y comercializadoras; Géneros, Soportes,
Origen de la autoria.

C.2 PUBLICACIONES PERIODICAS

C.2.1 DIARIOS

En este sector, se generan datos fundamentalmente sobre la
circulaciéon (aquellos ejemplares que son efectivamente dis-
tribuidos) y la venta (no todos las unidades que llegan a los
kioscos o puntos de venta son efectivamente vendidos). Por
otra parte, como suele suceder en las IC, no hay datos que
refieran a la facturacién de las empresas, al empleo total
generado en todas las cadenas o al comercio exterior.

Organismos que relevan datos:

* Instituto Verificador de Circulaciones (IVC)

* FATIDA (Federacion Argentina de Trabajadores de Im-
prentas, Diarios y afines)
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* UTPBA (Unién de Trabajadores de Prensa de Buenos Ai-
res).

Periodicidad:
Los datos generados por el Instituto son actualizados men-
sualmente y se generan informes con las debidas compa-
raciones interanuales (enero a diciembre). FATIDA renueva
su informacién anualmente, mientras que UTPBA lo hace
regularmente.

Nivel de Organizacion:

Los editores de diarios estan reunidos principalmente en
ADEPA (Asociacién de Entidades Periodisticas Argentinas),
cuyos socios se diferencian entre “activos” —editores de apa-
ricién regular y circulacidn general, es decir, los diarios gene-
ralmente conocidos por la gente y “adherentes”: entidades
encargadas de ensefar periodismo, agencias de noticias,
servicios fotograficos, etc.

De manera paralela o complementaria, los diarios del inte-
rior (o gran cantidad de ellos), se encuentran agrupados en
ADIRA (Asociacion de Diarios del Interior de la Republica Ar-
gentina).

Modo de relevamiento:

El IVC se encarga de auditar, “controlando y certificando”
los promedios de circulacion y tirada de los editores perié-
dicos en nuestro pais. Este Organismo no solo mide la venta
en kioscos, sino también por medio de suscripciones, distri-
bucién gratuita y otras. Tanto FATIDA como UTPBA reciben
la informacion de las distintas delegaciones que dan cuenta
de los afiliados (UTPBA) o de aquellos trabajadores matricu-
lados bajo relacién de dependencia (FATIDA).

Observaciones:

EL IVC no audita a los Diarios INFOBAE., Ambito Financiero
y el Cronista (del AMBA) y algunos del interior. FATIDA y
UTPBA trabajan sobre “una porcién” del universo de traba-
jadores (quienes se encuentran en relacion de dependencia
0, menos representativo aun, quienes deciden afiliarse).
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Informacién generada por eslabén:

* Edicion y Produccién (IVC/ ADIRA / UTPBA / AAAP):

- Directorio de empresas editoras de periddicos, segln zona
geografica y caracteristicas del medio (diario pago, de circu-
lacién gratuita).

- Pertenencia de diarios nacionales y provinciales a grandes
holdings.

- Inversion publicitaria total destinada al sector.

- UTPBA: Empleo generado en Capital Federal y Provincia de
Buenos Aires y —parcialmente- segiin rama (solo trabajado-
res sindicalizados). FATIDA: cantidad de trabajadores grafi-
cos matriculados que se encuentran trabajando en “relacién
de dependencia” en el interior del pais.

* Circulacién (IVC)

- Cantidad neta de ejemplares circulantes.

- Circulacién neta, discriminada por empresa y por dia de
la semana

- Circulacién neta, segun diarios de Ciudad Bs. As. y GBA
(AMBA) y Diarios del Interior del Pais.

- Evolucién y variacién interanual de la circulacién.

* Venta (IVQ)

- Venta total de ejemplares en el pais.

- Venta de diarios, discriminada por diarios de la Ciudad de
Bs. As. y GBA (AMBA) y Diarios del Interior.

Datos no relevados:

- Directorio completo por caracteristicas generales y ma-
croeconémicas de las editoras de diarios, las distribuidoras
(en caso de que no sean los mismos Diarios los distribuido-
res) y comercializadores o vendedores (kioscos de diarios y
revista).

- Produccion de ejemplares diarios segin empresas (zona
geografica, tamano)

- Inversién publicitaria discriminada por caracteristicas ge-
nerales de las empresas.

- Empleo total generado en el sector, discriminado por ra-
mas de actividad (completar informaciéon disponible).

- Empleo total generado en produccién, distribucién y co-
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mercializacion; y seglin zona caracteristicas generales de las
empresas.

- Venta total de diarios extranjeros en el pais.

- Venta de diarios extranjeros, seglin origen, puntos de ven-
ta y zona geografica.

- Venta y facturacién segun puntos de venta (kioscos, co-
mercios, etc.) de las empresas comercializadoras (segun
zona geografica, tamano, etc.).

- Cantidad total de unidades importadas y exportadas, se-
gun empresas (zona geografica, tamano y composicion del
capital de los diarios), origen y destino de los ejemplares.

- Facturacion total y discriminada por caracteristicas de las
empresas, origen y destino de los ejemplares.

C.2.2 REVISTAS

De manera similar a la de los diarios (pero con menos datos
aun), para el ambito de las revistas se generan principal-
mente en lo que respecta a la circulacién y la venta, con lo
que la cantidad de variables que quedan sin ser considera-
das son una gran cantidad.

Organismos que relevan datos:
* Asociacion Argentina de Editores de Revistas (AAER)
* |Instituto Verificador de Circulaciones (IVC)

Periodicidad:
Los datos son actualizados mensualmente, y se acumulan
las comparaciones interanuales (enero a diciembre).

Nivel de Organizacién:

La Asociacién Argentina de Editores de Revistas (AAER) re-
presenta, segun sus propios datos, al 85% del total de las
publicaciones del rubro que circulan actualmente (mas de
60 editoras, de las aproximadamente 70 existentes). Ade-
mas, concentra a 14 asociaciones adherentes provenientes
de servicios de la industria.

Modo de relevamiento:
El centro de distribucion de revistas, por medio de su siste-
ma de recoleccién de datos, se encarga de proveer a la AAER
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de los datos generados pertinentes a la circulacion.

Observaciones:

Las revistas de organizaciones civiles -por ejemplo las barria-
les, o las religiosas- no entran en este sistema. Es decir, las
relevadas son fundamentalmente las comerciales.

Informacién generada por eslabén:

* Edicién y Produccion (IVC/ UTPBA / AAAP):

- Directorio de las empresas editoras de revistas, seguin zona
geografica y caracteristicas del medio (revistas pagas o gra-
tuitas).

- Pertenencia de diarios nacionales y provinciales a grandes
holdings.

- Inversion publicitaria total destinada para el sector.

* Circulacion (AAER)

- Cantidad bruta de ejemplares circulantes.

- Circulacién bruta de ejemplares, segin area metropolitana
y el interior del pais

- Circulacién neta, discriminada por género (interés general,
deportes y tiempo libre, mujeres y hogar, etc.) y origen (na-
cionales / extranjeras).

- Evolucién y variacién interanual de la circulacién.

* Venta (IVQ)

- Venta total de ejemplares en el pais.

- Venta de revistas, discriminada por zona geografica (AMBA
/ Interior).

Datos no relevados:

- Directorio completo segun caracteristicas generales y ma-
croeconémicas de las editoras de diarios, las distribuidoras
(en caso de que no sean los mismos Diarios los distribuido-
res) y comercializadores o vendedores (kioscos de diarios y
revista).

- Produccién de ejemplares mensuales segUn caracteristicas
de las empresas, géneros (informacién general, hogar y mu-
jeres, deportes, etc.).

- Inclusién de libros y CD (totales, en %) también segin gé-
nero (libros de literatura, CD de musica, software) y seguin
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ejemplares de revistas editados por empresa.

- Inversion publicitaria discernida por caracteristicas genera-
les de las empresas (zona geografica, tamano, etc.)

- Empleo total generado en el sector de las revistas, discrimi-
nado por ramas de actividad.

- Empleo total generado en produccion, distribucién y co-
mercializacion; y segiin zona geografica y caracteristicas ge-
nerales de las empresas.

- Venta total de revistas extranjeras en el pais

- Venta de revistas extranjeras, segun origen, género, pun-
tos de venta y zona geogréafica

- Facturacion segun puntos de venta (kioscos, comercios,
etc.) de las empresas comercializadoras (segin zona geo-
grafica, tamano, etc.).

- Comercio exterior del sector:

- Cantidad total de unidades importadas y exportadas, se-
gun caracteristicas generales y macroeconémicas de las em-
presas (zona geografica, tamano y composiciéon del capital
de los diarios), origen y destino de los ejemplares.

- Facturacion total y discriminada por empresas, origen y
destino de los ejemplares.

D) DERECHO DE AUTOR

Si bien existe un Organismo publico en el que los distintos
subsectores (libros, musica, cine, software) deben registrar
sus obras — La Direccion Nacional del Derecho de Autor, de-
pendiente del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de
la Nacién- este no se encarga de llevar a cabo estadisticas,
solo tiene un listado con las obras registradas.

En segundo lugar, el Fondo Nacional de las Artes, tiene la
potestad de recaudar por la edicién, ejecucion, reproduc-
cién, representacion o exhibicion de aquellas obras cuyos
autores hayan fallecido hace mas de 70 afos, obras que tie-
nen el nombre de “dominio publico pagante”.

Por ultimo, de entre los “Entes cooperadores” (vinculados al
software, el libro, etc.) SADAIC es el Unico con facultad de
recaudacion —vinculado a la autoria a los fonogramas- para
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el &mbito en el cuél interviene (la musica). También colabora
con el FNA en lo que respecta a la recaudacion de aquellas
obras de dominio publico pagante.

Organismos que relevan datos:

* FNA (Fondo Nacional de las Artes).

* SADAIC (Sociedad Argentina de Autores, compositores e
Intérpretes).

Periodicidad:
Ambas entidades reciben la recaudacién mes a mes, y gene-
ran informacion anualmente.

Observaciones:

El FNA recauda, para la parte literaria, por medio de las de-
claraciones de los puntos de venta (Kioscos, Librerias). En la
parte musical, SADAIC remite los ingresos que recaudan los
cobradores. Para la parte de espectaculos (“ejecucién y re-
presentacion de las Obras”) el mismo FNA realiza un control
de las carteleras para hacer efectivo el pago del gravamen
para obras de dominio publico.

En el caso de SADAIC, por una parte, recibe las facturas (ven-
tas de unidades) que llegan de todo el territorio nacional
por el uso de los derechos de autores. En lo que concierne a
la ejecucion o reproduccién, trabajan una gran cantidad de
cobradores que tienen por funcidn controlar y cobrar tales
derechos en el acto.

Informacion generada:

Fondo Nacional de las Artes

(Recaudacion solo por obras cuyos autores hayan fallecido
hace méas de 70 anos)

- Recaudacién total del dominio publico pagante.

- Discriminacién por “tipo de derecho” de recaudacion (re-
presentacion, ejecucion, edicién, etc.), “actividad cultural”
(libro, musica, exhibicién teatral, musical, etc.) y zona geo-
grafica.

LA MEDICION EN LA ECONOMIA CULTURAL EN LA ARGENTINA

SADAIC (Recaudacién para obras musicales)

- Recaudacion neta anual por actividad cultural (discos, ra-
dios, films, TV, teatros, etc.)

- Distribucién segun rubros (conciertos, recitales, festivales)
y zona geogréfica (ciudad / resto del pais): variacién y com-
paracion interanual.

Datos no relevados:

- Recaudacion total por derecho de autor.

- Recaudacién discriminada por:

a) Autores “actuales” / Dominio Publico

b) Tipo de actividad cultural (literatura, musica, cine, TV, Ra-
dio, Diarios)

¢) Zona geografica (cuanto se recauda por provincia, segin
“a"y "b")

d) Soporte en venta (CD, libro, VHS, DVD, Casete) y modo de
ejecucién / representacion (espectaculo musical, programas
televisivos o radiales)
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