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1.0 Introducción 

Las industrias culturales se caracterizan internacionalmente por una extraordinaria dinámica, encontrándose entre las de mayor ritmo de crecimiento. A su vez, dentro de las industrias culturales, uno de los sectores más dinámicos es el audiovisual,  que integra los distintos medios de comunicación  que utilizan la imagen y el sonido en tanto signos para la trasmisión de sentidos: cine, video, televisión, multimedios. 

"Ha sido la industria audiovisual la que ha manifestado el mayor crecimiento y dinamismo en los últimos 25 años, siendo  en la actualidad el más importante sector industrial del mundo. En efecto, junto con representar casi el 60 % del volumen de recursos mundiales orientados a la producción cultural, su peso económico también queda en evidencia al indicarse que las industrias audiovisuales representaron casi el 40 % del mercado de las comunicaciones durante el año 1996". 

Las obras audiovisuales son creaciones colectivas de contenidos simbólicos y simultáneamente son formas de producción industrial.  En tanto industria cultural,  en el sector audiovisual convergen la dimensión económico-industrial (empresarios, capital, recursos humanos, tecnología, producción, distribución, estrategias de mercado, etc.) como así también la dimensión ideológico- cultural (fase de creación  artística que involucra autores, guionistas, valores estéticos, etc. ) . Por lo tanto, además de su enorme importancia económica, la producción de imágenes propias  permite a los países autoafirmar procesos de cohesión,  memoria colectiva,  identidad y pertenencia, siendo los medios de comunicación vías para extender y expandir sus culturas,  valores,  formas de vida y modelos de sociedad.

"Las pantallas audiovisuales de nuestro tiempo son el espejo sociocultural en el que una comunidad y cada uno de sus integrantes se proyectan y se autorreconocen, construyendo parte esencial de su identidad individual e histórica....Un pueblo que no se observa o se siente re-presentado en la imagen de esos espejos socioculturales que son en nuestros días las pantallas de cine y de televisión ve resentida de una u otra manera su posibilidad de desarrollo." 

2.0  Antecedentes

En 2000, el valor agregado nacional 
 del complejo cultural uruguayo fue de 555,5 millones de dólares y empleó (directa e indirectamente) a más de 50.000 personas. De ese conjunto de actividades culturales, el sector que tiene más posibilidades de desarrollo es el audiovisual. 

El  sector audiovisual se destaca por su contribución a la producción, a la generación de divisas y de empleo de mano de obra calificada.  Estudios previos 
 han puesto de relieve que la importancia estratégica de este sector para el país está dada principalmente por:

a) la existencia de una demanda creciente (local e internacional)  por productos audiovisuales de calidad, originales y auténticos, potenciada por la globalización, 

b) el importante proceso de desarrollo tecnológico a nivel internacional, directamente relacionado con innovaciones en la electrónica, la informática y las telecomunicaciones, modifica substancialmente las condiciones de competencia de los diversos segmentos de esta industria y presenta oportunidades para el desarrollo del sector audiovisual local, 
c) el dinamismo del audiovisual generaría fuentes de trabajo no solamente a nivel intra-sector, sino tam​bién en otros sectores culturales: teatro, música, artesanía, etc.

d) el crecimiento del audiovisual impactaría positivamente y promovería el desarrollo de otros sectores de la economía, por ejemplo transportes, hotelería, servicios gastronómicos, servicios personales, asistencia médica, servicios de policía o de bomberos, etc.

Entre las oportunidades del sector se pueden considerar como relevantes.

a) el alto nivel de consumo cultural uruguayo. "Lo generado por las actividades culturales uruguayas representa el 3 % del PBI, cifra similar a la de los países desarrollados. Uruguay continúa manteniendo el liderazgo entre los países de Sudamerica en cantidad de aparatos de televisión, en relación al número de habitantes. Uruguay tiene 235 aparatos de televisión por cada mil habitantes, frente a los 219 que se contabilizan en Argentina y los 220 en Brasil. "  

b) la difusión de la TV para abonados - en toda la región del Mercosur - abre oportunidades para la colocación de productos culturales uruguayos (televisivos, cinematográficos, etc.)

c) Uruguay cuenta con muchos paisajes, lugares históricos, etc. interesantes como locaciones para filmar, tanto produc​ciones naciona​les, como para ofrecerlas a producto​res del extranjero.

d) Uruguay  cuenta también con mucha belleza natural y paisajísti​ca, con estancias turísticas,  con la "isla de lobos" (área de carácter único en el mundo), etc.. Es posible "vender" al Uruguay como un país donde la naturaleza está viva, no conta​minada, tratando de atraer un turismo especial, amante de aventuras, de la naturaleza, de lo ecológico. El cine - video constituye un medio inmejorable para ello,  

e) Uruguay puede brindar seguridad 
,   buen nivel de comunicaciones y buen nivel sanitario, 

f) cada vez más instituciones  (clubes, ONG's, empresas, etc.) buscan al video como medio de difusión de sus actividades.

Entre las fortalezas del sector se destacan:

a) el desarrollo en el país de un sector audiovisual en el área publicitaria competitivo a nivel regional,  de excelente nivel técnico y expresivo y a costos muy competi​tivos

b) en los últimos años se registran esfuerzos por parte del Estado y de los propios agentes del sector que han dado lugar a la formación de instituciones u organizaciones dedicadas a la promoción y al fomento de la producción audiovisual nacional: el INA, el FONA , la oficina de locaciones de la IMM:

c) el desarrollo de programas de capacitación a nivel terciario en el área audiovisual tanto a nivel público como privado,
d) el surgimiento, en los últimos años, de un grupo de cineastas uruguayos
      egresados de escuelas profesionales, quienes desde la etapa de proyecto 

      conciben al  producto audiovisual como un complejo que involucra aspectos    

      creativos,  técnicos y  productivos, pero también requerimientos desde la 

      demanda , distintas modalidades de financiamiento y vías de distribución - 

      exhibición, 

e) las nuevas posibilidades de colaboración empresarial a nivel regional (programas tipo Ibermedia),  
f) el sector cuenta con empresas de producción y servicios que constituyen una infraestructura que podría ser ofrecida a producciones extranjeras que vengan a filmar a Uruguay, 

g) existencia de instituciones culturales  que desde hace varias décadas se han ocupado en crear espacios alternativos de exhibición 
  Cinemateca Uruguaya además, colabo​ra con el enri​queci​miento y preserva​ción del patrimonio audiovisual del país al contar con su propio archivo de films. 
Las principales debilidades constatadas fueron:

a) la falta de una tradición audiovisual profesional orientada a la demanda del mercado.  Existen carencias de recursos humanos a nivel de la gestión y del marketing cultural, como así también ausencia de estrategias comerciales y de mercado

b) inexistencia de beneficios especiales por parte del Estado, en particular restricciones derivadas de regulaciones pensadas en otra época para otro tipo de productos que dificultan el desarrollo del sector

c) falta de capital disponible para invertir en el sector audiovisual 

d) problemas de escala, el mercado interno sólo alcanza a cubrir una porción ínfima de los costos de una producción audiovisual no publicitaria. 

e) la producción uruguaya televisiva es escasa, comportándose los canales privados muchas veces más como repetidores que como productores de televisión. 

f) para contar con adecuada infraestructura de servicios de producción a ofrecer a eventuales productores extranjeros faltan: servicios de transferencia 35 mm - video, servicios de transfe​rencia de sonido magnético a óptico, servicios de subtitulado, de doblaje, laboratorio de revelado de 35 y 16 mm. Falta además, un estudio de filmación insonoro

g) la falta de cohesión de los profesionales y/o de las empresas del sector para encarar acciones conjuntas, no existe visión colectiva ni espíritu de cuerpo. 

En octubre de 2001, el BID contrata a un consultor para :

1) La ejecución de una encuesta al empresariado audiovisual nacional con la finalidad de aproximarse al diagnóstico del potencial productivo instalado en el país en los rubros: producción, servicios, distribución y exhibición. 

2) Exploración de las posibilidades y requerimientos para promover un acuerdo entre los empresarios audiovisuales uruguayos para la adopción de políticas conjuntas que faciliten la inserción del producto audiovisual uruguayo en el mercado internacional. 

3) Preparación de un proyecto de desarrollo sectorial de la Industria Audiovisual nacional.

3.0   Metodología

3.1   Objeto de estudio

El sector audiovisual se organiza en tres ramas diferenciadas, pero que interactúan de manera intensa : la producción, la distribución y la exhibición. En la medida que conforma un “complejo productivo” incluye otras actividades (productivas, comerciales y de servicios), que se encadenan a las anteriores  mediante relaciones de insumo-producto. 

En Uruguay el sector audiovisual  integra: 

a.   Producción Audiovisual,  que comprende:

· un subsector audiovisual publicitario, con empresas con actividad continua;

· un subsector cinematográfico, en parte integrado por las empresas anteriores, que, en forma ocasio​nal, realizan pelícu​las de fic​ción, docu​men​tales, animación, programas para la TV, video-clips, etc.;
· un subsector televisivo, con empresas que se dedican a producir programas para la televisión.
b.  Distribución Audiovisual, que comprende:

· distribuidores de películas;

· editores y distribuidores de videos 

·  video-clubes

c     Exhibición Audiovisual, que comprende:

· salas de exhibición cinematográfica;

· canales de televisión abierta y para abonados;

· televisión satelital

d   Actividades conexas a la producción y distribución, que incluye:

· servicios de pre-producción (por ejemplo, casting);
· servicios al rodaje: escenógrafos, herreros, carpinteros, pintores, peluqueros, modistas pero también empresas que prestan servicio de transporte, catering, etc.;
· servicios de post-producción (edición, sonorización, etc.);
· empresas de venta de equipos de filmación, post-produc​ción y exhibi​ción, y de televisores y videocassetteros;

· empresas de alquiler de equipos de filmación, post-produc​ción y exhibi​ción y de post-producción (edición, sonorización, etc.);
· empresas de multicopiado de videocassetes;

· servicios vinculados a la edición de videos: producción de etiquetas, afiches, carcasas de plástico, promoción, etc.;
· agencias de publicidad;
· instituciones culturales.
3.2   Estrategia de la investigación

Dada la complejidad y la heterogeneidad del objeto de estudio se planteó una estrategia que combinó distintas técnicas de relevamiento de datos, de tipo cuantitativo y cualitativo, además de la revisión bibliográfica y de investigaciones previas sobre el sector audiovisual.

A) Encuesta dividida en dos fases. En principio se planificó que la primera fase consistiese en un censo de todo el sector.  En base a datos pertinentes emanados de la primera fase, posteriormente se determinaría una muestra a quienes aplicar la segunda fase de la encuesta.

B) .Entrevistas en profundidad a determinados agentes del sector.

3.2.1  Instrumentos de recolección de datos

Fase 1  

Objetivos:  realización de un diagnóstico del sector audiovisual uruguayo en los subsectores: producción, servicios, distribución y exhibición. Se buscó relevar la siguiente información:

-Número de empresas y profesionales.

- Actividades realizadas y el peso de las mismas en la  facturación total.

-Número de ocupados con dedicación completa, parcial y en carácter de free -lance

- Ocupación - evolución en los últimos tres años y perspectivas en los próximos tres, en opinión de los encuestados.

-Distribución de los ocupados por área de trabajo. Grado de profesionalización. 

- Mercados de destino de la producción audiovisual, porcentaje de la facturación total correspondiente a cada mercado.

- Dificultades para acceder a los mercados externos.

- Producción audiovisual uruguaya exhibida en el extranjero en circuitos comerciales y no comerciales.

- Trabajos realizados por empresas y/o profesionales uruguayos para el exterior por encargo y/o colaboración directa con equipos extranjeros que eligieron Uruguay como locación.

-Participación en asociaciones ya existentes. 

- Construcción de un listado de posibles contactos en el exterior relevantes para el presente proyecto

- Etc.

Fase 2  

Se estructuró como una encuesta de opinión cuyo objetivo central fue la exploración de los elementos constituyentes de un posible acuerdo inter-empresarial. Se buscó relevar la siguiente información:

- Evolución del sector audiovisual uruguayo en los próximos tres años según la evaluación del encuestado.

- Opinión sobre posibles vías de desarrollo del sector audiovisual uruguayo

- Opinión sobre dificultades existentes para la consecución de las vías de desarrollo consideradas

- Opinión sobre posibles formas de colaboración del Estado con el sector audiovisual

- Grado de acuerdo con iniciativas concretas de desarrollo del sector,  planteadas por diferentes agentes.

- Conocimiento acerca de mercados externos, vinculaciones y formas de acceso a los mismos

-  Grado de acceso a información sobre diferentes aspectos que hacen a la gestión de una empresa: desarrollo tecnológico, fuentes de financiamiento, instancias de capacitación, gestión, marketing, negociaciones contractuales, etc. 

- Opinión acerca de la magnitud de la inversión que la empresa realiza en los aspectos anteriormente mencionados 

- Interés en participar de una asociación sectorial: evaluación del apoyo para la construcción de una asociación de empresas.

- Exploración de los elementos que podrían impulsar la asociación o cooperación inter - empresarial. 

- Etc.

Entrevistas en profundidad  

Se planificó realizar entrevistas en profundidad a determinados agentes de los subsectores de producción, servicios, distribución - exhibición y televisión para profundizar en el conocimiento de algunos aspectos relevantes, en particular:

-  mercados, financiamiento, derechos, 

-  rol del Estado en el desarrollo del sector, 

-  relevar más en profundidad las opiniones en torno a la creación de una asociación de agentes del sector, los requerimientos que se plantean para dicha asociación  y su voluntad de participar en la misma en términos muy concretos.

3.2.2 Fase 1 y Fase 2 .  

Determinación de la población y muestra 

Restricciones operativas

Se organizó la recolección de datos utilizando el marco muestral generado a partir de diferentes fuentes:

*   estudios anteriores de MC Consultores, 

*   archivos disponibles en el Instituto Nacional del Audiovisual 

*   archivos de diversas asociaciones privadas del sector. 

Los recursos disponibles obligaron a 

1) Restringir el universo de empresas y profesionales. 

2) Elegir como modalidad de recolección de los datos a la  encuesta por correo electrónico,  a pesar del inconveniente de un posible coeficiente bajo de respuesta.  

3) Un trabajo de campo realizado exclusivamente mediante trabajo voluntario.

Se procedió a depurar el padrón disponible original, reduciéndolo a las empresas y profesionales pertenecientes al núcleo central del complejo productivo y más directamente vinculados al sector. 

En el sector de servicios fílmicos se mantuvo el listado de enumeración 

completa para los servicios tecnológicos y de equipamiento técnico para rodaje y de post-producción (laboratorio, sonido, montaje, música, sincronización, doblaje, animación, etc.)

Se eliminaron  del listado original las empresas correspondientes a los 

servicios parafílmicos (hospedaje, gastronómicas, fletes, servicios personales diversos, etc.)

Por lo tanto, la limitación en los recursos llevó a la imposibilidad de efectuar un censo del sector como inicialmente se había previsto para la fase 1. 
Los recursos adecuados habrían permitido realizar la encuesta en parte cara a cara, y en parte dejando el formulario para contestar con más disponibilidad de tiempo algunas de las consultas y pasar posteriormente a retirarlo.    

A varias empresas de television del Interior del país a las que no se pudo acceder debido a errores en la dirección electrónica, se les enviaron los formularios correspondientes vía correo común.

El envío de correos electrónicos y las llamadas telefónicas de seguimiento de los encuestados fue realizado en forma totalmente voluntaria.  No fue posible contar con un responsable de campo. 

Como resultado de esta metodología restringida a los recursos, y aplicada a un sector que reveló tener características muy particulares, se alcanzó un nivel de respuestas muy bajo en general y nulo en algunos de los subsectores, como   televisión y producción publicitaria.

En los sub-sectores de producción fundamentalmente no publicitaria, servicios y distribución - exhibición se logró la respuesta de una tercera parte de los encuestados. 

Esta falta de involucramiento en la encuesta y el bajo índice de participación son datos importantes sobre la realidad del sector que se intentan interpretar más adelante. 

3.2.3 Entrevistas

Por otra parte, más allá de las limitaciones señaladas, la combinación de los datos obtenidos en ambas fuentes de recolección de datos (encuesta y entrevistas), nos permite sacar algunas conclusiones sobre la producción audiovisual uruguaya,  fundamentalmente no publicitaria y el subsector de los servicios vinculado al rodaje y a la post-producción en particular, como así también sobre sus opiniones respecto a la conveniencia  de la formación de una eventual asociación con miras al desarrollo del sector y la determinación de los  elementos concretos que podrían impulsar dicha cooperación inter - empresarial. 

4.  Elementos para un diagnóstico del sector audiovisual uruguayo

4. 1  Un sector en expansión  

En 2000, el valor agregado nacional del complejo cultural uruguayo fue de 555,5 millones de dólares. Del conjunto de actividades que comprende, fue el sector audiovisual el que contribuyó en mayor medida, siendo su  aporte de 123,6 millones de dólares corrientes (es decir, casi una cuarta parte del total).  

Cuadro No. 1

URUGUAY.  VALOR DE PRODUCCIÓN DEL COMPLEJO CULTURAL. 2000

(millones de dólares corrientes)

SECTOR
Valor Agregado

Nacional
Valor Bruto
Componentes del Valor Bruto de Producción del Complejo Cultural




Bienes culturales
Ventas conexas
Equipamiento hogares

TELEVISIÓN ABIERTA
126,8
196,5
196,5



    Televisión abierta
43,4
62,0
62,0



    Televisión por abonados
83,4
134,5
134,5





CINE
34,4
39,9
37,4
2,5


     Producción audiovisual
14,6
16,6
16,6



     Distribución y exhibición 
13,6
16,1
14,8
1,3


     Videos
6,2
7,2
6,0
1,2




SECTOR AUDIOVISUAL
161,2
236,4
233,9
2,5




Stolovich, L: Lescano, G.; Pessano, R.; Mourelle, J. La cultura da trabajo en el siglo XXI. Montevideo: Fin de Siglo, 2001 (edición en preparación) a partir de Encuestas, Estadísticas Secundarias e Informantes Calificados

La mayor parte de la producción audiovisual que satisface la demanda de los consumidores uruguayos es de origen extranjero. La abrumadora mayoría de los programas televisivos de TV para abonados y la mayor parte de los de TV abierta  provienen del exterior. El cine que ven los uruguayos, sea por el medio que sea (salas, videos o TV), es en su casi totalidad extranjero.
El mercado audiovisual creció en forma moderada en la primer mitad de los años 90’, pero se dinamizó en la segunda parte de la década –por el crecimiento de la TV para abonados y del público de la exhibición cinematográfica. Este mercado, al igual que otros mercados culturales, es muy sensible a los ciclos económicos con una elevada elasticidad – ingreso de la demanda.

Cuadro No.2

EVOLUCIÓN  DE  ALGUNOS  MERCADOS  CULTURALES

(en millones de dólares constantes de  1995)  


1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001

Televisión abierta
47,3
65,4
76,4
85,7
71,2
74,1
83,5
91,6
84,9
62,0
52,4

TV Cable: Abonados




47,4
49,7
85,8
87,0
107,5
134,4
120,3

Cine: entradas
7,0
6,0
7,0
5,3
6,4
7,4
9,0
8,6
12,3
14,8
12,9

Stolovich, L: Lescano, G.; Pessano, R.; Mourelle, J. La cultura da trabajo en el siglo XXI. Montevideo: Fin de Siglo, 2001 (edición en preparación) a partir de Encuestas, Estadísticas Secundarias e Informantes Calificados

Tanto la demanda como la producción, distribución y exhibición de productos audiovisuales, se vienen dinamizando en el Uruguay desde comienzos de la década de los noventa. Este dinamismo se puede observar en los distintos subsectores: producción de audiovisuales publicitarios, producción cinematográfica, exhibición cinematográfica, locaciones y televisión para abonados y satelital 
. También dicho dinamismo es observable en el crecimiento del número de las instituciones dedicadas a la formación audiovisual.

4.2  Características del sector

La mayor parte de los agentes del sector son empresas y/o instituciones privadas, pero el Estado también participa a través de departamentos o direcciones de cultura en el Ministerio respectivo, la Intendencia Municipal de Montevideo y la Universidad de la República.  Además una de las funciones del Estado en relación al sector audiovisual  es la concesión de ondas de televisión.

La heterogeneidad es el rasgo distintivo del sector, tanto en lo referente a tamaño de las empresas como a las actividades que realizan. Los agentes pueden ser desde trabajadores independientes y microempresas hasta empresas  medianas y grandes 
. 

Se estima que existen alrededor de 250 trabajadores independientes (free-lancer) o empresas unipersonales que trabajan en las instancias de pre-producción, rodaje y post-producción de audiovisuales publicitarios o no. Existen cerca de 120 especializaciones, siendo algunas de ellas las siguientes: 

director, asistente de dirección, continuista, director de fotografía, cameraman, 

primer asistente de cámara (foquista), segundo asistente de cámara, video assist, maquinista jefe (key grip), jefe de eléctricos (gaffer), eléctrico, maquinista, utilero, jefe de producción,  asistente de producción,  director de arte, escenógrafo, etc. Algunos de estos trabajadores ya vienen desempeñándose en el sector desde hace 20 años, aunque en carácter de free-lancer recién en fechas más recientes (década de los 90's).

Las empresas grandes son una excepción dentro del sector, en esta clasificación solamente se encuentran los canales de televisión abierta o alguna gran empresa de exhibicíón cinematográfica.  

Son muy pocas las empresas que se especializan en un tipo de producción determinado o que realizan exclusivamente alguna de las fases del proceso de producción. También son escasas las empresas que solamente prestan un sólo tipo de servicio a la producción (es más común que se dediquen al alquiler de equipos de rodaje y/o proyección, venta de equipos y videocassettes y hasta reparación de equipos). Las empresas relacionadas a la fase de la distribución suelen ser distribuidoras de cine, editoras de video y exhibidoras cinematográficas.  En general, lo dominante es la diversificación de actividades. 

4..2.1  Subsector de producción de audiovisuales publicitarios

De los dos subsectores de producción audiovisual, es el publicitario el que tiene continuidad en su actividad,  generando así las condiciones para el desarrollo de la infraestructura y de muchas de las capacidades técnicas necesarias para el  sector en su conjunto . Más aún, algunas de las empresas publicitarias han incursionado también en la producción de películas 
 y en forma ocasio​nal realizan docu​men​tales, programas para la TV, video-clips, etc.  Su dinamismo además,  impactó positivamente sobre el sub-sector de servicios tanto pro-fílmico como fílmico y para-fílmico, generando en algunos casos las condiciones necesarias para el surgimiento de nuevas empresas o la consolidación de las ya existentes.

A fines de la década de los ‘80, se produjo un cambio fundamental que colocó al cine publicitario uruguayo en una posición competitiva internacionalmente, debido principalmente a la irrupción de las nuevas tecnologías del video en el mercado.  El encarecimiento de los costos en Argentina, donde se realizaban hasta ese momento en base cine casi el 100% de los comerciales televisivos de nuestro país, y la existencia de realizadores talentosos que capitalizaron a favor de la producción nacional las nuevas tecnologías disponibles, completaron el escenario necesario para que el sector audiovisual tuviera un desarrollo sorprendente. Tan es así que los comerciales de televisión de nuestro país pasaron a ser realizados por productoras nacionales y en base video o eventualmente base cine. Actualmente, el número de piezas extranjeras en nuestra televisión es muy reducido, y proviene fundamentalmente de empresas transnacionales.

El sector audiovisual publicitario partió de una virtual inexistencia, conquistó la casi totalidad del mercado interno, cruzó las fronteras exportando realizaciones a todo el mundo y abriendo sucursales en varios países, y comenzó a figurar permanentemente entre las producciones finalistas y entre las producciones premiadas, en los festivales internacionales de publicidad como Cannes, New York Festival, London Festival, Clio Awards y en los Festivales hispanoamericanos como el de FIAP y Gramado. Además algunas productoras publicitarias lograron ser contratadas por empresas transnacionales para realizar “productos globales” o destinados a todos los continentes (ejemplo, Peugeot). 

Muchos de estos logros se fundaron sobre la excelencia en la calidad de trabajo con el video, al que se llega en parte obligadamente, dadas las dificultades y los costos enormes para filmar en formato cine en nuestro país (a un costo 30 % superior a la filmación en base video). Las productoras uruguayas desarrollaron una calidad de video reconocida internacionalmente, utilizando el llamado “efecto cine”, que ha hecho que el propio fabricante SONY se sorprendiera con los resultados obtenidos y tuviera reconocimientos explícitos con la producción nacional

Las “exportaciones” se realizan en tres modalidades diferentes: 

· saliendo fuera de fronteras con las realizaciones ya grabadas en forma de 

reel; 

· con los propios profesionales de la imagen contratados en el exterior para producciones específicas;

· con las propias casas productoras instaladas en el exterior bajo la forma de filiales –exitosamente hasta el momento- en Argentina, Chile, Paraguay y Puerto Rico; dichas filiales producen y venden en los mercados locales y regionales, generando un ingreso para la casa matriz uruguaya.

En Uruguay existen alrededor de treinta empresas (fundamentalmente pequeñas y medianas) que realizan pro​ducción de cine-video publicitario (aunque no en forma exclusiva) y una decena de ellas  están nucleadas en la Asociación de Productoras de Cine Publicitario fundada en 1999. Cuatro  productoras concentran aproximadamente el 70 % del mercado. Existen además un grupo de productoras unipersonales, sin infraestructura y con poca continuidad en su trabajo, que realizan la producción de diversos programas de la televisión nacional y muchas veces los comerciales de sus propios auspiciantes. Los informantes consultados estiman un número de entre 40 y 45 productoras de videos publicitarios de esta categoría.

Hacia fines de la década de los 90's , el conjunto de las empresas facturaba anualmente unos 15 millones de dólares, exportaba un 50 % de dicha cifra y producía, en promedio, 400 spots publicitarios. También en promedio, se estima que se realizaban unos cuatro días de rodaje al mes por empresa, es decir un día de rodaje por semana, considerado como el mínimo para el funcionamiento de una productora publicitaria.

En el área técnica la producción publicitaria ha logrado niveles competitivos internacionalmente, incluso con tarifas entre cuatro y cinco veces inferiores a las tarifas promedio en Argentina, Brasil o los Estados Unidos.

4.2.2  Subsector de producción de audiovisuales no  publicitarios

El subsector de producción audiovisual fundamentalmente no publicitaria está integrado por empresas que realizan obras de ficción, documentales, video-clips , video-arte y/o audiovisuales de animación. 

Ficción

En los últimos años, especialmente entre 1999 y 2001 se produjo un renacimiento del cine nacional, en particular con películas como El Viñedo, En la puta vida, 25 watts.  Pero en general, el cine siempre fue considerado un mal negocio, de alta inversión y lenta e incierta recuperación. El mercado uruguayo fue y aún hoy es consi​derado el factor limitante debido a su pequeñez que torna inviable la producción de cualquier película,  salvo que sea mediante acuerdos de coproducción. Las últimas películas uruguayas fueron realizadas, precisamente, bajo la forma de co-produc​ción finan​ciera o técnica..
Entre 1986 y 1994 fueron exhibidas  
 un total de 57 obras de ficción filmadas en base video
, mientras entre 1995 y 2000 fueron exhibidas 114 obras de ficción  
, algunas de ellas en 16 o 35 mm.  Desde 1995 viene creciendo en forma sistemática la producción de películas de ficción, como lo demuestra el siguiente cuadro. 

Cuadro No.3

PRODUCCIÓN DE FICCIÓN EN URUGUAY (número de obras exhibidas)


1995
1996
1997
1998
1999
2000

Cortometrajes
5
9
9
13
17
17

Mediometrajes
0
4
1
3
2
3

Largometrajes
4
3
7
3
3
4

s/d de duración
1
1
2
2

1

TOTAL
10
17
19
21
22
25

Fuente:  Elaboración propia en base a datos de Cinemateca Uruguaya 


"Este relativo despegue del cine de autor nacional se debe, en buena medida, a la creciente utilización de la tecnología del video como forma de filmación, edición y exhibición, pero también está ligado, entre otras cosas, a la consolidación de las escuelas de cine locales, una mayor disponibilidad de medios de producción (cámaras, equipos, estudios, etc.), el desarrollo de una incipiente industria audiovisual relacionada a la televisión y la publicidad (vinculadas a su vez, al desarrollo, a nivel universitario, de licenciaturas en comunicación), el desarrollo de nuevas estrategias financieras —que incluye la formación de redes inter-institucionales transnacionales—, la creación de formas alternativas de distribución y exhibición —tanto comercial como no-comercial—, y no menos importante, la construcción de un público de cine nacional" 
.

Documentales

En Uruguay se han producido documentales anali​zando problemáti​cas de distintos tipos: sociales, políticas, culturales y ambientales. También se han realizado producciones que entrarían dentro del sub-género video-registro de dinámicas colecti​vas, utiliza​do especialmente en la promoción de grupos sociales y organizaciones educativas. Entre 1986 y 1994 se produjeron 101 obras del género documental filmadas en base video
 y entre 1995 y 2000 se realizaron  73  
 .

En general, las productoras de documentales realizan trabajos por encargo. Los demandantes potenciales locales de una realización documental suelen ser los organis​mos públicos, ministe​rios, programas específicos (por ejemplo, el Programa de Biodi​versidad de los minerales del Este), intendencias, museos, el canal TV Ciudad (de la IMM) o también ONG's .   

Video-arte y video-clips

Entre 1986 y 1994 se produjeron 132 realizaciones correspondientes al género video-arte y 30 al género video-clip 
. Entre 1995 y 2000 el número de producciones fue de 54 y 88 respectivamente 
 .

Animación

Entre 1995 y 2000 se produjeron 11 realizaciones de animación, entre las cuales se destacan "Los Tatitos" y "El jefe y el carpintero".  Los Tatitos salieron al aire por primera vez, en diciembre de 1997, por canal 4. "La elaboración de los primeros siete spots insumió seis meses de producción, durante los cuales participó un equipo de 30 uruguayos". 
   En enero de 2001, en coproducción con canal 13, el proyecto Los Tatitos comenzó a ser emitido en Argentina, en 15 micros de 75 segundos de duración, a las 21 horas  luego del informativo.  Ocho de esos micros se desarrollan en Buenos Aires y los restantes en distintas zonas del Interior de Argentina (entre ellas Bariloche, La Pampa, el glaciar Perito Moreno).   "El jefe y el carpintero" tiene una duración de 13 minutos y es un episodio de la serie Cuentos animados, que se irradia por el canal cable Discovery Kids.

En síntesis, en Uruguay, entre 1986 y 1994, la producción nacional videográfica fue de 322 obras, desglosadas de la siguiente manera.  

Cuadro No.4

URUGUAY. PRODUCCIÓN VIDEOGRÁFICA ENTRE 1986 Y 1994  (nº de obras exhibidas)


Número de títulos
%

Animación
2
0,6

Documental
101
31,4

Ficción
57
17,7

Video arte
132
41,0

Video clip
30
9,3

            TOTAL
322
100,0

Fuente: Elaboración propia en base a Casas, R. - Dacosta, G. (1996).

Entre 1995 y 2000 la producción audiovisual nacional (en base video, 16 o 35 mm) fue de 355 obras.  

Cuadro No.5

URUGUAY. PRODUCCIÓN AUDIOVISUAL ENTRE 1995 Y 2000  (nº de obras exhibidas)


Número de títulos
%

Animación
11
3,1

Documental
73
20,6

Ficción
114
32,1

Video arte
54
15,2

Video clip
88
24,8

Sin datos
15
4.2

            TOTAL
355
100

Fuente: Elaboración propia en base a datos de Cinemateca Uruguaya.

Características del subsector 

El subsector de producción audiovisual fundamentalmente no publicitaria está integrado por empresas unipersonales y microempresas (si se considera el empleo a tiempo completo)  y en una muy ínfima proporción empresas pequeñas (si se considera además a los trabajadores a tiempo parcial). Muy esporádicamente y para trabajos puntuales se recurre a contratar trabajadores free-lancer, en particular para trabajos de animación.

Este subsector está integrado por empresas que producen solamente audiovisuales no publicitarios y también por empresas que aunque producen y/o  intervienen en producción publicitaria, la mayor parte de su facturación proviene de audiovisuales no publicitarios. 

Se dedican particularmente a realizar documentales, corto y mediometrajes, video-clips y programas de televisión. En menor medida realizan trabajos de animación y largometrajes.

La mayoría trabaja para el mercado interno , aunque si se compara el año 2001 con el 2000  es apreciable el aumento de la incidencia del mercado externo en la facturación de estas empresas y la significativa disminución de las empresas no exportadoras. 

Entre las empresas que producen íntegra o casi totalmente para el mercado interno es apreciable la existencia de dos estrategias respecto a sus productos. Una es la especialización productiva en animación o en producción de programas de televisión (en particular para TV ciudad)  
 Otra es la diversificación productiva: realización de documentales, programas de televisión, video - clips y prestación de servicios técnicos en el rodaje. 

En cambio entre las empresas cuya facturación proviene fundamentalmente de la exportación es distinguible solamente la estrategia de especializacion productiva en documentales o trabajos de animación para la televisión o prestación de servicios técnicos en el rodaje y/o de pre-producción  Los mercados hacia los cuales se dirigió la exportación fueron Argentina, Europa y Estados Unidos - Canadá fundamentalmente, aunque en el caso de algunos documentales vendidos a cadenas de televisoras, el mercado al cual se accedió es mucho mayor. Con algún programa de televisión, cortometraje o documental se logró llegar a las televisiones brasileña, paraguaya y de otros países latinos y con un par de largometrajes a las salas de exhibición de Argentina y de Chile.

La exportación adopta dos formas:  trabajos por encargo para el exterior y colaboración con equipos extranjeros que vienen a filmar a Uruguay.

En los últimos cinco años, los trabajos por encargo para el exterior han sido animación para Argentina, Estados Unidos e Inglaterra, documentales para la cadena de television BBC World.  También se han realizado trabajos de pre-producción entre ellos: diseño de estructura de programas para televisión, story boards, etc.para Argentina, Chile, Perú, Costa Rica, México y Estados Unidos.

También se ha colaborado con equipos extranjeros  (de Argentina, Chile, Perú,  Inglaterra, Estados Unidos, Costa Rica y Puerto Rico)  que eligieron Uruguay como locación. Se participó con trabajos de coordinación de  pre-producción, dirección de arte, servicios en el rodaje de fotografía o toma de sonido directo. 

Las obras audiovisuales de los realizadores de este subsector suelen lograr mayor difusión en los circuitos no comerciales  
 de exhibición del exterior que en los comerciales. De esta manera se ha logrado hacer conocer la producción uruguaya - además de en los mercados mencionados anteriormente - en varios países de América del Sur, Cuba, México, India e Israel, por ejemplo.

4.2.3 Subsector de servicios

La producción de cine y video genera una multi​plicidad de actividades de apoyo 

Pre-producción

El dinamismo del subsector de producción publicitario impactó positivamente en el surgimiento y/o consolidación de las empresas que prestan servicios de casting. Inicialmente esta actividad era realizada por las propias produc​toras, práctica que algunas probablemente continúan ejerciendo, pero actualmente, gracias a la producción estable de spots publicitarios, se ha generado la posibilidad de especialización en la prestación de servicios profílmicos. En particular casting de modelos, las empresas especializadas en dicha área prestan servicios de pre-producción al efectuar la selección de las modelos y servicios en el rodaje: manejo de las modelos. 

Algunas de estas empresas han mejorado notablemente su nivel de calidad de servicio al punto de poderlos ofrecer a equipos extranjeros que vienen a filmar a Uruguay, en particular argentinos y algunos europeos. La facturación correspondiente a servicios prestados a empresas uruguayas de producción publicitaria sigue siendo ampliamente preponderante pero es de destacar que el peso de servicios prestados al mercado externo está creciendo en forma no despreciable.

Las empresas de casting son empresas pequeñas, pero que han mantenido estable su dotación de personal en los últimos tres años y prevén seguir sin cambios a ese respecto en el futuro.

Rodaje

Muchas empresas productoras alquilan equipos. Los altos costos, sumado a la rápida obsolecencia del equipamiento, son las causas de que las empresas productoras compren, en el mejor de los casos, apenas el equipamiento imprescindible. Cada vez con mayor frecuencia, recurren a las empresas que alquilan equi​pos.

Las empresas cuyo giro principal es el alquiler de equipos, tanto sea para rodaje , post- producción como para exhibición, son alrededor de diez.  Pueden dedicarse también a la venta y reparación de equipos. Estas empresas son muy importantes para la producción local. Pero también son relevantes en la eventua​lidad de que el Uruguay sea elegido como locación para filmaciones de realizaciones extranjeras. 

Suelen emplear entre 3 y 15 personas.  La ocupación en este subsector ha disminuido ligeramente en los últimos tres años, pero se prevé que se mantendrá sin cambios en el futuro.  

Trabajan fundamentalmente para el mercado interno, en particular las más pequeñas. Pero también los equipos extranjeros que vienen a rodar al Uruguay suelen utilizar sus servicios, equipos provenientes de Argentina fundamentalmente, pero también de Brasil, México, España, Italia, Alemania,  Inglaterra,  Estados Unidos, Grecia y Costa Rica, para filmar largometrajes, documentales y mayoritariamente publicidad.  

La mayor parte de su facturación proviene del alquiler de equipos a empresas de producción de audiovisuales publicitarios y en muchísimo menor medida a empresas de producción no publicitaria o de programas de televisión.

Además de las actividades relacionadas en forma directa al rodaje (técnicos, modelos, actores, locutores, etc.), la producción audiovisual genera múltiples actividades relacionadas en forma indirecta : escenógrafos, herreros, carpinteros, pintores, peluqueros, modistas.  El  nivel artesanal se considera adecuado puesto que se pueden construir escenografías de calidad, existen buenos plásticos y artesanos que realizan reproducciones y buenas restauraciones.

En cuanto al sector “parafílmico” :  comunicaciones, transporte, hotelería, gastronomía, etc. se ha desarrollado adecuadamente en los últimos años: 

La oferta de hotelería en particular se considera como de muy buen nivel, y los informantes coinciden en que era un problema que existía en los inicios del sector y que se ha superado. Los servicios de catering y de restaurant se consideran correctos y han sido elogiados por numerosos equipos de rodaje del exterior.

Otra ventaja de la infraestructura que puede ofrecer nuestro país son las urbanizaciones como Punta del Este que fuera de temporada se encuentran casi vacías y pueden resultar ideales para los rodajes. Por otra parte, estos lugares cuentan con importante infraestructura de servicios disponible todo el año y subutilizada fuera de temporada.

Existe también la posibilidad de utilizar casas deshabitadas en baja temporada para alojar equipos de producción y promover la actividad en zonas balnearias. Las zonas favorecidas con estos rodajes ven aumentada su actividad y obtienen importantes beneficios económicos.

Post-producción

Muchas productoras cuentan con el equipamiento correspondiente y realizan las tareas de post-producción , eventualmente incluso para terceros. Pero existen empresas que se dedican principalmente a efectuar este tipo de actividad, prestando servicios a las producto​ras. 

En nues​tro mercado, alrededor de doce empresas realizan  trabajos de post-producción: edición, música y/o sonoriza​ción (aunque no en forma exclusiva). . Las productoras de audio componen y producen la música,  los jingles, dan servicios de postproducción de audio, diseño de bandas sonoras, efectos y locuciones. 

El sub-sector está conformado por pequeñas empresas en general, incluso unipersonales. Las empresas más importantes del sub-sector emplean menos de 10 personas con dedicación completa y a otros tantos con dedicación parcial y cuando el trabajo supera su capacidad instalada, contratan trabajadores free-lance. Es una actividad que requiere personal muy calificado, pero no gran cantidad: actualmente se calculan entre 40 y 50 puestos de trabajo fijos y otros 40 puestos de trabajo en forma de staff flotante, de músicos y cantantes que participan de las grabaciones de manera puntual, por pedidos concretos de las productoras. 

La facturación estimada del sub- sector a fines de la década de los 90's era de un millón de dólares anuales en base al gasto de las agencias de publicidad en audio y las propias estimaciones de las productoras.

Trabajan fundamentalmente para  el mercado interno, en particular para el subsector de producción publicitaria. Tímidamente va creciendo la importancia del mercado externo en su facturación, principalmente Argentina. 

El desarrollo, experiencia y resultados que han obtenido algunas de estas empresas en producciones para el exterior, hacen pensar que están en un lugar altamente competitivo en creatividad, servicio e incluso equipamiento técnico con respecto a empresas similares de otros países.
4.2.4  Subsector distribución -  exhibición cinematográfica

Distribución de cine

Las empresas distribuidoras de cine actúan como intermediarias entre la producción cinematográfica extranjera y/o nacional y la exhibición a nivel local. Repre​sentan, y muy raramente compran, los derechos de las pelícu​las para su comercialización en el país, sea en salas de cine o en el circuito del video. Son un grupo muy pequeño de empre​sas que tienen por característica fundamental su no dedicación exclu​siva a la distri​bución de cine. Algunas de ellas son también distribui​doras o editoras de video, y por lo tanto se encargan además, de editar, promover y comerciali​zar películas en video. Otras  son además de distribuidoras,  propietarias de salas de exhibición.

A mediados de 2001,  siete empresas se encargaban de la distribución de cine en nuestro país. Cinco de ellas  representan a las Majors norteamericanas. Las restantes dos empresas son independientes de las Majors y dentro de un cierto margen, pueden elegir las películas para distribuir en el medio local. 

Las empresas distribuidoras de películas ocupan un máximo de cuatro o cinco personas con dedicación completa que realizan tareas administra​tivas, revisado, arreglo y guardado de películas, programación, publicidad y traslado de filmes a las salas de exhibición.  En algún caso, si se agregan otras actividades además de la distribución de películas y de videos pueden contratarse trabajadores a dedicación parcial. No se preven cambios a futuro respecto a la ocupación en este subsector.

En Uruguay existen cuatro grandes tipos de distribución.

· distribución transnacional. 

· distribución por regiones

· distribución por compra directa del derecho de exhibición. 

· distribución directa.

La distribución cinematográfica es una actividad económica flexible, cambiante, sin apego alguno a formas fijas de operación. Actualmente, las propias Majors norteamericanas distribuyen películas de realizadores independientes de Estados Unidos y también distribuyen a nivel internacional producciones cinematográficas realizadas en cualquier parte del mundo. El  gran poder de estas empresas radica en su capacidad económica para efectuar el lanzamiento de una película a nivel de todo el planeta, prácticamente en forma simultánea. 

Edición de videos

La distribución de películas en video se halla íntimamente rela​cionada a la de cine. La secuencia ideal para que una película sea exitosa desde el punto de vista comercial sería: primero, la exhibi​ción en sala, se​gundo, la edición y comercialización a nivel de video y, tercero, la trasmisión televi​siva. 

En nuestro país existen nueve empresas editoras de video. Cuatro de ellas  concentran prácticamente el 80 % del merca​do. Las cuatro distribuyen preferentemente películas de las Majors norteamericanas.

Exhibición cinematográfica

En la primer mitad de los años 90’, la concurrencia a las salas de cine en Montevideo, con altibajos, fue de poco más del millón de espectadores, pero a partir de 1997 comenzó a producirse un crecimiento ininterrumpido de las mismas hasta el año 2000 en el que se alcanza la cifra de dos millones y medio.  

Cuadro No.6

SALAS DE EXHIBICIÓN CINEMATOGRÁFICA.

ENTRADAS VENDIDAS

1991
1.220.151

1992
1.056.166

1993
1.233.343

1994
935.436

1995
1.114.932

1996
1.295.087

1997
1.580.907

1998
1.516.782

1999
2.154.871

2000
2.597.902

2001
2.291.861

Fuente: Unidad Estadística, IMM

En Montevideo existen tres diferentes tipos de propuestas a elección del espectador: el circuito de salas de estreno (tradicionalmente conocido como comercial), el circuito de salas de las instituciones culturales Cinemateca Uruguaya y Cine Universitario (tradicionalmente conocido como cultural) y el circuito de cines porno.

En los primeros seis años de la década de los 90’ las entradas vendidas se distribuyeron  en los tres tipos de circuito de la siguiente manera: 60-71% circuito comercial, 20-28% circuito cultural y 7-12% cine porno. Pero a partir de 1997 comienza a crecer en forma continuada la participación del circuito comercial, representando en 2001 un porcentaje de 84 % frente a un 14 % del circuito cultural. Se presume que dado que la mayor parte del  público asistente al circuito cultural es socio de las instituciones correspondientes  y no paga entradas en forma directa, el aumento en la participación del circuito comercial en las entradas vendidas no significa que haya crecido a expensas del circuito cultural necesariamente sino que puede haber atraido a un nuevo público o al público que había dejado de asistir a las salas cinematográficas.

El crecimiento en el número de espectadores a las salas cinematográficas estuvo asociado a 

*  un fenómeno nuevo, que afectó a todo espectáculo público: la aparición de un nuevo competidor en el uso del tiempo libre, el shopping center como lugar de paseo, y no sólo como centro de compras. Precisamente, procurando captar parte de ese público, es que se instalaron varias salas cinematográficas en estos grandes centros de compra. Comenzó la moda de los complejos de salas de cine o multiplex, 

*  un cambio en la estructura del subsector exhibición y en las estrategias de las empresas integrantes.

1) Entre mediados de 1996 y de 2001, se produjo un crecimiento muy importante en la cantidad de salas cinematográficas en Montevideo (que pasan de 35 a 78), pero su correspondiente  capacidad total (en butacas) aumentó solamente una vez y media (de 12451 a 17960 espectadores).   El crecimiento en el número de salas se produjo en los tres circuitos (comercial, cultural y porno), pero en el que lo hizo de forma espectacular fue en el comercial (de 19 salas en 1996 pasó a 52 a mediados de 2001).
2) Cierre de salas de gran capacidad y de salas ubicadas en barrios de ingresos bajos o medio-bajos. Y paralelamente la apertura de nuevas salas, pequeñas (con capacidad aproximada de 250 espectadores)  ubicadas en barrios de buen poder adquisitivo y fundamentalmente en los shoppings.

3)  Aumento del nivel de calidad en la exhibición: salas equipadas con tecnología de avanzada (pantallas convexas de pared a pared para lograr un efecto de tridimensionalidad, sistema de sonido Dolby, aislación acústica, etc.) y con mayor confort para el espectador. 

4) Venta de  refrescos y golosinas en la sala.

5)  Merchandising de todo tipo acompañando el lanzamiento de la película.

6) Lanzamiento simultáneo de la misma película en varios cines; más salas cuanto más taquillero promete ser el film.

En Montevideo casi las dos terceras partes de las salas del circuito comercial son propiedad de tres empresas exhibidoras.

En la “época de oro” del cine trabajaban seis trabajado​res por sala: dos porteros, dos boleteros y dos operadores. Luego de los cambios estructurales y de las estrategias empresariales descriptas,  actualmente en una sala cinematográfica pueden ser empleados como máximo  tres o cuatro trabajadores: un boletero, un operador y uno o dos acomodado​res. Pero la tendencia general es a la disminución del personal. Lo más común es que la misma persona realice las tareas de boletero y acomoda​dor. La disminución del personal es mayor aún donde existe un complejo de salas. En dichos casos, un mismo trabajador puede ser boletero de todas las salas y un mismo portero atender dos salas.

4.2.5 Televisión

Existen, actualmente, dos tipos principales de oferta -y de demanda- televisiva: la TV abierta y la TV para abonados. 

La televisión abierta en Montevideo está conformada por tres canales privados y un canal estatal.  Estos tres canales privados han constituido RUTSA, red de televisoras que llega a casi todo el Interior del país. En la práctica, los canales del Interior se han transformado casi en meras repetidoras de la programación de los grandes canales montevideanos. Carecen casi completamente de una programación propia, limitándose a emitir la que les proporciona RUTSA y que surge por una selección de los programas de los canales montevideanos.
La televisión abierta es el medio comunicacional de mayor alcance, no sólo porque el 98% de los hogares posee aparatos, sino también porque el 98% de los uruguayos miran televisión al menos media hora semanal. El 23% de la población dedica 5 horas o más por día a consumir productos audiovisuales y el 70% al menos 2 horas 
. 
En años recientes comenzó un desplazamiento relativo de la TV abierta por la TV para  abonados. 

La TV para abonados en Montevideo está estructurada en base a cuatro empresas (tres en modalidad cable y una en TV aérea codificada) pertenecientes a los tres canales privados de TV abierta y una empresa independiente (de TV codificada).  En el Interior existen 92 empresas de televisión para abonados. 

En 1996 había 140.000 abonados en el Interior y 54.000 en Montevideo; en 2000 los suscriptos al nuevo sistema de TV llegaban a 525.000 en todo el país (290.000 en el Interior y 235.000 en Montevideo), con lo que la tasa de penetración de la TV para abonados llegó a 54,1% en todo el país 
. En 2001 hubo una disminución del orden del 10% 
. El número de espectadores de este medio es mayor aún, dado el importante número de “colgados” a la TV para abonados –que no pagan su abono.
La exposición total del público a la televisión continúa siendo de tres horas y media por día, pero ahora repartida en una oferta mucho mayor, por tanto los canales de televisión abierta, perdieron parte de la audiencia. Si bien cualquier canal de aire privado tiene mucho más rating y cobertura que las señales específicas de TV para abonados, es de pensar que en el momento actual una porción importante de la audiencia ve los canales de TV abierta a través del cable. La cobertura de los canales de TV abierta oscila entre 75 – 78% del conjunto de la población televidente,  pero dicha cifra desciende a  48 – 55% cuando se considera sólo a quienes disponen de TV para abonados. En otros términos, entre quienes accedieron al cable, sólo la mitad mira los canales montevideanos de TV abierta.

Recientemente, con el ingreso al país de Direct TV, se incorporó a la competencia el sistema de televisión satelital directa al hogar. 

La TV abierta que llego a facturar anualmente más de U$S 90.000.000, pero esta cifra se redujo significativamente en los últimos años como consecuencia de la recesión económica, que redujo las inversiones privadas en publicidad y, sobre todo, por la retracción de la inversión pública. Concomitantemente hubo una reducción tarifaria.

Cuadro No.7

Facturación anual de la TV abierta

1991
35,1

1992
51,5

1993
70,5

1994
89,1

1995
79,7

1996
82,2

1997
90,0

1998
96,7

1999
86,2

2000
62,0

2001
49,3

Stolovich, L: Lescano, G.; Pessano, R.; Mourelle, J. La cultura da trabajo en el siglo XXI. Montevideo: Fin de Siglo, 2001 (edición en preparación) a partir de Encuestas, Estadísticas Secundarias e Informantes Calificados

En cuanto a la TV para abonados,  en 1995 se estimaba que su facturación era de 35,7 millones de dólares, mientras que en 2000 la misma ascendía a una cifra superior a los 134,5 millones de dólares. En 2001 hubo una retracción como consecuencia de la recesión.

Cuadro No.8

Facturación de la TV para abonados  


Montevideo
Interior
Total

1996
16,2
30,9
47,1

1997
39,3
45,0
84,3

1998
39,8
45,7
85,5

1999
57,0
50,8
107,7

2000
70,5
64,0
134,5

2001


121,0

Stolovich, L: Lescano, G.; Pessano, R.; Mourelle, J. La cultura da trabajo en el siglo XXI. Montevideo: Fin de Siglo, 2001 (edición en preparación) a partir de Encuestas, Estadísticas Secundarias e Informantes Calificados

En 1996 se estimaba que había 3400 empleados a nivel de las empresas de television abierta y por abonados.  

Diversos estudios indicaban que, hasta años recientes, la presencia de la producción cultural nacional en la programación de la TV uruguaya era escasa.

“La supremacía de los programas extranjeros es absoluta en los canales privados capitalinos . En los últimos años, la proporción entre producciones extranjeras y nacionales ha sido de aproximadamente de tres a uno. Es decir, por cada programa de producción nacional emitido existen tres de producción extranjera. En el canal estatal, los programas nacionales son mayoría, en una proporción aproximada de tres a dos. El origen de la programación varía según cada canal en particular, aproximadamente el 40% proviene de los Estados Unidos (básicamente películas y seriales). El segundo proveedor más importante de programación es Argentina, de donde viene aproximadamente el 20% de los espacios (comedias, series, talk shows). Otros proveedores menores son: Perú, Brasil, CEE, Venezuela, México, Japón, Chile y Colombia. " 
.

Existen varias razones para esta circunstancia, la principal deriva de un problema de escala y de la falta de un empresariado que busque mercados externos.  Las diferencias de costos son muy notorias, mientras un paquete de diez  producciones norteamericanas de diferente tipo cuesta 500 dólares la lata, una producción nacional de calidad similar cuesta promedialmente diez veces más. 
  La programación nacional se reduce a informativos, "talk shows" de bajo costo de realización, deportivos, de entretenimiento y humorísticos.

Sin embargo, existen señales de cambio en los últimos años. Si antes estábamos frente a un espacio finito de medios de comunicación, hoy asistimos a una amplia y creciente oferta de sistemas de comunicación: cable coaxil de tipo telefónico; televisión satelital; televisión codificada en la banda de MMDS; televisión codificada en la banda de UHF; Internet; etc, en algunas de cuyas tecnologías, en tanto no ocupan espacios finitos (cable o internet), no es tan claro que deban requerir de autorización gubernamental para su explotación. Estamos asistiendo a desarrollos tecnológicos que pudieran permitir afirmar que el espacio de los medios de comunicación tiende a ser infinito, con todas las derivaciones que ello implica en términos políticos, económicos y sociales. Además, la digitalización permitirá incrementar substancialmente la cantidad de frecuencias otorgables en los espacios hertzianos
.  Entonces ¿qué futuro le espera a las señales uruguayas?

El volumen de recursos manejado por los canales permitiría, en el marco de una apuesta de largo plazo a la producción nacional, utilizar las ganancias obtenidas con la emisión de programas extranjeros para "subvencionar" a la producción nacional. Una estrategia de este tipo ayudaría a desarrollar el sector audiovisual, como lo hizo en el caso de Argentina y también de Brasil. 

Pero, en el Uruguay, no existe una cultura de riesgo en el sector empresarial. No existen las bases para correr el riesgo de la inversión: garantías profesionales, financieras, estudios de mercado, promoción. Es un círculo vicioso: no hay inversores porque no hay productos y porque el mercado local es demasiado pequeño, no hay productos porque no hay inversores.

De todas maneras existen algunos aspectos prometedores que parecen ir en la dirección positiva:

· El FONA  
 Desde un inicial descreimiento de la experiencia, los canales se han visto progresivamente involucrados en la producción audiovisual nacional, en especial, algunos.

· Producciones nacionales de calidad como "Memorias de la costa", realización de canal 10,  "Uruguay, destino natural", de canal 12 , con posible suceso turísitico inclusive. 
· Co - producción de "A cara o cruz" (1999) y "El año del dragón" (2000)  entre canal 4 y APTP 
, dos telenovelas de 26 y 39 capítulos  respectivamente que emplearon a 120 personas aproximadamente cada uno. 
4.2.6 Locaciones

Paulatinamente, Uruguay comenzó a transformarse en una plaza de locaciones fílmicas.  La conjunción transporte-locaciones permite que nuestro país pueda ser muy competitivo para ofrecer sus producciones –con presupuestos muy inferiores a los internacionales debido a estos rubros- y también ubica a nuestro país como una oferta muy interesante como lugar de rodaje para productoras que lleguen desde el exterior.

Uruguay cuenta con una gran variedad de locaciones, en cortas distancias, lo cual le permite competir adecuadamente frente a la oferta de muchas otras regiones del mundo que pueden ofrecer hermosos y exóticos paisajes , pero de difícil o costoso acceso.

En Montevideo se puede apreciar una arquitectura variada en estilos Art Nouveau, Art Deco, Bauhaus, Renaissance, Gótico Francés etc.-  Se pueden recrear lugares de Europa a muy bajo costo, por ejemplo de Londres, Paris, Estrasburgo o distintos lugares de España. Pero la gran ventaja consiste en que esta variedad de estilos no involucra grandes distancias. Paisajes de sierras, estancias, playas , la posibilidad de recrear desiertos en Cabo Polonio, las ciudades del interior del país, todo cuenta en el momento de ofrecer la producción nacional y nuestras locaciones para el rodaje de equipos del exterior. 

Locaciones mencionadas como interesantes para los posibles productores son:

Teatro Solís, Hotel Carrasco, Casapueblo, Barrio Reus, Cabo Polonio, los palmares de Rocha, Punta Ballena, el puente Santa Lucía, José Ignacio, Colonia , Colegio Don Bosco, Punta del Diablo, Parque Hotel, Palacio Salvo, y la ventaja es que todo está cerca. 

Se destaca la promoción y la gestión que al respecto ha desarrollado la Oficina de Locaciones de la Intendencia Municipal de Montevideo. Dicha oficina fue creda en 1996, sus actividades han sido algunas propias de una  Film Commission, en particular, búsqueda de locaciones adecuadas para el rodaje de proyectos nacionales y/o extranjeros, coordinación y apoyo de los servicios profesionales nacionales, establecimiento de los vínculos necesarios entre la producción y los servicios locales, difusión de Montevideo y el Uruguay como plaza de realizaciones fílmicas. Pero también la Comisión  ha realizado actividades de gestión audiovisual,  coordinando y promoviendo la actividad de servicio de los organismos públicos y agentes privados que puedan tener relación con la concreción en el país de un proyecto audiovisual. La Oficina  ha realizado, desde su creación en 1996 hasta el 2000,  más de 3500 gestiones de todo tipo, trabajado para unos 30 proyectos de televisión principalmente nacionales y dos de ellos brasileños, colaborado en rodaje de unos 45 films de ficción de variado origen y para unos 450 proyectos publicitarios y videoclips, con un promedio de un comercial por semana,  en este caso, la cuarta parte son proyectos del exterior, proveniente principalmente de Argentina, del resto de América y de Europa.  
4.3 Instituciones de formación audiovisual  

En el sector audiovisual muchos técnicos son autodidactas. Algunos se han formado en  el extranjero (Cuba, Colombia, algún país europeo), pero constituyen una minoría. 

En los últimos años han surgido centros de enseñanza en donde se imparten cursos de realización audiovisual: ECU (que en realidad es la única escuela dedicada exclusivamente a la enseñanza audiovisual), la Facultad de Ciencias de la Comunicación y la ENBA (Instituto Escuela de Bellas Artes) de la Universidad de la República, la Universidad ORT y la Universidad Católica (licenciatura en Ciencias de la Comunicación).

La Escuela de Cine del Uruguay  (ECU) se inauguró en 1995 y es un departamento de Cinemateca Uruguaya. Otorga el título de Realizador Cinematográfico y las especializaciones en: Realización, Fotografía, Sonido, Edición - Montaje y Producción. La carrera tiene tres años de duración y un cuarto de posgrado y especialización. La ECU ha producido obras de ficción, documentales institucionales y didácticos, coproducido diversos proyectos nacionales e internacionales y también ofrece servicios de casting, dirección de actores, guión y actividades de producción y post-producción en general. Entre 1997 y 2000  la ECU tuvo un total de 217 alumnos curriculares y 434 extracurriculares.

De la Licenciatura en Ciencias de la Comunicación (carrera que comenzó a dictarse en 1995) de la Universidad ORT Uruguay han culminado los cursos un total de 193 estudiantes, entre 1998 y 2000, un 30 % de ellos con especialización audiovisual, que comprende educación integral en todas las áreas correspondientes: guión, fotografía, sonido, producción,  postproducción, etc. La duración de la carrera es de 4 años.

La misma duración tiene la Licenciatura de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de la República. Entre 1996 y 2000 egresaron un total de 244 estudiantes (del plan 1986). Este plan tenía cuatro especializaciones: comunicación educativa, comunicación artística y recreativa, publicidad y relaciones institucionales y periodismo escrito y audiovisual. Por tanto no existía ninguna especialización en audiovisual explícitamente, aunque todas las opciones tenían una importante carga horaria de asignaturas correspondientes. El plan 1995, en su cuarto año (recién aplicado en el año 2000) incluye un seminario - taller de especialización audiovisual.

4.4  El Estado y el audiovisual

En nuestro país lamentablemente no ha existido hasta el momento una visión a largo plazo sobre la importancia estratégica de los productos audiovisuales. Las soluciones que se tomaron fueron coyunturales, han habido esfuerzos aislados de promoción del cine y algunos proyectos de ley, pero todos pecaron de cierta visión estrecha y cortoplacista y en general, salvo excepciones,  de falta de un conoci​miento integrado e integrador del sector. 

Dentro de esos intentos de promoción al sector audiovi​sual se inscri​be la exoneración del IVA a la entrada de cine. También una ley de 1978 que imponía cuotas de publicidad nacional (el 80 %) en los espacios televisivos. Pero de hecho nunca se cumplió. Hoy la situa​ción cambió y la mayoría de los spots publicitarios irradiados en televisión son nacionales, pero no por la ley, sino porque se hicieron competitivas las productoras locales. 

Un tercer intento de promoción del sector lo constituye una Declaratoria de Interés Nacional de la Actividad Cinematográfica que se realiza en el país (Resolución 61/91 del 31 de enero de 1991).  En los hechos es un mero formalismo, porque al no haberse implementado ningún tipo de medida o proyecto que la viabilizara no produjo ningún efecto sobre el sector audiovisual.

Pero recientemente, el Estado está teniendo una intervención más activa en relación a la producción cinematográfica. En  junio de 1994 fue creado el Instituto Nacional del Audiovisual en la órbita del Ministe​rio de Educación y Cultura. Su finalidad es el "desarrollo de la indus​tria audiovisual, entendien​do por ésta la producción cinematográ​fica, televisiva y videográfica, con exclusión de la producción publicitaria"  

En 1995, la IMM creó el  Fondo Capital y en 1996, la  Oficina de Locaciones, en el marco del año de Montevideo Capital Cultural de Iberoamérica. En el área audiovisual, la IMM desarrolla cinco líneas de trabajo: el Fondo Capital, participación en el FONA, el canal TV ciudad, la Oficina de Locaciones y a partir del año 2000 su programa de apoyo a la coproducción de películas nacionales. 

 El 18 de junio de 2001, el Presidente de la República, actuando en Consejo de Ministros, promulgó la Ley 17350 que aprueba el Acuerdo de Coproducción Cinematográfica entre Uruguay y Argentina.  

4. 5  Otras  instituciones de apoyo al sector audiovisual

FONA   En 1995 se creó el Fondo para el Fomento y Desarrollo de la Producción Audiovisual Nacional (FONA), que se integra con aportes de los canales privados (TV abierta y por abonados), la IMM y el MEC.  El Fondo es administrado por una Comisión Administradora integrada por tres representantes de los canales de TV-cable, tres por los canales de TV abierta, un representante de la IMM, un representante del MEC y un representante de la Asociación de Productores y Realizadores de Cine y Video del Uruguay. Los representantes tienen un voto cada uno, excepto los canales que tienen un voto por modalidad.

Los recursos del Fondo tienen por destino la financiación, difusión y comercialización de productos audiovisuales. 

IBERMEDIA   El Fondo Iberoamericano de Ayuda Ibermedia fue creado en noviembre de 1997, a partir de la Cumbre de jefes de Estado realizada en la Isla Margarita. Entre sus cometidos se encuentra "estimular a la coproducción de películas para cine y televisión en Iberoamérica: al montaje inicial de proyectos cinematográficos: a la distribución y promoción de películas en el mercado regional y a la formación de recursos humanos para la industria audiovisual". 
 

 Ibermedia está constituido por 11 países 
, lista que se verá incrementada (en el 2001 o 2002) por 8 países más 
 . España financia casi el 50 % del programa, le sigue México que contribuye al fondo con 500 mil dólares al año y 200 mil aportado por Brasil, Argentina y Portugal. Los demás países (incluyendo Uruguay) aportan el minimo que es de 100 mil dólares al año. 

Ibermedia asigna fondos bajo dos formas: subsidio (a fondo perdido) para distribución  y préstamos blandos para desarrollo de proyectos y ayuda a coproducciones. 

5   El sector audiovisual según la opinión de los actores

5.1 Perspectivas generales

En general existe una visión optimista en relación a las perspectivas de desarrollo del sector,  basada en la confianza respecto a la capacidad técnica y artística de los realizadores compatriotas de crear productos audiovisuales de calidad y competitivos. Por tal razón se cree que estos productos lograrán  el reconocimiento y aceptación por parte del público uruguayo y también de eventuales mercados extranjeros. Otra de las causas que fundamenta esta percepción positiva de las posibilidades del desarrollo del sector es que tanto los empresarios como los políticos comenzaron a percatarse de que el sector audiovisual es un negocio prometedor.

"Para algunos realizadores éste es un momento favorable en el exterior para la inserción de productos alternativos ya que ..... hay una moda, como una necesidad de cierto público de productos distintos, que vengan de regiones distintas, que hablen de otras historias, otro tipo de cine donde creo que encajamos muy bien."  Además, "el tipo de cine que puede entrar en Europa es más el cine de autor porque para el cine comercial ya existe el cine americano que nos da diez vueltas", "....siempre están en la búsqueda de productos nuevos, diferentes". 

Es decir que Europa se considera como un mercado potencial muy bueno, tanto en televisión cable como en televisión abierta.

Si bien el desarrollo del sector es posible, éste aparece condicionado a dos elementos claves:  el mercado externo y la acción del Estado. 

Se puede crecer, pero siempre y cuando se mire hacia el exterior. El pequeño mercado interno no permite recuperar la inversión en audiovisuales no publicitarios ni tampoco genera las condiciones para la existencia de una constante producción audiovisual y por lo tanto de una industria propiamente dicha. Además la situación económica de nuestro país y de la región no es  favorable

"Hay una cosa clara y es que tenemos problemas de escala, tres y pico de millones de habitantes,  con dos millones de espectadores por año de cine no se puede sustentar una producción audiovisual para cine propia, entonces hay que buscar otras articulaciones, pero no es una amenaza, es parte del paisaje, es un dato de la realidad, es una cosa que nació con el sector porque estamos en Uruguay". 

            "Estamos apostando a centrar casi exclusivamente toda nuestra gestión en el exterior y no en el país." 

Se puede crecer hacia el exterior, pero ¿en qué áreas?  Incuestionablemente la producción publicitaria que ya ha demostrado su competencia al respecto. Pero también mediante una estrategia de diferenciacion productiva, incursionando en varias áreas del audiovisual.

"Hacia el exterior se puede seguir creciendo, sobre todo a nivel publicitario, si apostamos a ser competitivos en los costos de las producciones, porque la calidad y el nivel profesional de las producciones publicitarias que se están haciendo son muy buenas". 

"Desde un principio nos enfocamos en trabajar no sólo para Uruguay sino también hacia afuera. Además, tratamos de cubrir varias áreas a nivel audiovisual como: televisión, multimedia (CD’s, DVD’s y WEB), cine, etc. " 

El desarrollo del sector es posible pero el mismo estará condicionado a la actuación del Estado en lo que tiene que ver con toda una serie de medidas concretas que se deberían instrumentar  para viabilizar dicho desarrollo y que el mismo no quede liberado a "las iniciativas y riesgos personales" de empresarios y trabajadores ermprendedores.

Algunos, por el contrario, tienen una visión pesimista respecto al desarrollo del sector fundamentalmente debido a la situación económica crítica que vive el país y  la región. Pero además se esgrimen una serie de argumentos muy atendibles.

*    Se considera que se seguirán produciendo obras de ficción pero sin poder superar su carácter esporádico y las limitaciones estructurales, lo que hace prácticamente impensable la posibilidad del desarrollo de una "industria audiovisual " A esto se suma la inexistencia de empresarios de televisión que apuesten a la producción nacional, la falta de distribuidores internacionales y la inmadurez de un lenguaje y de guiones que no pueden competir con el nuevo cine de distintas partes del mundo.

*   En cuanto al audiovisual  publicitario se teme por su falta de competitividad en el país debido a los altos costos impositivos y a la competencia desleal  de comerciales de las empresas transnacionales que ingresan al país sin pagar por concepto de importación debido a la falta de barreras arancelarias que protejan la producción nacional . 

En cambio, la amplia mayoría de los entrevistados son francamente optimistas respecto a las perspectivas de desarrollo de su  propia empresa  
 por dos razones fundamentalmente, porque centran su estrategia de crecimiento en la exportación o sencillamente porque tienen mucha confianza en su capacidad personal. 

5.2 Desarrollo del sector audiovisual ¿qué objetivos plantearse?

Ën opiniòn de los entrevistados, para propiciar el desarrollo del sector los caminos a seguir son los siguientes, en el orden indicado: 

· producir audiovisuales

· generar ideas, libretos para cine y/o televisión

· ofrecer al Uruguay como locación

· ofrecer servicios de producción, tratando de insertarse como terceristas, filmando lo que productoras extranjeras tengan interés.

Las producciones audiovisuales que se considera más pertinente desarrollar son los largometrajes, los spots publicitarios y  los programas  para televisión (entre ellos los documentales , programas educativos para niños y adultos, de entretenimiento, de ficción, seriales con contenido nacional, miniseries). 

"·Para algunos realizadores, el trabajo consiste en encontrar temas que interesen y después mandarlos a lugares donde pueden interesarse por estos temas".

Es fundamental contar con mayor volumen y mayor diversidad de producciones.

"Nosotros podemos aspirar a dos caminos, uno es hacer un cine vanguardista, super divertido, totalmente novedoso, que proponga imágenes nuevas, y que vaya ganando festivales por el mundo y vaya haciéndose el nombre del cine uruguayo como el cine del avance, del descubrimiento, de la creación; y otro camino que puede ser simultáneo: perfeccionar nuestros técnicos para ser un cine profesionalmente industrial, con acabado y pulido, que puedas presentar en cualquier parte del mundo."

La televisión es considerada clave para el desarrollo del sector, tanto la  nacional como la internacional. La televisión nacional en tanto productora de programas nacionales que permitirían el desarrollo de capacidades técnicas y creativas y la generación de actividades de producción continuas que le darían al sector la estabilidad de que hoy carece. La televisión extranjera en tanto potencial demandante de la producción nacional, en caso de existir distribuidores. 

"Producir programas de cualquier tipo siempre que haya un distribuidor previamente convencido de vender el proyecto a escala mundial. No importa el género, importa la certeza de la venta posterior, que puede ser desde  una cadena como la franco-alemana Arte, hasta la más comercial cadena de cable hispana.  Hay millones de horas de déficit para llenar millones de horas de emisión. Hay más demanda que oferta de horas producidas para  todos los mercados de televisión importantes del mundo. "

¿Cuáles son las dificultades más importantes existentes en nuestro medio que traban el desarrollo del sector?

Las dificultades se podrían clasificar en tres categorías de acuerdo al peso o relevancia asignada por los entrevistados: las de menor nivel, de nivel intermedio  y dificultades que se consideran de mayor nivel.

Dificultades de menor nivel

Las dificultades que se consideran de menor nivel son las siguientes:

· carencia en la elaboración de ideas, proyectos audiovisuales para cine y/o televisión.

· carencia en la elaboración de diseños de planes de producción, diseños de presupuesto.

· falta de servicios a la pre-producción 

· falta de servicios en el rodaje

· carencias tecnológicas

Los servicios en el rodaje que están insuficientemente desarrollados en nuestro medio tienen relación con equipamiento de última generación para cine o cámaras que permitan realizar toma de sonido directo (que usualmente se traen desde Buenos Aires) pero de todas maneras estos servicios no se consideran imprescindibles. 

Entre las carencias tecnológicas se citan a nivel del rodaje la falta de cámaras digitales de alta definición y a nivel de la post-producción,  el revelado y el transfer de cine, operaciones que deben realizarse en Buenos Aires.

En cine es fundamental tener un control diario de lo que se ha filmado durante el día para verificar si es necesario o no volver a repetir las tomas, por lo tanto,  diariamente debe efectuarse el revelado del material.  La falta de laboratorio de revelado de 16 y 35 mm no aparece citada como una carencia de importancia, a pesar de las dificultades que plantea. Por tanto, parece existir un acuerdo tácito en evaluar los niveles actuales de producción como insuficientes para hacer rentable la instalación de un laboratorio de esas características. 
Dificultades de nivel medio

Se citan los siguientes ítemes:

· carencia en la elaboración de diseños de  planes de financiamiento, de negocios, de marketing

· carencias a nivel de la formación técnica de los recursos humanos

· falta de coordinación de acciones entre los agentes del sector 

Las áreas de formación técnica de los recursos humanos consideradas insuficientes son: dirección de actores,  asistencia de dirección, guión y producción ejecutiva. 

Dificultades de mayor nivel

Los problemas que se consideran la mayor traba para el desarrollo del sector y que se hace necesario su urgente resolución son los siguientes (en el order indicado):

· problemas de comercialización y marketing a nivel del mercado internacional

· trabas impositivas 

· problemas de comercialización y marketing a nivel del mercado regional

· problemas de financiamiento y recuperación 

· inexistencia de un marco legal que estimule el desarrollo del sector 

· carencia de especialistas en el terreno de los negocios y la gestión 

· trabas burocráticas 

· trabas aduaneras

· problemas de comercialización y marketing a nivel del mercado interno 

Por lo tanto los problemas más acuciantes para el sector audiovisual son de tres grandes tipos:

A) Comercialización y marketing  

Esta es la primer área de dificultades y se da fundamentalmente a nivel de los mercados externos (tanto internacional como regional) y también (aunque en menor medida) en el mercado interno. Existe insuficiente conocimiento acerca de dichos mercados,  la forma de operar en ellos, la falta de distribuidores y de vinculaciones o contactos claves, la carencia de especialistas en el terreno de los negocios y la gestión , etc.

"Los productores uruguayos no tenemos acceso y ni siquiera conocemos a esos posibles distribuidores-compradores de esas posibles millones de horas de televisión a ser producidas y vendidas".

".... estamos viendo si es posible generar una suerte de incubadoras audiovisuales donde podamos encontrar a personas que vienen del área de la gerencia, del marketing y de esa forma intentar desde aquí dar apoyo para la formación de emprendimientos, incluso con los propios aportes tecnológicos que tiene la Universidad". 

Se citan las carencias a nivel de comercialización y marketing tanto en lo que hace a la gestión individual de cada empresa como en lo relativo al sector como un todo y al propio país. 

"Una carencia es que no hay marketing del audiovisual, sí emprendimientos privados, desde el punto de vista de llevar al exterior una muestra de lo que puede ser el audiovisual en Uruguay, como país con capacidad de producción, mostrando quienes son sus técnicos, realizadores, camarógrafos, guionistas, mostrando al país como un escenario para la producción de piezas, generando que personas desde el exterior quieran venir a hacer producciones, porque hay mano de obra calificada, buenos elementos técnicos....."

B) Financiamiento y recuperación 

Este problema existe en la producción audiovisual no publicitaria de todo tipo. Algunas de las soluciones que se plantearon tienen relación con la televisión o con la exhibición: 

"Mientras no haya leyes que obliguen a destinar porcentaje de recursos a los dueños de los medios privados usufructuarios de ondas públicas, no habrá dinero proveniente del mercado uruguayo."

".... todo el gran negocio que generan las salas de exhibición, me parece ilógico que nada vaya para la generación de un cine nacional.... para la generación de cultura nacional, es como que el cine en este país pasa por el lado del negocio.. tiene un sentido puramente monetario y no deja nada para la cultura uruguaya.. debería dejar un poco". 

C) Acciones estatales que no promueven el desarrollo del sector 

En general se considera necesaria la creación de un marco legal que contemple aspectos básicos como los convenios marco de co-producción. Las co-producciones en parte resolverían los problemas de financiamiento y además permitirían la entrada de la producción local a otros mercados

"La firma de convenios de co-producción es uno de los recursos que no está siendo debidamente utilizado. Para los productores del exterior resulta un gran negocio coproducir con países con los cuales están firmados dichos convenios. El tema de la co-producción se considera como básico para poder acceder a otros mercados, y actualmente coproducir con Uruguay significa "tirar la plata" para muchos productores extranjeros,  porque no pueden recuperar la inversión a partir  de los subsidios". 

La ausencia del marco legal es aún más notoria a nivel de las telecomunicaciones. No existe ni una ley marco de las telecomunicaciones (la normativa sobre el tema está dispersa en diversas y a veces contradictorias disposiciones). Recientemente se puso en funcionamiento un organismo regulatorio de las telecomunicaciones: la URSEC. La autorización para el funcionamiento de emisoras de radiodifusión, compete directamente al Poder Ejecutivo, siendo las autorizaciones de carácter precario y revocable.

No existe una normativa clara que establezca lo que implica cumplir con un servicio de interés público. Tampoco se establecen normas acerca del surgimiento de una televisión universitaria, educativa o barrial, como existe en otros países.

"Basta dar un vistazo a los marcos jurídicos de otros países para darse cuenta de nuestras carencias en cuanto a definiciones y principios generales, orientación y objetivos, procedimientos para la adjudicación de frecuencias, renovación, caducidad y extinción de las autorizaciones, obligaciones de los titulares de las frecuencias, publicidad, programación, derechos de autor, propaganda política, organismos asesores u orientadores, etc.." 

" Es necesario romper con el monopolio de la televisión ..... licitar cristalinamente todos los permisos de televisión en nuestro país" . 

Como parte de las acciones de promoción del sector, deberían resolverse una serie de trabas impositivas, aduaneras y burocráticas que constituyen un obstáculo para su desarrollo.

La carga fiscal representa una restricción importante para el sector audiovisual en lo que refiere a la importación de equipamiento e insumos. 

"Los canales de televisión importan equipos. En ese caso, esos equipos son considerados bienes culturales y los canales no pagan impues​tos. Pero si una empresa que presta servicios de alquiler de equipos quiere importar una cámara tiene que pagar porque es considerada empresa con fines de lucro. Lo mismo le ocurre a cualquier empresa productora. Un canal de TV se considera que es una empresa cultural, pero no así las otras, que deben pagar impuestos a la importación  monstruosos." 

"Se cobra impuestos de  importación a los insumos esenciales Hay un sobre costo de 50% (IVA- Aduana) cuando uno precisa importar instrumentos e insumos imprescindibles que no se venden en el país.   Este sobre costo hace inviable muchas iniciativas."

La injerencia del Impuesto al Valor Agregado limita en forma notable la competitividad de Uruguay en relación a los demás países del continente. Se cobra IVA por todos los servicios prestados a producciones extranjeras, las cuales no pueden descontar dicho impuesto, y por lo tanto, es un costo.

Los equipos de filmación extranjeros pueden ingresar sin pagar impuestos, con un trámite de admisión temporaria por unos pocos días. Dichos trámites son complicados para personas que desconocen la jungla de la burocracia, sobre todo si son extranjeros y muchas veces, deben recurrir a despachantes de aduana, que les cobran precios exorbitantes. 

Además de lo engorroso, otro de los obstáculos de la burocracia es su ritmo excesivamente lento. La actividad productiva del audiovisual es extremadamente ágil, el tiempo cuesta mucho dinero. Esa sobre-valoración del tiempo no condice con la parsimonia burocrática. 

"No se trabaja los fines de semana, se hacen expedientes como si se estuviera gestionando una jubilación. Todo incompatible con los plazos que siempre tienen los proyectos audiovisuales".

Como el revelado de las tomas diarias debe hacerse necesariamente en Buenos Aires, se debe pasar por la frontera con una lata cerrada que por supuesto no se puede abrir porque se vela, lo que no siempre es de fácil comprensión por parte de los inspectores de aduana. Dificultades del mismo tipo ocurren con el pasaje de película virgen.

5.3 El rol del Estado en la promoción del sector

Se interrogó sobre una serie de acciones de promoción del sector que a juicio de los entrevistados sería conveniente que el Estado encarase.

Se clasificaron dichos ítemes en cinco categorías:

a) Medidas proteccionistas clásicas

· Subvención de parte de la inversión necesaria para  el desarrollo de proyectos audiovisuales - preparación de proyectos, producción - post-producción y/o  marketing - distribución. 

· Establecimiento de una cuota de pantalla determinada para las producciones audiovisuales nacionales

b) Promoción vía impositiva

· Establecimiento de un sistema de devolución de impuestos, por ejemplo, mediante el sistema de tax-free que se aplica en el sector turístico en varias partes del mundo

· Derogación de impuestos y recargos a la importación de insumos para la producción audiovisual
c) Promoción vía sector privado

· Creación de incentivos para que los capitales privados inviertan en la producción audiovisual

· Establecimiento de los mecanismos necesarios para la creación de un fondo de fomento cinematográfico
d)  Promoción de la producción
· Establecimiento de una línea de créditos blandos para producciones audiovisuales

· Actuando como garante de la participación de las empresas audiovisuales nacionales durante las primeras fases del proyecto (cubriendo un porcentaje inicial de la inversión mediante compra de acciones que luego venderá)
e)  Promoción del marketing
· Instrumentación de servicios concretos (acceso a base de datos, gestión de locaciones, facilitación de trámites aduaneros, etc.) para ser brindados a equipos extranjeros que elijan a nuestro país como locación

· Implementación de acciones de difusión y promoción , a través de las representaciones diplomáticas de nuestro país en el exterior. 
En general,  los entrevistados entendieron que la acción  del Estado es fundamental y absolutamente necesaria para el desarrollo del sector. Él orden en que dispusieron las categorías anteriores fue el siguiente:

· promoción via impositiva

· promocion del sector privado

· promoción del marketing

· promoción de la producción

· proteccionismo clásico

Es muy destacable que los entrevistados hayan colocado en el último lugar las acciones estatales clásicamente proteccionistas. Esto significa que no están reclamando ni subvenciones a fondo perdido ni cuotas de pantalla, no esperan ninguna forma de protección estatal. Pero en cambio sí pretenden que el Estado se comprometa con el  sector audiovisual al punto de considerarlo de interés nacional y que propicie su desarrollo como política de Estado. Se considera que su rol es esencial en tres aspectos: 

· disminución de la carga impositiva sobre el sector y eliminación de trabas aduaneras y burocráticas que perjudican al productor nacional y no permiten el desarrollo potencial del país como locación

· promoción de la iniciativa privada en proyectos de gran riesgo como son los audiovisuales

· instrumentación de servicios de apoyo al sector audiovisual en materia de información de mercados, asistencia en actividades de marketing, etc.

Se reclama por parte del Estado,

"...... llevar presencia en las ferias internacionales, los concursos, que sea promotor. Deberían haber partidas especiales para hacer posible la planificación del producto... creo que hay que dar dinero para que la gente presente proyectos, ese dinero no tiene por qué ser tangible, puede ser dinero en marketing, en capacitación, que haya eventos y venga gente del exterior, etc.". 

"Nosotros trabajamos para Uruguay XXI, que vende al Uruguay en el exterior. Pero no se sabe que el Uruguay está vendiendo su imagen con un producto nuestro. Si hubiera intención del gobierno de desarrollar el mercado audiovisual, Uruguay XXI tendría que llevar un reel sobre todos los sectores productivos, pero también un reel del sector audiovisual, porque Uruguay XXI viaja literalmente por todo el mundo y creo que ahí el gobierno puede ayudar."

5.4 Iniciativas privadas de desarrollo del sector audiovisual 

En los últimos años se han venido planteando una serie de propuestas o condiciones que deberían satisfacerse en aras de lograr el desarrollo del sector. Estas hacen hincapié en cuatro diferentes áreas: infraestructura, producción y desarrollo, marketing y mercados, asociación colectiva

a) Infraestructura del sector 

En nuestro país se necesita que haya:  estudio insonoro,  laboratorio de revelado de 35 y 16 mm , servicios de transferencia cine-video ,  servicios de pasaje de sonido magnético a óptico , subtitulado, estudio de doblaje.

b) Producción y desarrollo

-  Es fundamental la capacitación en el desarrollo estratégico de proyectos audiovisuales
-  Es conveniente establecer convenios marco de co-producción con distintos países

-  Es fundamental propiciar el acceso a información sobre nuevos desarrollos tecnológicos en el sector audiovisual, informático y comunicacional

-  Es fundamental propiciar el  acceso a información acerca de eventuales fuentes de financiamiento nacionales y extranjeras para el desarrollo de proyectos audiovisuales 

c) Marketing y mercados 

-  Es fundamental tener conocimientos concretos de los mercados audiovisuales, realizar   estudios de mercado y contar con profesionales capacitados en gestión y marketing 

-   A nivel internacional, la promoción de la producción audiovisual nacional debe realizarse a través de revistas especializadas, concurrencia a muestras internacionales de locaciones, festivales de cine y ferias regionales e internacionales, presentación en concursos, publicación de página web en Internet, etc

d) Asociación colectiva

-  El desarrollo del sector audiovisual requerirá del esfuerzo coordinado y conjunto de agentes del propio sector
Los entrevistados apoyaron en primer lugar las propuestas que tienen relación con la comercialización, el marketing y los mercados. En segundo lugar entendieron que la asociacion colectiva de los agentes es un requisito fundamental para el desarrollo del sector. En tercer lugar (pero sin el hincapié con que apoyaron las dos primeras) se ubicaron las propuestas que tienen relación con el fomento a la producción. En general se entendió que si bien las carencias infraestructurales son importantes, resolverlas no constituye el primer paso a dar para propiciar el desarrollo del sector. El primer punto y el más grave es la comercialización, la distribución, el acceso a los mercados.

"El punto es generar las super estructuras de distribución para los productos uruguayos, asociándonos con los venezolanos, los brasileros, para intercambiar material y poder presentarnos en cada uno de los territorios con una cantidad de películas importante."

Los mercados hacia los cuales los entrevistados consideran conveniente dirigir la producción audiovisual son el Mercosur, América Latina en general, Europa y Estados Unidos , Canadá (en ese orden).  

"Yo creo que una eventual producción se podría dirigir en primer lugar a Argentina, en segundo lugar a Chile, después a Paraguay, por que la barrera idiomática es clara y es clave"
Pero las opiniones están divididas, para algunos realizadores habría que intentar nuevos mercados y para otros,  cada producto audiovisual tiene su mercado específico.

"Debemos saber bien a qué mercados apuntar y depende mucho del producto audiovisual que estemos realizando. A  nivel publicitario es más fácil poder realizar producciones para diferentes culturas y territorios, en cuanto al cine o la televisión es más difícil de llevar a cabo una producción que pueda ser tan internacional."

"La televisión ya no se divide por países sino por cadenas multinacionales. A veces el cine y los documentales, también. También depende del producto final: si es para canal cultural, comercial, infantil, futbolístico, etc. Si es cine-arte, de acción, de terror, de alta producción de bajos presupuestos. Cada producción debería pensarse en función de su mercado: yo diría que la publicidad es para Usa, Caribe, América del Sur... la televisión para cadenas de cable hispanas, etc".

Los entrevistados conocen pocos mercados y el conocimiento que tienen de los mismos es bastante escaso.  No es usual que conozcan más de un mercado, porque en general logran acceder a uno, luego de muchos esfuerzos. Hay cierto conocimiento de los mercados argentino y chileno y de los mercados mexicano, francés y español, fundamentalmente a nivel de la televisión.  Se accedió a dicho conocimiento mayoritariamente gracias a vinculaciones de amigos, conocidos, etc. y debido a la participación en festivales. En algunos casos se cita Internet y revistas especializadas. El nivel de inversión que los entrevistados realizan para estar al día con estos conocimientos es bajo o muy bajo. 

Las principales dificultades que tuvieron que afrontar los realizadores para colocar su producción en el exterior fueron los siguientes:

· inexistencia de acuerdos de co-producción

· desconocimiento del Uruguay en el exterior

· ausencia de canales de distribución

· falta de contactos estratégicos

· falta de un programa de apoyo a la comercialización y venta de los productos audiovisuales 

· falta de una estrategia de marketing sectorial que permita buscar los nichos de mercado donde colocar la producción nacional.

5.5 Posibilidades de asociación y cooperación inter-empresarial

Para aumentar su competitividad, las "empresas" deben incursionar en costos relativamente altos, en activos muchas veces intangibles y no recuperables en el corto plazo. En su gran mayoría los entrevistados entienden que una solución posible a esta limitación podría ser la asociación y la cooperación inter-empresarial. 

Algunos conciben la asociación inter-empresarial como instrumento imprescindible para lograr mayor capacidad de lobby frente al gobierno y ventajas significativas en la negociación .  En tal sentido se entiende que sería prioritario lograr "proteger la producción local del ingreso de productos de televisión  y spots publicitarios del exterior a costos irrisorios" y la reducción de "los montos impositivos tanto en la facturación como sobre importaciones de equipamientos imprescindibles para la actividad productiva," 

Para otros la asociación inter-empresarial es un recurso no desestimable a nivel de las distintas fases productivas, como una "posibilidad de desarrollar proyectos y contar con soporte técnico para rodaje y post-producción" , mientras que para otros es un medio idóneo para resolver los problemas de comercialización existentes, para  "abrir nuevos mercados en forma conjunta ". 

"La única forma de salir hacia el exterior y colocar nuestra producción audiovisual  es la de establecer algún o algunos acuerdos entre, gobierno, medios  y productores a nivel local. "·

En opinión de los entrevistados, ¿qué aspectos se verían potenciados en mayor o en menor medida si existiese una eventual asociación empresarial del sector?

Los aspectos que la asociación empresarial potenciaría de mayor a menor medida son : 

· Capacitación en 

      desarrollo estratégico de proyectos, 

      producción ejecutiva, 

      tecnología, 

      gestión, 

      marketing, 

      negociaciones contractuales asociadas a coproducciones, a compra - venta   

       de derechos.

· Comercialización y marketing 
      estudios de mercado, 

      inversión en honorarios de agentes que promocionen las producciones    

      audiovisuales de los asociados a nivel de los concursos,  ferias, festivales y demás 

      eventos regionales o internacionales

· Contratación de servicios en forma colectiva  
       servicios de asesoramiento contable ,

       servicios de asesoramiento legal, 

       asistencia  técnica en negociaciones contractuales asociadas a coproducciones, compra 

       - venta de derechos, etc, 

       suscripción a revistas especializadas, 

       afiliación a organizaciones del sector audiovisual regional o internacional que        

       permitan acceso a información imprescindible y vinculaciones relevantes

· Inversión en infraestructura 

en tecnología de última generación  para  filmación y post-producción, 

laboratorio de revelado, 

laboratorio de doblaje.

Anteriormente habíamos visto que los entrevistados, al considerar las posibilidades del desarrollo del sector audiovisual, habían entendido que la prioridad número uno era apoyar todas las propuestas que se centraran en la  comercialización, el marketing, el acceso y la distribución en diferentes  mercados. Y en segundo lugar habían considerado que la asociación colectiva de los agentes era un requisito fundamental para el desarrollo del sector.
En esta instancia vuelve a concebirse a la asociación inter-empresarial como un factor potenciador para el sector y muchos incluso la consideran una herramienta imprescindible para "comenzar a desarrollarnos y ser reconocidos como una industria más". 
El problema es que dichas aseveraciones parecen estar más relacionadas a un deber ser y a expresiones de deseo que a posibilidades o voluntades concretas de realización. Algunos incluso opinan que su formación no es viable en las condiciones actuales del país y del sector. 

"Sería necesaria, pero al día de hoy no es claramente viable dadas las precarias condiciones en las que trabaja el sector". 

"No somos nada fáciles los que estamos metidos en esto, nuestro personalismo puede ser bastante negativo en todo eso, entonces es difícil ponernos de acuerdo, las discusiones son eternas."
Alguna forma de asociación inter-empresarial puede existir pero entre muy pocas empresas en torno a intereses compartidos muy puntuales, que podrían ser la compra de equipamiento en conjunto, los servicios de asesoramiento legal, etc. 

Es necesaria la asociación pero es percibida como un fin lejano, al que no se puede acceder a la brevedad, no están dadas las condiciones.  Algunos explícitamente piensan en el caso chileno como posible modelo a aplicar en Uruguay, pero lo perciben como una experiencia para la cual no estamos preparados. 

"No sé si es necesario formar una asociación empresarial como el modelo chileno. No me parece el primer paso a dar. No sé si hay suficientes productoras experimentadas al día de hoy".

"Tal vez el sistema chileno funcione aquí dentro de 5 o 6 años". 

Otros entrevistados hacen hincapié en los factores que retardarían u obstaculizarían la formación de una asociación inter-empresarial. Como factores poco propiciadores operarían la extrema pequeñez de nuestro medio, la fuerte competencia intra-sector , los intereses económicos y hasta  rivalidades personales y desconfianzas mutuas. 

"No creo que sea viable porque existen demasiados intereses personales y comerciales como para ponerse de acuerdo". 

"Sería muy difícil, dado los antecedentes del sector". 

"Creo que se puede dar en casos aislados, entre pocas empresas. No creo que pueda ser aplicado en general a la mayoría de ellas. Es un medio bastante chico y por lo que sé existen muchas rivalidades."

Otros finalmente hacen hincapié en la inexistencia de una voluntad expresa por parte de los agentes para la constitución de alguna forma asociativa entre ellos. 

Estos comentarios un tanto pesimistas o descreídos respecto a la viabilidad de una asociación inter-empresarial, fundamentalmente como consecuencia de la existencia de intereses comerciales y empresariales en competencia mutua y rivalidades personales, lleva a pensar que uno de los problemas básicos  a resolver es la constitución del propio sector audiovisual, como sector propiamente dicho. 

En los comentarios que anteceden hicimos mención a la falta de involucramiento en la encuesta,  al bajo índice de participación logrado y a la ausencia de respuesta de subsectores como televisión y producción publicitaria. Este comportamiento revela que muchas opiniones de escepticismo frente a los emprendimientos asociativos, tienen fundamento en la realidad.

En todo momento nos hemos referido al "sector audiovisual", pero se podría argumentar que no está constituido como tal. Los subsectores publicitario y no publicitario no siempre se comprenden adecuadamente entre sí y además cada empresa  resuelve sus propios problemas de manera individual,  aunque los mismos aquejen a todo el sector. No ha existido hasta el momento voluntad de resolver los problemas comunes en forma colectiva. 

Un camino que se visualiza como de posible salida es la creación de un grupo promotor conformado por quienes estén más convencidos de las bondades de las formas asociativas. Dicho grupo podría elaborar una propuesta de asociación en torno a determinados puntos concretos y luego buscar eventuales interesados que dialoguen entre sí para llegar a los ajustes necesarios que favorezcan a todo el conjunto. 

Una experiencia similar es la iniciativa del "Socio Espectacular", liderado por dos instituciones del teatro independiente: El Galpón y Teatro Circular. A pesar de que los miembros del teatro independiente enfrentaban problemas comunes a todos, hasta ese momento se habían desechado las ideas de soluciones colectivas.  Esta iniciativa fue resistida en un comienzo por muchas instituciones integrantes del movimiento teatral, pero actualmente  la mayoría de ellas integran el emprendimiento colectivo, que se considera como la mejor solución que los propios actores han encontrado para el sector.

� CEPRI, 1998.


�  Getino, Octavio. La tercera mirada. Panorama del audiovisual latinoamericano.  Buenos Aires: Paidós, 1996.





� Si del Valor Bruto de Producción de las actividades culturales deducimos las compras que el país realiza en el exterior de bienes de consumo cultural (libros, revistas, discos, videos, etc.), así como los insumos directos necesarios para la producción cultural (papel de diario, cintas vírgenes, materiales de dibujo y pintura, etc.) y las transferencias al exterior en concepto de derechos de autor y de derechos de reproducción, se obtiene el valor agregado nacional resultante de la actividad cultural. Este valor agregado nacional no equivale al valor agregado bruto de las actividades culturales, dado que habría que deducir las compras internas realizadas. Pero si asumimos que esas compras internas son un efecto indirecto de las actividades culturales, por medio de relaciones de demanda en la cadena insumo – producto, entonces el valor agregado nacional es un interesante “proxy” a los impactos económicos de las actividades culturales.


� Stolovich, L: Lescano, G.; Pessano, R.; Mourelle, J. La cultura da trabajo en el siglo XXI. Montevideo: Fin de Siglo, 2001 (edición en preparación).


� Consultoría BID, 2001  y  Stolovich, L.;  Lescano, G. ;  Mourelle, J. La competitividad de las actividades culturales uruguayas, ¿realidad o ficción?  CIEDUR, investigación para IMM, 1997. 


� Ibidem.


� "Ahora mucha gente va de vacaciones a Antigua y antes nadie sabía donde quedaba. Se hizo conocer como destino turístico con "Antigua vida mía", entonces hay que reconocer el poder que tiene el cine para hacer conocer un país y su industria ...... el cine es entretenimiento, es industria y mucho más además de cultura". 


� El Indice Kroll de riesgo y de seguridad  varía entre 0 (riesgo nulo) y 12 (riesgo máximo). Los primeros puestos aparecen ocupados por países del Primer Mundo: Holanda y Japón con índice Kroll de seguridad 1, y Uruguay sigue con índice de seguridad 2,


�  Sin dichas instituciones, el público cinéfilo desconocería gran parte del cine regional e internacional 


� Se adjunta formulario.


� Ibidem.


� Se adjuntan pautas de entrevistas al sector de producción (publicitario y no publicitario), servicios, distribución-exhibición y televsión. 


�  Ibidem y Proyecto ganador Premio anual PYMES 2002,  IMM. Lescano, G.; Pessano, R. (Stolovich, L. - consultor) "Impacto del desarrollo de la industria audiovisual nacional sobre las PYMES". 


� Stolovich, L: Lescano, G.; Mourelle, J. La cultura da trabajo. Montevideo: Fin de Siglo, 1997.





� También hubo sub- sectores del complejo audiovisual que fueron desplazados y perdieron dinamismo, como la distribución y comercialización de videos o la TV abierta.


� Microempresas (2 a 4 trabajadores) , empresas pequeñas (5 a 9 trabajadores), empresas medianas (entre 10 y 49 trabajadores), empresas grandes (más de 50 trabajadores) - según la clasificación de la Encuesta Continua de Hogares . 





� Por ejemplo,  Otario,  El Chevrolé , Corazón de fuego.


� Se consideró como obra audiovisual aquella que fue exhibida en ámbito público y además, fuera de las exigencias de la formación curricular audiovisual.


� Casas, R. - Dacosta, G. Diez años de video uruguayo. Montevideo: Gega, 1996. 


� 70 cortometrajes, 13 mediometrajes, 24 largometrajes, 7 sin dato. Fuente: elaboración propia en base a datos de Cinemateca Uruguaya.


� Exhibición a nivel del circuito comercial y en las salas de Cinemateca Uruguaya. Se estima que en estos ámbitos es donde la gran mayoría (más del 90 %) de la producción cinematográfica nacional es exhibida.


� Remedi, Gustavo.  Inédito


� Casas, R. - Dacosta, G. Diez años de video uruguayo. Montevideo: Gega, 1996. 


� Elaboración propia en base a datos de Cinemateca Uruguaya.


� Casas, R. - Dacosta, G. Ibidem. 


� Elaboración propia en base a datos de Cinemateca Uruguaya.


� El Observador, 15 de octubre de 2000.


� Los datos aportados, al igual que la publicación de Casas - Dacosta, no incluyen trabajos de apoyo a la enseñanza, ni publicitarios ni videos profesionales realizados para la televisión, exceptuando aquellos que hayan sido exhibidos por Cinemateca Uruguaya.


� Esporádicamente pueden realizar otro tipo de producción audiovisual o de actividad pero que no es relevante en su facturación.


� Festivales de cine internacionales, regionales, latinoamericanos, de escuelas de cine, etc.


� “Las Preferencias de los Uruguayos” (CIFRA-1998).


� García Rubio, Carlos (2000)


� Según otras fuentes el número total de abonados a la TV Cable ascendería a 400 mil (El Observador, 19-3-2002). Para el Instituto Nacional de Estadísticas (Encuesta Nacional de Hogares 2001), la tasa de penetración en el país urbano sería del 48,6%, o sea aproximadamente 470.000 abonados en 2001.


� Stolovich, L;  Lescano G. ; Mourelle . La cultura da trabajo. Montevideo: Fin de Siglo, 1997, primera edición.


� García Rubio, Carlos Lo que el cable nos dejó. Televisión para abonados, comunicación y democracia en el Uruguay. Montevideo: Editorial de la Pluma, 1994. 


� Ibidem.


� Rama, Claudio  Los medios de comunicación públicos en el nuevo mundo de la globalización (Algunas reflexiones sobre el canal 5 / SODRE). Mimeo, Montevideo, 1998.


� Ver más adelante.


� Asociación de Productores Teatrales Profesionales.


� Stolovich, L. ; Lescano, G.; Mourelle, J. ; Pessano, R. La cultura da trabajo. Montevideo: Fin de Siglo, segunda edición, 2002, (en preparación). 


� Artículo 5to. del decreto 270/94.


� El Observador, 19 de junio de 2001.


� Búsqueda, 19 de octubre de 2000.


� Argentina, Brasil, Colombia, Cuba, Chile, España, México, Perú, Portugal, Uruguay, Venezuela.


�  Bélice, Bolivia, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panamá.


� Aún muchos de aquellos que visualizan en forma pesimista las posibilidades de desarrollo del sector en el país. 


� Pais, R. Marco jurídico de la comunicación en Uruguay. En: Mass Media 1988. Guía de la información y la comunicación en Uruguay. Montevideo: ICD, 1988.
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