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SUMARIO:

¢ Cudles son las condiciones de produccion de la television
en Jujuy segin la perspectiva de diferentes actores vincu-
lados al campo audiovisual local? Tal interrogante guia este
informe, cuyo objetivo es identificar los componentes de ma-
yor incidencia en esta actividad.

El articulo se basa en entrevistas semi-estructuradas reali-
zadas a referentes de canales de television, de productoras
independientes y de agencias de publicidad.

La produccion televisiva jujefia se corresponde con un mer-
cado publicitario acotado y poco especializado; escasa pro-
fesionalizacion de los agentes; productoras independientes
con limitada capacidad técnica y humana para adaptarse a
las exigencias de los canales; y una profunda atomizacién de
los actores. La inversion publicitaria es deficitaria respecto
de los costos de produccion, tanto para canales como pro-
ductoras. La publicidad oficial representa entre el 50% y el
60% de la inversion anual. La publicidad privada es de firmas
nacionales/regionales y de anunciantes locales. En el primer
caso, la pauta llega directamente a los canales, Quedando al
margen las productoras.

La consecuencia en pantalla es la primacia de programas de
bajo costo y la ausencia total de series de ficcion propias.
Las co-producciones o producciones independientes consis-
ten en programas culturales, deportivos o de salud.

DESCRIPTORES:
television, produccién, publicidad, inversién publicitaria,
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SUMMARY:

What are the conditions of production of television in Jujuy
according to the perspectives of different actors involved in
the local audiovisual field?This question guides this report,
which aims to identify the components of greatest impact on
this activity.

The article is based on semi-structured interviews carried
out concerning television channels, independent production
companies and advertising agencies.

Jujefia Television production corresponds to a limited
advertising market and low-skilled, low professionalism of
the agents, independent producers with limited technical and
human capacity to adapt to the demands of the channels, and
a deep fragmentation of the actors.

Ad spending is deficient with respect to production costs
for both channels as producers. The advertising represents
between 50% and 60% of annual investment.

The private advertising firms corresponds to national /
regional and local advertisers. In the first case, advertising
contracts directly with the channel, the producers left out.
The result on screen is the primacy of low-cost programs
and the absence of own drama series. The co-productions or
independent productions consist of cultural programs, sports
or health.
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television, production, advertising, advertising, investment,
audiovisual promotion policies
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1. INTRODUCCION

Este informe es una derivacion del “Estudio sobre
la TV en una muestra de localidades de la Argentina:
Inversién publicitaria, costos de produccion y alterna-
tivas de financiamiento local’, coordinado por José
Borello, con la participacion de investigadores de la
UNGS, de la UNC y de otras Universidades del interior
del pais. Los estudios locales se hicieron en paralelo,
e involucraron a 8 de los 9 Polos Audiovisuales Tec-
noldgicos en los que se dividio el pais. Abarcd zonas
denominadas Areas Geogréficas Audiovisuales (AGA),
qQue fueron definidas:

“(...) como mercados locales/regionales de produc-
cién y consumo audiovisual. Las AGAs pueden eng-
lobar mas de una localidad y pueden incluir mas de un
nodo audiovisual. La idea de AGA intenta responder
alo que son, o pueden ser, los mercados reales au-
diovisuales. En algunos casos, la constitucion de los
nodos ha tendido a reconocer la existencia de areas
geograficas Que van mas alla de una localidad (Co-
modoro Rivadavia-Caleta Olivia) o jurisdiccién muni-
cipal (Avellaneda-Quilmes-Florencio Varela), pero en
la mayoria de los casos esto es atn incipiente™.

El estudio abarc diez AGAs, seleccionadas en
base a criterios tales como la densidad poblacional
y la existencia de Nodos Audiovisuales Tecnoldgicos,
aunqQue también se considerd la viabilidad de cada
casoy Que la muestra resultante tuviera diversidad de
casos. Una de esas Areas fue San Salvador de Jujuy,
correspondiente al Polo NOA, resultando responsa-
bles de la ejecucion del proyecto Pablo Ruiz y el autor
de este articulo.

Los datos surgen de entrevistas realizadas entre
diciembre de 2012 y febrero de 2013 a los gerentes
de Canal 7 y de Canal 4, a los responsables de siete
productoras audiovisuales y tres titulares de agencias
de publicidad. Agradezco a todos ellos su predispo-

sicion para atender nuestras inquietudes y responder
pacientemente un extenso cuestionario.

Se elabord un cuestionario para cada grupo de
personas a entrevistar en funcion de los objetivos de
investigacion: caracterizar y dimensionar la inversion
publicitaria en la TV jujefia; estudiar los costos de pro-
duccién segln una tipologia estandar de programas; e
identificar la existencia de fuentes alternativas de fi-
nanciamiento y apoyo.La pertinencia, amplitud y den-
sidad fueron los criterios de seleccion y valoracion de
las informaciones obtenidas.

En primer lugar, ofrezco un pantallazo del sistema de
medios de la provincia de Jujuy en el ue se inscribe la
actividad televisiva, sintetizando su génesis y evolu-
cion. Luego caracterizo el AGA San Salvador de Jujuy
a partir de distintas variables, para luego brindar un
sucinto panorama del sector cultural y mediatico, am-
pliando la contextualizacién del sistema de medios.

Tras esto abordo la produccion televisiva local, in-
cluyendo una aproximacion a los actores vinculados
a esta industria, y un especial enfoque en los reali-
zadores y agencias publicitarias. La descripcion de la
inversion publicitaria, las condiciones del pautado, se
abordan sucesivamente, tras lo cual me detengo en
la problemética de la pauta oficial y del financiamien-
to en general de las productoras, incluyendo algunas
referencias a las valoraciones de los publicitarios ju-
jefos sobre la ley 26.522. Por Ultimo, haré referencia
al tépico de los costos de produccion televisiva local
y al impacto qQue tuvo la accion del Nodo Jujuy y del
Polo NOA.

La conclusion general es el bajo nivel de articulacion
entre las productoras independientes y los canales
televisivos locales; la concentracion de la distribucion
de la publicidad oficial en general, y en particular la
destinada a los canales televisivos; un mercado de
anunciantes acotado y con fuerte impronta estacional;
la escasa intensidad de vinculos entre las productoras
independientes para encarar proyectos mas ambicio-
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so0s. Un resultado preocupante es el impacto casi nulo
Que tuvieron las politicas nacionales de fomento a la
produccion audiovisual en la pantalla chica jujefia, y la
indiferencia frente a estas de dos actores centrales:
los propios canales y las productoras orientadas a la
produccion televisiva.

2. EL SISTEMA MEDIATICO JUJERO

El sistema de medios de comunicacién de Jujuy se
conforma por un solo canal de TV abierta: Canal 7
del grupo Radio Vision Jujuy (RVJ); catorce circuitos
cerrados de TV distribuidos en once localidades y
municipios de cabecera; cinco radios de amplitud mo-
dulada: dos de Radio y Television Argentina Sociedad
del Estado: LRA16 Radio Nacional La Quiaca y LRA22
Radio Nacional Jujuy; las restantes pertenecen al gru-
po RVJ. Mas de 40 emisoras de frecuencia modulada,
tres diarios impresos (Pregén, El Tribuno de Jujuy y
Lea, este Ultimo mas reciente y con menor penetracion
entre los lectores), y mas de una docena de diarios
digitales completan la estructura a la Que se suman un
pufiado de medios graficos de menor envergadura.

Hay una situacion de monopolio en la television
abierta —con cobertura en casi todo el territorio pro-
vincial-y en las emisiones radiales AM privadas, bajo
el control —en ambos casos- de la sociedad anénima
RWJ.

En las regiones de Quebrada y Puna tienen servi-
cio de television por vinculo fisico las localidades de
Abra Pampa, Humahuaca y La Quiaca; en los Valles
solo dos ciudades cuentan con dos operadores —-San
Salvador de Jujuy y Palpald-, mientras Que hay uno
s6lo en Monterrico, Perico y El Carmen. En la zona
del Ramal, el cable se instala en Libertador General
San Martin y Fraile Pintado, mientras que existen dos
prestadores en San Pedro de Jujuy.

Las ciudades donde hay dos operadores son las mas
densamente pobladas, con mayor concentracion ur-
bana y coinciden con la mayor presencia de emisoras

de radio de frecuencia modulada.

A comienzos del 2000, la penetracién de la TV por
cable tenia menor incidencia en los hogares jujefios
con relacion a la regién NOA. Segun el Sistema de In-
formacion Cultural de la Argentina, de los 141.559 ho-
gares, s6lo 67.670 tenian TV paga. Esa cifra era similar
a la registrada en el resto de la region del Noroeste;
de mayor a menor penetracion de la TV por cable, las
provincias se organizaban del siguiente modo: Salta,
Catamarca, Tucuman, Jujuy y Santiago del Estero. De
949.427 hogares del NOA, estaban abonados al servi-
cio de TV por cable 461.220.

Esa medicion, sin embargo, es diferente a la del
Bureau de Publicidad en Cable e Internet (BPCI), Que
habia informado en el afio 2000 Que la provincia de
Jujuy tenia 76.327 hogares con TV por cable, lo que
representa un 73% de penetracion (Brunet [s/d]).

El sector televisivo local se constituyd, desde su
origen, por iniciativa privada, con capitales aportados
por empresarios con cierta trayectoria en la actividad
economica jujefia. El servicio de TV por vinculo fisico
tuvo como antecedente inmediato la experiencia de
sus promotores en el campo de circuitos cerrados de
musica, propaladoras y publicidad. En todos los casos
son operadores independientes de los grandes cable-
operadores Que dominan el sector a nivel nacional.

Los fondos para la inversion inicial de Canal 2 fue-
ron aportados por dos tradicionales comerciantes
del sector de articulos para el hogar, Quienes el 2 de
mayo de 1985 inauguran las transmisiones de Canal 2
TV Color Circuito Cerrado Jujuy S.A. Inicialmente tie-
ne cobertura en el centro de la ciudad y dos barrios
residenciales colindantes. Tiempo después, Canal 2
Quedo bajo el control del empresario Eduardo Cam-
muso, Quien asumi6é como diputado provincial en di-
ciembre de 2011 integrando la lista de un sector del
peronismo.

Por otra parte, en julio de 1986 una familia de Ledes-
ma con experiencia en masica funcional y altavoces
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urbanos desde 1956, lanza el segundo servicio de TV
por cable en la capital jujefia a través de la empre-
sa Canal 4 MH Video Cable, enfocando su estrategia
comercial en la captura de abonados en los barrios
populares. Claudio Jaquet, Evelia de Jaquet y Ana Ma-
ria Izquierdo fueron los fundadores. Posteriormente,
la empresa se transformé en Unicable.

Ambas empresas de cable se conformaron en mul-
timedios en menos de dos décadas. Canal 2 opera un
circuito cerrado de TV, dos FM, un diario digital (www.
jujuyalmomento.com.ar) y presta servicio de banda
ancha por conexion coaxil. En tanto su competidor,
Unicable, controla Canal 4, dos FM, un diario digital
(www.todojujuy.com), y brinda internet a través de
cable coaxil; segln su gerente comercial, el canal se
encuentra en proceso de migracion hacia las transmi-
siones en alta definicion.

El grupo RVJ también se expandié desde su fun-
dacion en la década de 1960. Unico operador de TV
abierta, a través de Canal 7, y de radio AM: opera las
radios AM LW8 que funciona en la misma sede del
canal; LRK 221 de Perico; LW5 de Libertador; a las
Que suma la FM Trépico, y Codivision 7, sefial de TV
codificada por aire?, y un portal de noticias (www.
radiovisionjujuy.com.ar). La empresa tiene inversiones
en otros rubros: el hotel Howard Johnson Jujuy y una
finca exportadora de citrus y paltas.

A pesar de su caracter de sociedad an6nima, la em-
presa conserva un perfil familiar en su composicion
accionaria: sus socios principales mantienen distintos
lazos de parentesco entre si: Amalia Pérez de Pérez
Paz, Susana Carrillo de Quevedo Cornejo, Eulalia
Quevedo de Jenefes, Miguel Angel Mallagray, Guiller-
mo Jenefes y Marcelo Quevedo Carillo.

Canal 7 anunci6 la migracion de lo analégico a lo digi-
tal-satelital en una ceremonia realizada el 7/5/2010 en
el hotel Howard Johnson Jujuy.Alli, su director —enton-
ces senador nacional y actual vicegobernador provin-
cial- Guillermo Jenefes, explicé los cambios técnicos

en el canal. El proceso continda, ya Que la renovacion
de los equipos de las estaciones repetidoras deman-
da inversiones millonarias que la empresa tiene pre-
visto encarar en el mediano plazo. En el marco de esta
transicion, adquiri6 la tecnologia necesaria para Que
su sefial digital pueda ser captada por dispositivos de
telefonia celular aptos para reproducir TV.

Canal 7 de Jujuy integra la red Telefe, de la que ad-
Quiere buena parte de su programacion diaria durante
la semana, en especial series de ficcion, peliculas
y novelas. El prime time es cubierto con contenidos
comprados a Telefe.

La TV por cable irrumpe en la década de 1980 cuan-
do la television por aire ya habia alcanzado cobertura
provincial gracias a una consolidada red de repetido-
ras montadas por Canal 7 durante la década del 70.

La implementacién de la plataforma de Television
Digital Abierta (TDA), alcanza desde junio de 2011a
20.657 hogares jujefios Que cuentan, gratuitamente,
con decodificadores digitales. Segun cifras oficiales,
se entregaron 9.449 decodificadores sélo en San Sal-
vador de Jujuy.

Los canaleslocales se encuentran en distintas fases
del proceso de migracion de ‘lo analégico’ a ‘lo digital'.
El registro y manipulacion del material audiovisual se
realiza digitalmente, pero no asi en todos los casos la
emision de la sefial. Las metas fijadas en cada caso
dependen de la capacidad de dar viabilidad a las inver-
siones necesarias, encaradas con recursos propios y
sin apoyos estatales de ningn tipo.

La digitalizacion del proceso productivo entrafia
desafios de corto plazo para los trabajadores de los
canales, debido a las transformaciones qQue la nueva
tecnologia impone en las rutinas laborales. Las em-
presas advirtieron este reto, y encararon distintas
acciones para capacitar —en los préximos afios- al
personal a través de especialistas de Buenos Aires. El
gerente de un canal entrevistado resumid este punto:
dijo que la renovacion tecnoldgica es sencilla ya que
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“se compra el nuevo aparato y se lo cambia’, mientras
Que “es dificil cambiar a las personas y la forma que
han aprendido a hacer las cosas”.

Canal 7 transmite digitalmente para toda la ciudad
de San Salvador de Jujuy, el Ramal y los Valles, pero
lo seguira haciendo analdgicamente en los proximos
afos parala Punay la Quebrada debido al costo de la
renovacion de equipos de su red de repetidoras. La se-
fial digital llega a un 80 0 90% de su audiencia, segun
las estimaciones de la empresa.

3. DESCRIPCION GENERAL DEL AREA
GEOGRAFICA AUDIOVISUAL

Ubicada en el extremo noroeste de Argentina, Jujuy
limita al sur y al este con la provincia de Salta, al norte
con Bolivia y al oeste con Chile. Cuenta con una su-
perficie total de 53.219 km? una densidad demografi-
cade 11,5 habitantes porkm? y el 85% de su poblacién
es urbana.

Jujuy registré en 2010 una poblacién de 673.307 per-
sonas, con un total de 174.630 hogares. El 85% de la
poblacion se concentra en cinco departamentos de
los valles y el ramal jujefio3. La variacion intercensal
representa un incremento del 10% y la concentracion
territorial mantiene el mismo patrén de las Ultimas
décadas.

El departamento Dr. Manuel Belgrano es el mas
relevante en términos demograficos, politico-adminis-
trativos y econdmicos. En él reside el 39% de la pobla-
cion, se encuentra la ciudad capital -San Salvador de
Jujuy- Que es sede de los tres poderes del Estado y el
centro comercial.

La composicién social muestra una gran mixtura,
con importante presencia de comunidades origina-
rias, especialmente kollas, atacamefios y tupi-gua-
ranies, como asi también de migrantes extranjeros,
especialmente bolivianos. Jujuy es una provincia de
frontera -limita con Bolivia y Chile- por lo Que existen
hibridaciones culturales y sociales con fuerte arraigo

historico.

Desde 1990 la provincia mejoré sus indicadores
de calidad de vida,abandonando el ultimo lugar del
ranking de Desarrollo Humano argentino. En el plano
material, si bien en la década del ‘90 el crecimiento
de su Producto Bruto Geografico (PBG) fue menos
dinamico que el del resto de las provincias, para 2005
Quedo en el lote encabezado por Tucuman y Catamar-
ca.La region NOA? en su conjunto tiene, segun cifras
del INDEC, un 2,4% de indigentes y 14,7% de perso-
nas pobres, uno de los valores mas altos del pais. Su
PBI representa un promedio de $1.500 mensuales por
persona.

Los datos muestran las desigualdades internas de la
provincia, con dos regiones con mayor diversificacion
econodmica, en las Que se asientan tanto la actividad
agropecuaria e industrial mas relevante. En la Puna se
explota la mineria pero con escaso impacto en benefi-
cio de los pobladores, y la Quebrada gané terreno con
la actividad turistica mas recientemente.

En los dltimos 30 afos Jujuy se desarrolld, pero no
supera las desigualdades regionales histdricas ni las
diferencias impuestas por la naturaleza en el reparto
de recursos naturales®.Tal vez la concentracion pobla-
cional y econdmica haya contribuido a congregarenla
capital jujefia las principales actividades mediaticas y
culturales. La mayoria de los espacios de exhibicion
cultural, de produccion audiovisual, de radios FM y de
periddicos tienen alli su sede.

4. BREVE PANORAMA DEL SECTOR CULTURAL Y MEDIATICO

En el dltimo Quinquenio proliferaron espacios cultu-
rales, tanto vinculados al circuito oficial de la cultura
y financiados con fondos publicos, como aquellos Que
acogen expresiones alternativas y se autosustentan.
No obstante, el nimero de espectadores por cada
1000 habitantes contintia siendo el mas bajo del no-
roeste argentino, region Que en este aspecto lidera
Salta seguida por Tucuman.
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Las salas de cine declinaron en todas las localidades
provinciales: o cerraron sus puertas, 0 sus antiguos
duefios vendieron las instalaciones, que fueron re-
convertidas para otros fines®. No obstante, logré sos-
tenerse el cine-teatro Alfa, y en 2012 inaugurd varias
salas el AnnuarShopin. En ambos casos se hicieron
inversiones necesarias para ofrecer tecnologia 3D;
se trata de emprendimientos privados con capitales
locales.

Hay dos diarios impresos de tirada provincial: Pre-
gon de Jujuy y El Tribuno de Jujuy; aunque sus editores
afirman Que se incrementd el nimero de ejemplares
impresos, reconocen Que la cifra no es proporcional
al crecimiento poblacional. En 2009 la tirada anual
promedio de diarios en la capital jujefia era inferior
a los 8.000 ejemplares, lo que equivale al 3% de la
poblacion.

Diario Pregén pertenece a la familia de Annuar Jor-
ge, ex senador nacional por un partido provincial y ca-
beza de una empresa familiar Que gerencia el hotel In-
ternacional y el tnico shopin de la provincia. El Tribuno
de Jujuy es propiedad de Editora S.A., Que publica El
Tribuno de Salta, aunQue en Jujuy su director ejecutivo
es Rubén Rivarola, actual diputado nacional del Fren-
te para la Victoria y ex diputado provincial del RJ.

El sistema de television por cable tiene su mayor
mercado también en San Salvador de Jujuy, con las
dos empresas ya mencionadas. La planta transmisora
de Canal 7 tiene sus estudios y oficinas administrati-
vas en un barrio capitalino.

Las conexiones residenciales a internet no dejaron
de crecer desde 1995 y aunque la mayor concentra-
cion continta registrandose en las localidades del Va-
lle y el Ramal, el mercado se expandid hacia el ‘norte’,
llegando a las principales localidades de la Quebrada
y Puna. Sin embargo, una importante extension terri-
torial —mayoritariamente punefia- continlia excluida
del servicio de internet.

5. LA PRODUCCION TELEVISIVA LOCAL

La cuota de produccion local exigida por la Ley de
Servicios de Comunicacion Audiovisual (LSCA) trans-
formd la pantalla de la TV jujefia. Quiza la mayor no-
vedad fue la incorporacién de magazines en la franja
matinal, lo Que implicé la revalorizacion de un hora-
rio antes considerado marginal por los canales. Sin
embargo, los contenidos producidos en Buenos Aires
continlian ocupado un lugar destacado en la grilla de
programacion de las frecuencias locales. Los canales
de cable insertan programas -grabados o en directo-
tomados de canales de aire o de cable de Buenos Ai-
res con distribucion nacional.

Por otra parte, diferenciamos dos situaciones en-
tre los productores locales: aquellos Que mantie-
nen una relacion laboral con las empresas de TV'y,
paralelamente,generan sus emprendimientos aprove-
chando como recursos sus vinculos con los canales;
y, por otra parte, Quienes habiendo transitado por dis-
tintos medios generaron producciones audiovisuales
independientes. En uno y otro caso, el tipo de acuerdo
con los canales puede adoptar dos formas:

a.Lacompra por parte de la productora, de un espacio
por un valor Que se pacta por un periodo;

b. Un acuerdo de distribucién porcentual sobre la pu-
blicidad facturada.

Los empresarios aseguran qQue la emisién de pro-
ducciones locales no representa ganancia econdmica
para los canales, pero si una contribucion a la diver-
sificacion de contenidos. Los acuerdos de distribucion
implican, en la mayoria de los casos, una division en
partes iguales del total facturado entre la emisoray la
productora del programa.

6. LOS ACTORES VINCULADOS A LA
PRODUCCION AUDIOVISUAL
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La produccion televisiva jujefia se corresponde con
un mercado publicitario acotado, escasa profesiona-
lizacion y especializacion, formatos de bajo costo o
programas infomerciales. En la ultima década no hubo
en la pantalla jujefia ficciones rodadas por producto-
ras independientes o en coproduccion con canales
locales.

La tendencia de las emisoras es apostar ala produc-
cion de noticieros —con dos o tres ediciones diarias- y
algun programa periodistico centrado en entrevistas
realizadas en el piso. En coproduccidn, o libradas alas
productoras independientes, se realizan programas
culturales, deportivos, de salud. Desde hace un par
de afios los canales lanzaron una interesante apuesta
para sostener la pantalla matinal, con la inclusién de
magazines—-producidos o co-producidos- al estilo de
los Que en igual franja emiten los canales portefios.

Las productoras independientes trabajan con recur-
sos técnicos y humanos limitados, siendo la excepcion
las que tienen estudios propios en condiciones 6pti-
mas Que garanticen productos de calidad desde el
punto de vista de la iluminacién, el sonido, la fotografia
y la edicion.

Un dato Que consideramos relevante es el déficit en
materia de produccion publicitaria audiovisual. Son la
excepcion las agencias dedicadas a este mercado, y
los spot de los anunciantes suelen ser generados por
las productoras de contenidos con procesos creati-
vos y de realizacién centrados en criterios de econo-
mia de costos. Los canales y las productoras envian
un camarografo para Que tome imagenes del local o
producto -sin ninguna planificacién previa-, las Que
luego son editadas con un texto Que se acuerda con
el cliente; o bien, el anuncio consiste en una placa con
voz en off.

El campo audiovisual jujefio, a pesar de las transfor-
maciones introducidas por las politicas relacionadas
con el programa Polos Audiovisuales, esta atravesa-
do por précticas tradicionales y una profunda atomiza-

cion entre los actores principales, tanto entre diferen-
tes actores como hacia el interior de cada colectivo.
No existen asociaciones ni camaras de empresarios
delaTV, ni de productoras independientes ni de agen-
cias publicitarias.

Jujuy participa del Polo NOA. EI Nodo Jujuy se cons-
tituyé a mediados de 2011 y retne a 31 adherentes,
la mitad de los cuales son organizaciones audiovi-
suales. No se incorporaron ni los canales capitalinos
ni el sindicato de trabajadores de la TV de Jujuy. En
cambio, se sumaron cablesdel interior: Video Vision
La Quiaca, Indiocanal 12 TV Originaria, Cooperativa
Telefénica de Perico y el Canal 11 Tupac Amaru (Infor-
me Red de Nodos Audiovisuales, 2012).

6.1. LOS REALIZADORES

El conjunto de productoras audiovisuales esta
concentrado geograficamente en la capital jujefa.
Un rasgo las caracteriza: la profunda diferenciacion
entre unas y otras. La cantidad de miembros y su for-
macion académica o trayectoria profesional, el tipo de
producciones que realizan, el alcance de las mismas,
el reconocimiento alcanzado, son extremadamente
distintas.

Es posible distinguir entre las que producen asidua-
mente contenidos para la televisién y compiten en el
mercado publicitario, Que son las de mayor trayecto-
ria, y las orientadas a la realizacion de documentales
ylo ala competencia en el marco de las convocatorias
lanzadas por organismos nacionales Que impulsan la
produccion audiovisual (INCAA, Polos y Nodos; TDA).
Las primeras estan mayormente integradas por per-
sonas formadas en el oficio Que mantienen o man-
tuvieron relacion laboral con los canales, mientras
Que en las segundas revisten egresados de carreras
de comunicacion social o afines y han surgido en los
Gltimos cinco afios.

En cualquier caso, se trata de pequefias empresas
de entre uno y cinco integrantes, en muchos casos de
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caracter familiar, cuyos miembros desarrollan otras
actividades laborales como medio de vida. Dario To-
rreggiani, de Colectivo al Norte, destaca: “Nadie vive
de lo audiovisual (en Jujuy). La gran dificultad es dar el
gran paso y poder vivir de la produccién audiovisual”.

Los contenidos para la TV jujeiia llevan la impronta
de las condiciones de su produccion: los realizadores
definen sus tematicas en funcién de un segmento del
mercado publicitario, las propuestas tienen un perfil
info-comercial, la conduccion es unipersonal, adop-
tan estrategias para reducir costos de produccién y
post-produccion, y un minimo de inversion en términos
generales.

Los productores valoran especialmente el tipo de
equipamiento y tecnologia con la Que cuentan para su
actividad. Lo consideran un factor esencial, aunqQue no
determinante, de la calidad del trabajo de produccion,
puesto Que también se pone en juego el factor humano
y su profesionalizacion. En este item también hay una
diversidad de situaciones: productoras completamen-
te equipadas y en condiciones de prestar servicios de
pre-produccién, produccion y post-produccién, y otras
con lo indispensable.

El nimero de miembros de las productoras y su
formacion especifica en el campo audiovisual, como
asi también el equipamiento tecnoldgico disponible,
operan como variables Que determinan en parte la
capacidad de realizacion, de diversificacién de pro-
ductos y de responder a los estandares exigidos por
los canales.

En el conjunto, se destaca Wayruro Comunicacion
Popular, productora jujefia constituida como una fun-
dacion de promocion cultural, Que inicia sus activida-
des en 1994. Realiza tareas de pre-produccion, pro-
duccion y pos-produccidn, y generd programas para
el canal Encuentro, aunQue no compra los espacios
para su emision. Trabajd, ademas, para Canal Paka-
Paka, Canal Acua Mayor, Vive TV (Venezuela), y Canal
2 de Jujuy.

Las realizaciones de Wayruro merecieron reconoci-
mientos de distintos actores vinculados con el cam-
po audiovisual. Quiza por ello es el emprendimiento
Que mas diversifico sus proyectos: desde programas
periodisticos, de cocina/manualidades, de arte y es-
pectaculos, hasta documentales, un campo en el Que
también asumid la co-produccion al igual Que en el
caso de los eventos especiales.

Wayruro se concentra en los documentales y mi-
cro-documentales de tematicas variadas. Impulsé un
programa de difusion de cortometrajes y actualmente
desarrolla un programa de cocina. En su haber figura
la co-produccion de micro-documentales del Encuen-
tro del Tantanakuy, efectuada afos atras.

En general, los programas televisivos producidos o
co-producidos, tiene una duracion de treinta minutos,
una frecuencia semanal, adoptan el formato de la en-
trevista, y giran en torno a un pufiado de teméticas:
actualidad periodistica, culturales, deportivos y de
salud.

Sin lugar a dudas, la LSCA y la creacion de pro-
gramas Que apoyan e incentivan a los realizadores
audiovisuales, resultan vitales para el surgimiento y
crecimiento de productoras en todo el pais.Los pro-
ductores entrevistados indican Que Quienes tienen
mayor proyeccion a futuro y se ven beneficiadas por
el nuevo marco legal son las productoras audiovi-
suales qQue proporcionan productos con contenidos
socioculturales o de interés general. No asi, aquellas
Que ocupan espacios televisivos con fines netamente
comerciales.

6.2. AGENCIAS PUBLICITARIAS

Para este estudio se contactaron tres agencias publi-
citarias: Publicitarte Comunicacion Integral, de Eduardo
Sanchez; Signos Group, de David Portal; y Clementina,
de Silvina Ester Tejerina. No existe un registro actua-
lizado y confiable Que contenga una base de datos
del total de agencias de publicidad de la provincia.
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La muestra Quedd definida por nuestro conocimiento
previo de la actuacion en la publicidad audiovisual y la
predisposicion a colaborar con la investigacion.

Todas intentan cubrir el abanico de medios de comu-
nicacion disponibles (radio, television, medios graficos,
via publica, etc.), pero en el caso de la television, al no
contar con recursos humanos idoneos y equipamiento
adecuado, sélo desarrollan la parte creativa, terceri-
zandola realizacion del spot publicitario. Es decir, aun
cuando ofrecen un servicio publicitario integral, en la
practica deben recurrir a productoras audiovisuales
locales o realizadores freelance (con frecuencia ca-
mardgrafos con experiencia en la materia), Que se
ocupan del armado de la pieza.

Eduardo Sanchez —copropietario y creativo de Pu-
blicitarte— admite Que desde 1997 la produccién de
piezas para radio cumplié un papel importante en su
ingreso al mercado publicitario local, y a pesar de Que
hoy diversificé la propuesta hacia otros medios “lo au-
diovisual (...) no es una comunicacion Que tenga alta
demandalocal, y (suinclusion entre las actividades de
la agencia) fue en el afan de ofrecer mas servicios a la
cartera de clientes”.

Sénchez sefiala: “No estamos dedicados exclusiva-
mente a producir para TV, pero ofrecemos el servi-
cio de publicidad televisiva’, afadiendo qQue “hemos
crecido bastante en el ingreso de pautas en medios
graficos, aunqQue también esta la radio. En cambio,
hay otros servicios publicitarios Que tienen bien de-
sarrollado la produccién audiovisual, pero no medios
graficos, via publica y radio. Lo Que ofrecemos €es un
espectro mas abierto de posibilidades”.

En el caso de Signos Group, Que cubre una diversi-
dad de medios, terceriza la produccion publicitarias
audiovisual, contratando a productoras dedicadas a
brindar ese tipo de servicio (por ejemplo, Piscis Filma-
ciones). Carlos Vacaflor, titular de la agencia, indicé
qQue al no contar con infraestructura adecuada, eqQui-
pamiento y profesionales dedicados exclusivamente

a la produccion de spot publicitarios, la empresa se
ocupa del aspecto creativo. Aunque lo ideal —admi-
te- seria la realizacion integral.

En tanto, Clementina realiza gran parte de los ser-
vicios Que ofrece a sus clientes. Asi lo destaca su di-
rectora general, Silvina Tejerina: “Todo lo Que produci-
mos se hace de forma artesanal dentro de la agencia.
Producimos parte gréfica, video y audio. A diferencia
de otras agencias locales y de Salta, que tercerizan”.
Agrega que “se realizaron [por parte de los integran-
tes de la agencia] cursos en Buenos Aires, luego por
medio de contactos tomamos cursos aqQui; nos mante-
nemos actualizados en todo lo Que respecta a progra-
mas de edicion de video, audio y disefo grafico”.

Mientras los integrantes de Clementina y Signos
Grouptrabajan exclusivamente en la agencia, Eduar-
do Sanchez (Publicitarte) se desempefia en paralelo
como secretario de redaccion de Pregdn. Mas aun, su
encuentro con la publicidad surge como consecuen-
cia de tener Que buscar anunciantes para financiar un
programa radial: “De la necesidad de sostener un es-
pacio en radio, surge la produccion y elaboracion pu-
blicitaria. Ademas, por la misma experiencia de bus-
car publicidad para la radio, percibimos Que no habia
nadie Que se ocupara de la realizacion de piezas pu-
blicitarias radiofénicas y Que los comerciantes locales
no eran muy abiertos a publicitar en los medios”.

Basta con observar la pantalla chica jujefia para no-
tar Que los spot publicitarios realizados a nivel local
siguen un formato tradicional, basicos desde el punto
de vista creativo y de la realizacion. Sin embargo, se
destaca el trabajo pionero de la agencia Clementina,
Que incorporé la animacion 3D, la participacion de
personajes publicos —como la “Mole” Moli- en los co-
merciales. La directora general de la agencia explica
el motivo de este cambio: “Tuvimos Que incursionar en
el tema filmacion (captura de imagen), adquirir nuevo
equipamiento para filmarlo, tomar las imagenes en
croma, capturar la voz, fotografias. Todo para nuestra
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participacion en la denominada Promocion del Bicen-
tenario”.

7. LA INVERSION PUBLICITARIA

El mercado publicitario jujefio no ha sido objeto de
investigaciones en particular, por lo Que carecemos
de datos precisos sobre su volumen, composicion y
reparto entre diferentes medios. Los sujetos entre-
vistados no aportaron datos precisos ni coincidieron
en las apreciaciones aproximadas al ser consultados
sobre aspectos cuantificables, aunque es posible re-
conocer algunos rasgos descriptivos.

No obstante, coinciden en sefalar Que la pauta ofi-
cial representa entre el 50 y el 60% de la inversion pu-
blicitaria total, mientrasel aporte privado lo integran
empresas nacionales y locales. El mas beneficiado
en el reparto es Canal 7, Que capta a través de una
oficina propia en Buenos Aires anuncios del gobierno
nacional y mantiene trato con agencias publicitarias
Que gestionan las cuentas de grandes firmas, como
las del rubro supermercado, bebidas gaseosas, ban-
cos, entre otras. Con los grandes anunciantes RVJ lo-
gra acuerdos anuales, lo cual le permite tener mayor
previsibilidad respecto de sus ingresos.

Las agenciaslocales sefialan como principales
anunciantes a los supermercados, las tarjetas de cré-
dito, locales o regionales, y firmas nacionales de ven-
ta de electrodomésticos. La captacion de anunciantes
oscila de acuerdo al calendario de festividades (popu-
lares, civicas, religiosas, etc.) y de fechas ‘especiales’
(dia del padre, de la madre, del nifio, etc.), 0 cuando se
organizan eventos.

Una apreciacion similar tienen los canales de cable,
Que ven crecer la comercializacion publicitaria en fe-
chas bien conocidas y con segmentos del mercado
bien diferenciados. Navidad, Afio Nuevo, carnaval, el
periodo de inicio del ciclo lectivo, las vacaciones de
invierno, la Fiesta Nacional de los Estudiantes, entre
otros, son momentos en los Que el volumen de publici-

dad de distintos segmentos del mercado crece.

La estacionalidad no parece ser un problema para el
Unico canal de aire en Jujuy. “Hay clientes Que vieneny
te hacen [publicidad] un fin de semana o un mes. Pero
enlineas generales son clientes de un afio para arriba;
son campaias de publicidad fuertes y de permanen-
cia. Por ahi podés pelearle un poco el precio, pero son
anunciantes Que estan (...), Que invierten mucha plata
y durante mucho tiempo, Que buscan permanencia y
no solo bombardear la pantalla”, precisé Julio Bonica-
tto, gerente general de Canal 7.

Pero tanto el canal de aire como los de cable enfren-
tan los mismos desafios en el mercado publicitario
jujedo. En la provincia no hay estudios de audiencia
ni empresas especializadas en mercadeo, tampoco
hay agencias publicitarias dedicadas exclusivamente
a producir anuncios televisivos y comercializarlos.
Esto hace que la inversion publicitaria local resulte de
escaso volumen, con ciertas oscilaciones en la con-
tinuidad a lo largo del tiempo; Que la decision sobre
la contratacién de espacios se tome sobre criterios
subjetivos (amiguismo) y la calidad de los spot resulte
muy inferior a las producciones que los espectadores
estan acostumbrados a ver en los canales nacionales.
Tanto las emisoras como las productoras aseguran
Que los anunciantes no valoran el trabajo creativo pu-
blicitario y, por lo tanto, se muestren reacios a pagar
los costos de produccion de spots mas sofisticados.

Estas son algunas razones por las cuales la mayoria
de los programas producidos -en forma independiente
o0 coproducidos- adoptan un perfil infocomercial, cu-
briendo segmentos bien definidos del mercado.

7.1. CONDICIONES DEL PAUTADO

Para las agencias los términos de contratacion son
mas labiles, variando segun las exigencias del anun-
ciante y las condiciones Que impongan las intermedia-
rias. Algunas agencias trabajan con contratos anuales
Que incluyen actualizaciones de montos; otras estan
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acostumbradas a lidiar con pautas temporarias, € in-
cluso algunas brindan asesoramiento al cliente para
el disefio de la estrategia de medios pero sin intervenir
en el proceso de contratacion. Unas pocas reconocie-
ron Que los contratos varian de acuerdo al anunciante,
la temporada y los medios.Asi, la realizacion de los
spot aparece en algunos casos tercerizada, y esta pro-
duccién puede estar desvinculada de la contratacién
del espacio en los canales.

Otro factor con fuerte incidencia en todo el proce-
so es el costo del segundo publicitario. Los precios
de Canal 7 son los més onerosos y en enero de 2013
oscilaban entre 25 y 150 pesos mas IVA, en el primer
caso en un programa cultural emitido los domingos de
13 a 14 horas, y el segundo caso el prime time de lunes
a viernes en el Que se emitia la novela de Telefe Mi
amor, mi amor.

En las producciones propias, las franjas horarias
mas cotizadas por RVJ corresponden a su informativo,
con 80 pesos el segundo durante la segunda edicion
(de 20 a 21 horas) y 60 pesos para la primera (de 13 a
14 horas). Las tarifas disminuyen cuando la contrata-
cion se realiza en horario rotativo, sin especificacién
de programa.

Tanto entre los canales como entre las agencias las
condiciones de pago son similares, y se extienden
hasta un plazo de treinta dias desde el momento del
inicio de la campana. Estas condiciones no favorecen
ni a las productoras independientes ni a las agencias
de publicidad, Que en conjunto se Quedan con el 10%
de la torta publicitaria total y tienen las tarifas mas
econdmicas, mas aln cuando deben compartir los be-
neficios con las emisoras.

7.3. LA PAUTA OFICIAL

Los datos mas aproximados al volumen de pauta
oficial provincial estan contenidos en el informe Pu-
blicidad Oficial en Jujuy, un proyecto del programa de
Libertad de Expresiénde la Asociacion por los Dere-

chos Civiles. Segun su autora:

“Entre fines de 1998 y diciembre de 2007, el presu-
puesto en gastos de publicidad oficial manejado a
través de la DPPD y sus superiores ha ido aumen-
tando en forma sistematica. Asi, mientras Que en
1998 y 1999 el gobierno contaba con un presupuesto
de 670 mil pesos para invertir en concepto de pau-
ta estatal, esa cifra se multiplicé casi doce veces
en diez afios, hasta llegar a 8 millones de pesos en
2007. Ese monto se repite en el afio 2008” (Amalia
Eizayaga; 2008: 15).

Durante ese periodo, los recursos generales y las
erogaciones de la provincia también se incrementa-
ron, aunQue en menor proporcion Que los recursos
destinados a la DPPD.Entre 1998 y 2008 el presu-
puesto del poder ejecutivo provincial destinado a
publicidad oficial pasé de menos de un millén de pe-
s0s a ocho millones de pesos, mientras Que el total
de erogaciones entre el 98 y 2007 se increment6 de
653,5 millones de pesos a 2.002 millones. Estas cifras
evidencian un incremento desproporcional entre el ru-
bro considerado en particular y el total de los gastos
gubernamentales. Lainversion publicitaria se multi-
plicé por 8 en diez afios, mientras Que las erogacio-
nes generales lo hicieron sélo por 3. Estos datos no
contemplan las partidas asignadas al mismo fin por
distintas reparticiones oficiales, advierte la autora,
por lo Que la cifra final de inversién gubernamental en
publicidad podria ser mayor.

En ese mismo informe consta que el reparto de la
pauta oficial del gobierno jujefio se concentra en una
veintena de medios, productoras, periodistas y pro-
veedores, de entre 120 aproximadamente registrados
como ‘proveedores’ en ese rubro. En 2005 ese selec-
to grupo recibié el 80% de la publicidad, y en 2006 el
76,6%. La contratacion con canales de TV muestra
qQue RVJ percibié en esos dos afios una cifra similar a
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la recibida por los dos canales de cable juntos.

8. FINANCIAMIENTO

Los ingresos de Canal 7 provienen exclusivamen-
te de la comercializacién de espacios publicitarios,
mientras Que los operadores de cable afiaden a este
rubro los ingresos en concepto de abono que pagan
los clientes. No pudimos acceder al nimero de abona-
dos de ninguno de los dos canales por conexion fisica
incluidos en este trabajo.

Las productoras independientes se financian a tra-
vés de publicidad y, en menor medida, por el cobro de
servicios prestados a clientes por trabajos especifi-
cos, Que pueden ser producciones audiovisuales so-
licitadas por instituciones o encargos de algin canal
(tercerizacion).

En el mercado publicitario jujefio tiene un fuerte
peso la pauta estatal, en especial la del gobierno de
la provincia. Jujuy carece de una ley de distribucion de
publicidad oficial o de criterios objetivos para su asig-
nacién, por lo Que su volumen y continuidad depende
de las negociaciones qQue en cada caso establezcan
las empresas del sector audiovisual con el gobierno.

8.1. LAS PRODUCTORAS

La mayoria de las productoras audiovisuales consul-
tadas financian su actividad recurriendo a programas
o instituciones nacionales Que fomentan el desarro-
llo de contenidos para la television y el cine: Instituto
Nacional de Cine y Artes Visuales (INCAA), Polos y
Nodos, y proyectos vinculados a la TDA. En pocos ca-
so0s, agregan como fuentes de ingreso los servicios
prestados a terceros.

Cooperativa La Mula Audiovisual participd dos ve-
ces en el Pre MICA (Mercado de Industrias Culturales
Argentinas) yotros concursos de caracter internacio-
nal. También suele ofrecer sus productos a canales
extranjeros por intermedio de contactos Que estable-
ce en los diferentes encuentros, como ferias y festi-

vales, en los cuales participa con vistas a ofrecer y
vender sus producciones.A esto hay Que agregar los
concursos coordinados por el Nodo Jujuy vinculados
ala TDA.En este sentido, su referente comenta: “El do-
cumental £/ sendero, con la ayuda del INCAA, el Minis-
terio de Planificacion y PRODERNOA, se esta viendo
si se puede vender al exterior, ya hay interesados”.

Colectivo al Norte también participd en el Pre MICA,
pero no de rondas de negociacion ni festivales en los
Que pueda acceder a premios en dinero.Sin embargo,
intervino en concursos y proyectos del INCAA, y para
la TDA a través del Nodo Jujuy.

En lo Que atarfie a la coproduccién como forma de
abaratar costos, hay diferentes opiniones entre las
productoras, Que evallan ventajas y desventajas en
esa asociacion.

La Mula Audiovisual destaca Que la coproduccién
puede tener beneficios dependiendo de cémo sea
implementada. En su caso, consiste en prestar apoyo
con equipamiento o recursos humanos para concretar
un proyecto. Pese a ello, las ganancias de la copro-
duccién se obtienen a largo plazo, afirma.

En Colectivo al Norte sefialan: “Al ser una producto-
ra pequena te ves obligado a coproducir, y esta bien
hacerlo, abrir el juego a todos. Es una manera de be-
neficiar a todos y armar una red de gente con la cual
se pueda trabajar en conjunto y hacer intercambios de
servicios, de experiencias, de ayuda”.

El presidente de Fundacion Séptimo Arte, reconoce
qQue si bien la coproduccién es una forma de abara-
tar costos “se pone en tela de juicio los derechos de
autor”.

Por su parte, Studio 16 y Piscis Filmaciones, finan-
cian sus actividades a partir de los servicios presta-
dos a terceros (anunciantes y agencias publicitarias).
Aunque en el caso de Studio 16, al producir contenidos
para TV, la coproduccion -segin Mara Svavh- suele
reducir el costo del espacio.

En cuanto a las tres agencias publicitarias indaga-
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das, en general, se financian con las ganancias ob-
tenidas por su trabajo, las cuales son reinvertidas en
dicho emprendimiento. Al consultar sobre la factura-
cion anual, sélo obtuvimos datos de Signos Group Que
registré en el tltimo afo entre 50.000 y 100.000 pesos
de facturacion total.

9. PUBLICITARIOS Y LEY 26.522

En el marco de la LSCAresulta pertinente tener
una aproximacion a las opiniones que los realizado-
res tienen de esta normativa y de la prospectiva Que
elaboraron respecto de la propia actividad. Por ello,
este topico merecid una atencion particular durante el
proceso de investigacion.

El titular de Publicitarte considera qQue “la ley de me-
dios con su sola formulacién no alcanza para lograr
los objetivos Que se plantea. Me parece bien que le
de espacios a las cooperativas sin fines de lucro, a
los gremios, pero no veo Que esté accesible a todos.
Tengo mis dudas acerca de la objetividad con la cual
se les va a dar espacios de radio y TV a sectores mas
0 menos afines al gobierno de turno. La ley de me-
dios te genera esas dudas, pero en lineas generales
me parece Que esta bien Que se haya promulgado’.
Ademas, acota: “No han llegado a nosotros Quienes
soliciten nuestros servicios y no vemos a doénde ofre-
cerlos en ese contexto (...) Lo nuestro es una oferta
comercial Que no sé si encuentra espacio ahi, distinto
seria Que produjésemos contenidos, como documen-
tales, cortos de ficcion; ahi si tienen posibilidades de
comercializar o insertarlos en los medios. Pero hasta
aqui, nosotros no, ojala Que se abra el juego”.

En Clementina también fueron escépticos y dieron
un panorama desalentador: “Hemos visto Que hay
muchas exigencias (Que no habia antes). A raiz de
la nueva ley de medios ha disminuido el trabajo para
las agencias y productoras (...)", atribuyendo la cau-
sa de esta situacion especialmente a “las exigencias
del AFSCA sobre la inscripciones, reinscripciones y la

continuidad de las licencias, aunque es algo Que se
debe hacer todos los afios. Pero ahora las exigencias
son mayores y hay mas control, lo cual esta bien”. Por
ello evalan dar un giro en la orientacion de su activi-
dad a partir de los conocimientos acumulados en el
campo de la edicion y la animacion en 3D, incursio-
nando en el mediano plazo en la realizacion de cortos
animados y, con ello, en los concursos de proyectos
de la TDA. Consideran Que esta estrategia es la Unica
Que les permitira beneficiarse como productora sin
Quedarse relegada como agencia publicitaria.

Coincidiendo con esta evaluacién mas bien nega-
tiva del impacto de la Ley 26.522 en la actividad de
las agencias publicitarias, el responsable de Signos
Group, advierte Que con “la nueva ley de comunica-
cion, (...) el costo sera mayor debido a Que, por un
lado, desapareceran muchas empresas qQue hoy se
hacen llamar agencias, y realizan una competencia
desleal y a bajo costo”. Pero ademas destaca que de
acatarse la ley, dejaran de “existir este tipo de em-
presas truchas o ilegales, Quedaran Unicamente las
empresas Que deseen blanquear impositivamente su
situacion, esto por consiguiente provocaria en la habi-
litacion de la misma, el pago de mas impuestos y esto
deberd obligadamente ser cargado al cliente, provo-
cando por consiguiente un incremento [del precio] en
los servicios publicitarios”.

En los tres casos se evidencia una gran incertidum-
bre sobre el impacto Que tendra en los agentes de
publicidad el actual marco juridico en materia audio-
visual, destacandose como la principal amenaza los
controles previstos en materia fiscal y la repercusion
de los mismos en las tarifas de los servicios ofertados.
La diversificacion de actividades —incluyendo la gene-
racion de contenidos- aparece en el horizonte como
una solucion posible Que plantea nuevos desafios.

10. Los cOSTOS DE PRODUCCION
Desde el punto de vista de los canales, el principal
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costo de produccion de contenidos se concentra en
el rubro personal -sueldos y cargas sociales— y el
costo tributario, este Ultimo integrado por una serie
de items Que van desde el pago de derechos de au-
tor al impuestos a las ganancias. Los canales tienen
infraestructura instalada que les representa un costo
fijo mensual Que deben afrontar aunque no la aprove-
chen en sumaximo potencial.Otros costos vinculados
a la produccion —escenografias, recursos técnicos,
moviles, etc.— son considerados marginales y de bajo
impacto en la produccion de contenidos televisivos.

Un punto sustancial con valoraciones contrapuestas
es el precio que los canales cobran a las produccio-
nes independientes por emitir sus programas. Para los
primeros, la tarifa no les representa ninguna ganancia
economica aunque valoran el aporte al enriquecimien-
to de la diversidad de la programacion, mientras Que
para los productores resulta excesiva respecto de los
ingresos publicitarios Que pueden generar mensual-
mente.

En términos generales, el acceso a la informacion
vinculada con los costos de produccion audiovisual en
San Salvador de Jujuy fue dificil de reunir y parcial en
los casos en Que se brindé. De todas formas, se ac-
cedio a algunos datos concretos y otros aproximados
de dos productoras: Studio 16 y Piscis Filmaciones.
Programas de 30 minutos una vez a la semana tenian
a principios de 2013 un costo de 20.000 pesos.

Segun Piscis Filmaciones los principales costos de
produccion “dependen de los requerimientos del clien-
te y la dificultad del trabajo”; mientras Que el vocero
de Colectivo al Norte, asegurd que en la estructura
de costos el mayor peso lo tienen “los sueldos y ho-
norarios de los Que trabajan y el alquiler de equipos’”.
Para el presidente de Fundacion Séptimo Arte, lo més
costoso es el rodaje, la movilidad, el catering, el alqui-
ler de equipamientos y la post-produccién. En tanto la
titular de Studio 16 adjudica los costos mas relevantes
a “la compra de espacios, pago de empleados, com-

bustible y teléfono”.

La mayoria de las productoras coincide en que los
factores Que pueden generar incrementos en los cos-
tos de realizacion, dependiendo del proyecto, estan
relacionados con la preproduccion, postproduccion y
edicion de video, y los programas en vivo mas que los
‘enlatados’.

Las agencias publicitarias tampoco aportaron datos
concretos acerca de los costos, pero al igual Que la
generalidad de las productoras audiovisuales, dieron
algunas pistas de los items dénde radican los gastos
de produccion. “La mayor inversion esta puesta en la
produccion, en la calidad de las voces que elegimos
para cada pieza de radio, en la calidad de las image-
nes para disefio grafico o TV. La preproduccion es
econoémica porque consiste en charlar con el cliente,
ahora en la posproduccion si se tiene Que realizar
cambios de Ultimo momento Que implican volver a
comprar imagenes o filmar algo”, seialé el propietario
de Publicitarte Comunicacion Integral.

“Mas que nada (los mayores costos dependen) del
tiempo y recursos humanos requeridos para la reali-
zacion”, estimaron en la Agencia Clementina; en tanto
Que en Signos Group dijeron Que toman como un costo
fijo los sueldos de Quienes prestar servicios alli y los
gastos en equipamiento, software, hardware, etc.”.

Esta descripcion permite apreciar las diferentes
valoraciones Que sobre el particular construyen los
responsables de las emisoras televisivas respecto de
las productoras y agencias de publicidad; y al mismo
tiempo la escasa coincidencia entre las productoras
independientes al momento de identificar los princi-
pales costos. Una cosa significativa respecto de la
cuestion impositiva es Que representa un rubro con
fuerte impacto en la actividad televisiva, mientras Que
casino fue mencionada ni por las productoras ni agen-
cias publicitarias.
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11. NoDos Y PoLOS: LA PRODUCCION
COMO ASIGNATURA PENDIENTE

La Universidad Nacional de Jujuy (UNJU) ejerce la
coordinacién general del Polo NOA, que relne las
siguientes universidades de cabecera: UNCA, UNSA,
UNSE y UNJU. De los 114 miembros del Polo, el Nodo
Jujuy8 aporta 31, la mayoria de ellos organizaciones
audiovisuales de mas de cuatro integrantes(16) y
cuatro canales, de éstos dltimos ninguno pertenece
al Area Geogréfica Audiovisual definida en este es-
tudio. Como actor estatal sélo se sumo el Area de
Prensa y Comunicacién de la Municipalidad de San
Salvador de Jujuy.

También participan cuatro actores de la Facultad de
Humanidades y Ciencias Sociales de la UNJU, vincula-
dos mas a la investigacion Que a la produccion audiovi-
sual, como asi también el Departamento de Informati-
ca de la Facultad de Ingenieria, y el rectorado a través
de UNJUPRODIS, un programa creado para atender
las necesidades de estudiantes de la Universidad con
distintas discapacidades.

En Jujuy se implementé en su totalidad el Plan Pilo-
to de Fomento a la Produccion Audiovisual. La UNJU
recibira el equipamiento correspondiente al Centro de
Produccion Audiovisual (Cepa), lo Que garantiza una
minima base de infraestructura para la produccion
audiovisual digital; su coordinadora anuncid capacita-
ciones para los integrantes del Nodo.

La mayor actividad del Nodo Jujuy y de la conduc-
cion del Polo NOA se concentrd en la participacion en
el armado institucional Que coordina el ministerio de
Planificacién Federal y el Consejo Interuniversitario
Nacional (CIN), y en la intervencion en los espacios de
toma de decisiones en materia de politicas publicas
audiovisuales. La produccion concreta de audiovisua-
les resulta aln una asignatura pendiente.

Es un dato significativo Que Canal 7 se mantenga
al margen de este espacio, al igual Que los canales
de cable capitalinos. La mayoria de los cables de las

ciudades mas importantes tampoco sumaron repre-
sentantes a estos espacios Que pretenden impulsar
las politicas nacionales derivadas de la LSCA.

El relevamiento realizado permite distinguir entre
productoras audiovisuales orientadas a la generacion
de contenidos para la pantalla jujefia, y aquellas Que
apuestan principalmente al documentalismo, partici-
pando activamente de los concursos lanzados a tra-
vés de politicas del gobierno nacional. Esto no solo
representa una diferenciacion por via de la especiali-
zacion en un campo; implica reglas de juego distintas
desde el punto de vista de la produccion y de las es-
trategias de financiamiento.

Las primeras deben adaptarse al ritmo de emisio-
nes regulares Que exige una produccion en serie bajo
ciertas condiciones de calidad técnica y de formato,
mientras en paralelo deben lidiar con las condiciones
del mercado publicitario Que hemos descrito.

En el otro grupo estan las productoras vinculadas a
programas de financiamiento nacionales y extranje-
ros. En este grupo se inscriben emprendimientosque
obtienen financiamiento para sus actividades a partir
de los servicios Que prestan a terceros, concursos y
festivales para realizadores, y de subsidios provenien-
tes de concursos.

El panorama para los realizadores audiovisuales
es poco alentador, sobre todo cuando no se toma en
cuenta —dentro del costo de produccién- la calidad,
el trabajo profesional y la tecnologia empleada en
cada produccion, motivo por el cual, muchos de sus
trabajos suelen colocarse fuera de la provincia, en
ambientes donde valoran tanto el producto final como
el proceso del mismo.

Entre las productoras audiovisualesdedicadas a la
produccion para TV a tiempo completo, la mayor fuen-
te de financiamiento proviene de la inversion publici-
taria en sus programas de TV, en los Que impacta el
costo de emision.

Un caso aparte es la productora sudiovisual interna
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de la Organizacion Social Tupac Katari. A diferencia
del resto de las productoras mencionadas, se auto-
gestiona y el servicio Que brinda es de tipo social. No
tiene vinculacién con ningun canal local; difunden sus
trabajos a través de internet y comparte su material
con otras organizaciones. Sin embargo, a través de
las facilidades otorgadas por el Estado, mediante la
ley de medios, esta préxima a inaugurar su propio ca-
nal de aire, segun informaron sus voceros. Forma par-
te del programa de Nodos y sus miembros intervienen
en los concursos organizados para la TDA.

12. COMENTARIOS FINALES

La inversion publicitaria en el AGA San Salvador de
Jujuy se caracteriza por su escaso volumen respecto
de los costos de produccion de proyectos audiovisua-
les, tanto de los canales como de productoras inde-
pendientes. La publicidad oficial representa -segin
las estimaciones recabadas- entre un 50 y un 60% del
total de la inversion anual, en la Que participan mayo-
ritariamente el gobierno provincial y el nacional, y en
menor medida el municipio capitalino.

La publicidad privada—concentrada en pocos rubros
de actividad econémica- se puede organizar en dos
grupos: firmas nacionales/regionales, y anunciantes
locales. En el primer caso, la pauta llega directamente
a los canales de TV, quedado al margen las produc-
toras.

Canal 7 se lleva la mayor cuota de esta inversion ya
Que integra la red de Telefe y es el dnico canal de aire
con cobertura territorial en toda la provincia de Jujuy.
El gerente general de la empresa, Julio Bonicatto, in-
formé Que RVJ tiene una oficina en Buenos Aires qQue
negocia con las agencias Que gestionan la publicidad
de empresas nacionales. De este modo obtiene con-
tratos anuales por cifras varias veces superiores a
las promedio del mercado local, lo cual también les
reporta cierto piso de estabilidad y previsibilidad de
ingresos.

La publicidad nacional incluye cadenas de super-
mercados, bancos y tarjetas de crédito, bebidas, entre
otras pocas mas.

Los anunciantes locales son empresarios del ru-
bro supermercados, concesionarios de marcas de
automoviles, articulos para el hogar y empresas de
servicios publicos privatizadas. El mercado publicita-
rio local se caracteriza en términos generales por la
escasa inversion —considerada un gasto por los anun-
ciantes—, su alta inestabilidad debido a contrataciones
de corto plazo —-en muchos casos mensual cuando no
por emisiones—y regida por tarifas bajas.

El panorama se complementa con un acotado ni-
mero de agencias de publicidad profesionalizadas y
especializadas en la realizacion de spots de calidad.
Tanto los representantes de canales como de produc-
toras de contenido y agencias, coinciden Que en Jujuy
la cultura empresarial no valora la inversion en publici-
dad ni la creatividad y calidad de los anuncios.

La falta de mediciones de audiencia regulares y de
empresas locales Que ofrezcan este servicio incre-
menta la informalidad en la contratacion publicitaria,
imprimiéndole una gran cuota de arbitrariedad al
mercado -tanto en las tarifas como en los programas
en qQue se pauta-y favoreciendo el amiguismo como
criterio de decision.El canje es una practica marginal
enla TV jujeda.

La produccion de contenidos tendio a diversificarse
recientemente. A los clasicos formatos periodisticos,
los canales sumaron magazines matinales siguiendo
la tendencia de las sefales nacionales. Por su parte,
la bisqueda de propuestas innovadoras fue asumida
por las productoras independientes urgidas por la ne-
cesidad de explorar nuevos segmentos publicitarios.

Asi se pusieron en pantalla programas de construc-
cioén y decoracion de interiores; de salud; de belleza y
cuidado femenino; de caza y pesca; etc. Se trata de
formatos de escasa produccion y postproduccion, en
muchos casos con perfil info-comercial. Los canales
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elaboran tarifas publicitarias diferenciales cuando
son producciones propias a fin de incentivar la inver-
sion de anunciantes locales.

Por otra parte, el documentalismo tiene sus mento-
res entre realizadores locales, pero enfrenta varios
desafios. Quiza el mas imperioso sea compatibilizar la
cantidad y calidad de las producciones con la rentabi-
lidad econdémica a fin de garantizar cierta sustentabi-
lidad a la actividad.

Otro problema es el desencuentro entre documen-
talistas y canales, lo cual priva a las productoras de
un importante medio de difusién de sus productos y
una potencial herramienta para comercializarlos. Por
el momento, parece Que los documentales estan des-
tinados a circuitos especializados: ferias, encuentros,
muestras; como si los documentales se hiciera para
otros documentalistas.

Respecto de los costos de produccion, el costo la-
boral tiene mayor impacto para los canales y produc-
toras. Quiza esto explique la ausencia total de series
de ficcion y de largometrajes. Para el caso de los
noticieros, se incluyen los sueldos de periodistas, ca-
mardgrafos, editores y del personal técnico necesario
para la emision.

Algunos entrevistados mencionaron al costo laboral
como un factor determinante Que traza una linea en-
tre Quienes se encuentran dentro de la ley y aquellos
qQue desarrollan actividades en el campo audiovisual
incumpliendo tales obligaciones, lo cual es calificado
como una forma de competencia desleal. “Practica-
mente, el 60 o 70% del costo es personal’, estimo el
gerente de Canal 7.

El costo tributario es otro factor con fuerte inciden-
cia, especialmente para los canales de TV. Aportes
patronales y previsionales, impuesto a las ganancias,
derechos de autor, son algunos items considerados
como de mayor impacto. “Los gravamenes e impues-
tos son terriblemente onerosos: Adicapif, Sadaic,
Argentores, Sagai; toda la linea de gravdmenes que
cobra el AFSCA. El IVA'y el impuesto a las Ganancias

también”, precisé Bonicatto.

El costo de mantenimiento técnico alcanza aproxi-
madamente al 5%, dependiendo de la calidad de la
tecnologia Que se haya adquirido con la inversion
inicial.

Por dltimo, los programas de fomento y apoyo a la
produccién audiovisual lanzados por el ministerio de
Planificacién Federal, canalizados a través del pro-
grama Polos y Nodos, tienen escasa incidencia. Aun
no se han generado producciones concretas qQue
puedan ocupar pantalla y la mayoria de las produc-
toras consultadas no lograron beneficiarse con tales
politicas.

Consideramos un dato relevante, cuyo conocimiento
y explicacion debe profundizarse, la ausencia en el
Nodo Jujuy de los canales de cable de las principales
ciudades de la provincia y la renuenciade Canal 7.

A pesar de los avances que esta politica haya redi-
tuado, evaluamos qQue su resultados son acotados; el
Nodo Jujuy se caracteriza por la diversidad de actores
qQue lo integran, por la dispersion entre los mismos y la
debilidad de la red Que estan constituyendo.

Como fuente de financiamiento alternativa, los pro-
gramas derivados de las politicas del gobierno nacio-
nal concitaron escaso interés entre las productoras
vinculadas a la generacion de contenidos para TV.

Ademés, destacan la carencia de festivales o en-
cuentros de artes visuales, cortos y documentales
Que proporcionen un espacio de visibilizacién para los
diferentes productos realizados por éstas y otras pro-
ductoras de la provincia.

Si bien existe una muestra de cortos audiovisuales
-Video, Jujuy, Cortos-, organizada y coordinada por
Wayruro Comunicacion Popular y Huayra Audiovisual,
creada en 2002 con el fin de fomentar la difusion y el
desarrollo de realizaciones audiovisuales en la region.
A pesar de Que la muestra anual crecio a nivel interna-
cional, sigue siendo una exhibicion y no un encuentro
Que permita conseguir financiamiento y venta de pro-
ductos audiovisuales.
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Notas

1. La definicién figura en el proyecto original

2. En su plan de adecuacion, presentado en 2012 al AFSCA,
Radio Visién informé Que se desprenderia de Codivision.

3. Datos del Censo Nacional 2010. La provincia de Jujuy se
organiza politicamente en 16 departamentos, siendo los més
poblados Dr. Manuel Belgrano (donde esta la ciudad capital,
San Salvador de Jujuy), EI Carmen, Ledesma, San Pedro y
Palpala, ordenamos de mayor a menor.

4. Jujuy, Salta, Tucuman, Catamarca y Santiago del Estero.
5. Autor.

6. Un caso emblematico fue el cierre en los afios 90 de una
tradicional sala de calle Alvear que fue transformada en tem-
plo de una iglesia evangélica.

7. Direccion Provincial de Prensa y Difusion, organismo de-
pendiente de la Secretaria General de la Gobernacion.

8. Constituido el 2/6/2012.
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