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Audiovisual For Export

AUDIOVISUAL FOR EXPORT

Por: Lucia Brasca

La industria audiovisual en Argentina moviliza fuertes inversiones, es
generadora de valor agregado, empleo calificado y divisas. Al mismo tiempo
tiene un impacto importante sobre el resto de los eslabones de la cadena de
valor y sobre otros sectores, creando un efecto derrame sobre el turismo, la
gastronomia, el transporte, la produccion y la venta de articulos conexos. A
nivel cultural, es valorada porque difunde nuestra cultura y el idioma
espaiol en otros paises.

La industria audiovisual en Argentina moviliza fuertes inversiones, es generadora de valor
agregado, empleo calificado y divisas. Al mismo tiempo tiene un impacto importante sobre el
resto de los eslabones de la cadena de valor y sobre otros sectores, creando un efecto derrame
sobre el turismo, la gastronomia, el transporte, la produccién y la venta de articulos conexos. A
nivel cultural, es valorada porque difunde nuestra cultura y el idioma espafiol en otros paises. En
los Ultimos afios la produccién de contenidos audiovisuales realizados en el pais y en particular en
la Ciudad de Buenos Aires, se ha posicionado internacionalmente por su calidad, originalidad y
creatividad, registrando un importante crecimiento en cuanto a la presencia de sus productos en
los mercados externos.

La rapida expansidn de las vias de distribucién de productos audiovisuales en el mundo, como la
television digital y la produccién de series para Internet y de contenidos para celulares, son
factores que evidencian el incremento de espacios para los servicios audiovisuales y generan la
oportunidad de llenar las grillas internacionales con talento y productos nacionales.

Panorama actual del intercambio internacional de Servicios Audiovisuales
La produccién de contenidos audiovisuales, sean telenovelas, series, peliculas, documentales,

publicidad o animacidn, forma parte de lo que se conoce como servicios basados en conocimiento
(SBC).

Los SBC son una de las formas de exportacién de mayor valor agregado ya que generan empleo,
impulsan la innovacién y el desarrollo tecnoldgico del pais y constituyen una gran fuente de
ingreso de divisas. Estan integrados principalmente por servicios contables, legales, arquitectura,
ingenieria, audiovisual, publicidad, informatica, investigacion y desarrollo, consultoria y servicios
empresariales.

La venta al exterior de los SBC consiste en la exportacién de una produccién derivada de la materia
gris argentina y que en el afio 2015 facturd alrededor de USD 6500 millones, pese a que sus
productos no salen fisicamente por la Aduana, sino de manera electrénica.



El segmento audiovisual representd el 4% de ese total (alrededor de USD 276 millones) y pese a la
compleja situacién cambiaria relacionada con el intercambio de divisas, ese mismo afio Argentina
liderd las exportaciones en la regidn, delante de Brasil, Ecuador y México.

En 2016, si bien el total de exportaciones bajé un 6.7% (alcanzando los USD 6027 millones), los
SBC se posicionaron como el tercer complejo exportador de Argentina, después de los sectores
oleaginoso y cerealero, superando a la industria automotriz.

Durante el primer semestre de 2017 el comercio internacional de SBC amplié el saldo positivo y
acumulé el mayor superavit anual desde 2013. Las exportaciones sumaron USD 2.975 millones tras
expandirse un 27,3%, registrandose variaciones positivas en las ventas externas de todos los
rubros. Las importaciones también aumentaron durante los primeros seis meses del afio, pero
sélo un 11,8% (alcanzando USD 2.393 millones) y por lo tanto, el comercio de SBC arrojé un saldo
positivo de USD 582 millones, cifra que excede holgadamente la reportada para la misma etapa de
2016y ratifica la tendencia del sector en su generacién de ingresos netos positivos.

Cabe destacar que la actividad realizada por productoras de cine, televisién y video, distribuidoras,
exhibidoras, laboratorios y estudios cinematograficos, entre otros actores, es considerada como
una “industria cultural y creativa”.

Las industrias creativas representan hoy el 2.8% del PBl argentino y en 2015, se exportaron 240
millones de ddlares en bienes y 306 millones de délares en servicios culturales, incluyendo
contenidos y formatos para cine y televisién. Dentro de este sector, la produccién audiovisual, la
publicidad y los contenidos digitales fueron los segmentos de mayor crecimiento en los UGltimos
afos, con el 53% del PBI cultural argentino (segun datos del Sinca), siendo el audiovisual el rubro
mas importante con el 39% del PBI cultural.

Con el objetivo de potenciar el crecimiento de este sector y favorecer el acceso de nuestras
producciones a las distintas oportunidades que nos presenta el entorno, en el afio 2011 se
promulgd la Ley de Promocién de la Industria Audiovisual y se cred el “Distrito Audiovisual” en la
ciudad de Buenos Aires (que ofrece capacitacion, incentivos fiscales y crediticios para aquellas
empresas del sector que se instalen en el drea).

A nivel nacional se avanzé en el programa “Red de ciudades culturales” (integrada en un principio
por Salta, Neuquén, Cérdoba y Godoy Cruz) que promueve el desarrollo federal y fomenta la
exportacion de servicios audiovisuales (principalmente contenidos y formatos para cine y
television).

Paralelamente, se han implementando una serie de medidas cambiarias que favorecen las
condiciones para el ingreso de divisas, se trabaja en la generacion de acuerdos de cooperacién
cultural audiovisual y se evalUan los huevos desafios de comercializacion que la era digital
propone.

Con el objetivo de eliminar barreras innecesarias u obsoletas al comercio exterior y mejorar la
competitividad de las economias regionales a lo largo de toda la cadena de valor, el pasado 25 de
Agosto, el Ministerio de Produccién publicé los decretos nimero 673 y 674, que modifican los
aranceles de importacién de productos y bienes de capital necesarios para la produccién
audiovisual. Entre los articulos alcanzados encontramos camaras de video y equipamientos
electrénicos de Ultima generacidn, altamente demandados por el sector televisivo y
cinematografico.

Métodos y herramientas para el intercambio internacional de Servicios Audiovisuales



La exportacion de servicios culturales se manifiesta a través del suministro transfronterizo, el
consumo en el extranjero, la presencia comercial en el exterior y el movimiento internacional de
personas fisicas.

El presente cuadro define los distintos modos de ejecutar el comercio exterior de serviciosy
describe de forma sencilla los ejemplos clasicos para el area cultural:

Modos de suministro del comercio internacional

Modos de
suministro

Descripcion

Tanto el proveedor como el consumidor permanecen en sus respectivos

Transfronterizo L
(Modo 1) temtorios

Ejemplo; Descarga de una pelicula adquirida de una empresa no residente
Consumo en El consumidor recibe el servido fuera de su temitorio de ongen
el extranjero Ejemplo: Turistas extranjeros que gastan en actividades culturales (adquisicién
{Modo 2) de un boleto para una presentacion de danza)
Presencia Los proveedores del semvicio establecen (o adquieren) una filial, sucursal u
comercial oficina representativa en otro temitorio a través de la cual prestan sus servicios
{Modo 3) Ejemplo: Filial extranjera de una compaia cinematografica internacional

Un individuo {sea el propio proveedor del sewvicio si €l o ella es una persona
Movimiento que trabaja por cuenta propia o su empleado) esta presente en el extranjero
de persona fisica con el fin de suministrar un servicio
{Modo 4) Ejemplo: Ingresos obtenidos por la presentacion de un grupo musical en el

extranjero

Fuente: Adaptado del Mamual de Estadisb cas del Comerdo internacional de Sewvicios, 2010

En la practica, los productores de servicios audiovisuales optan por alguna de las siguientes
alternativas o las combinan, con el objetivo de concretar transacciones en los mercados
internacionales.

También se valen de las siguientes herramientas de compraventa internacional, ya sea para
establecer un primer contacto con clientes del exterior como para crear un posicionamiento
externo sostenido a largo plazo.

Venta directa

Las productoras audiovisuales optan por ser ellas mismas representantes y comercializadoras de
sus productos. Esta modalidad requiere la presencia en ferias internacionales (estrategia elegida
por las firmas de mayor envergadura pero considerada restrictiva para empresas pequefias), la
realizacién de viajes o la participacidon en misiones comerciales y rondas de negocios. En las
grandes productoras, la venta directa suele concentrarse en un area especifica de la empresa,
como por ejemplo una divisidn internacional orientada hacia una blsqueda mas agresiva de
mercados externos. En las productoras pequenas, el rol especifico de blisqueda y contacto con
clientes internacionales es asumido mayormente por los socios o bien delegado a agentes
especializados.

Venta a través de una distribuidora local
Existen distribuidoras locales que representan y comercializan productos audiovisuales argentinos.
En general, la distribuidora recibe un porcentaje que varia entre el 20% y el 30% del precio de



venta y se hace cargo de los gastos de promocién, presencia en ferias y viajes. El contrato entre las
partes se establece por un periodo de tiempo determinado (que generalmente varia entre 3y 5
afnos), y para un territorio especifico, de manera tal de que no haya superposicién entre empresas
tratando de colocar un producto en un mismo mercado. La distribuidora puede negociar también
una participacién sobre los negocios derivados.

Venta a través de una distribuidora extranjera

En este caso la productora local deja en manos de una empresa extranjera la comercializaciény
distribucién de sus productos. Los objetivos principales son beneficiarse de la presenciay
trayectoria internacional de la distribuidora, poder incorporar su producto/servicio a una oferta
mas amplia y atractiva al comprador externo, llegar a varios paises y derribar barreras culturales
(idiomaticas principalmente). Aqui también se celebra entre las partes un contrato internacional
gue determina derechos, obligaciones y el tribunal internacional con jurisdiccién competente en
caso de litigios.

Coproduccion con una productora extranjera y/o distribuidora

En este caso, una empresa local se une a una o varias firmas extranjeras con el objetivo de
compartir el costo de produccidon y el riesgo empresarial, negociar los derechos de
comercializacién segln el territorio, distribuir ganancias y pérdidas. Los contratos pueden ser por
proyecto o por un conjunto de proyectos y se enmarcan dentro de acuerdos de cooperacion
cultural internacional reglamentados por ambos paises (ellos establecen los porcentajes de
participacién de cada una de las partes para que el bien/servicio resultante sea considerado como
nacional en ambos paises).

En Argentina, para poder operar en el comercio internacional de servicios audiovisuales, es
necesario cumplir determinados requisitos impositivos, inscribirse para tal fin y obtener
habilitaciones oficiales seglin sea necesario. La exportacion se registra en una factura electrénica
de exportacién o en un contrato internacional {(son documentos de validez comercial internacional
y deben presentarse a la institucién bancaria al momento de ingresar las divisas resultantes de la
operatoria exterior). En el portal oficial de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires se puede
consultar una guia paso a paso de “Cémo exportar servicios” que describe de forma interactiva los
principales aspectos a tener en cuenta antes de embarcarse en el comercio internacional de
servicios.

Ademas, la Agencia Argentina de Inversiones y Comercio Internacional pone a disposicién
informes de paises y sectoriales en su Biblioteca digital (trabajos de investigacién que analizan los
comportamientos de los mercados externos, potenciales nichos de negocios y ventajas
competitivas), ofrece cursos de capacitacidn a distancia y fomenta la participacion en ferias
internacionales.

El objetivo principal es simplificar los procesos a emprendedores y pymes, formalizar el trabajo en
modalidad freelance y generar mejores negocios.

La Exportacidn de Servicios Audiovisuales argentinos

Analizando el panorama actual de la exportacién de servicios audiovisuales argentinos se
evidencia una importante concentracién de operaciones en la Ciudad de Buenos Aires (constituye
el principal foco de analisis siendo objeto de numerosos estudios) y la Provincia de Buenos Aires,
gue conjuntamente relinen 58,6% de las empresas. Siguen en importancia Cérdoba, Santa Fe y
Mendoza.

La participacion del resto del pais en la actividad del sector es menor dado que sus pymes
experimentan dificultades para mantener el ritmo exportador y en el acceso a mercados.



Del dltimo Informe sobre Exportaciones de servicios de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
realizado por la Direcciéon de Comercio Exterior (donde se presentan los resultados de las
encuestas realizadas a empresas del sector durante el periodo 2009-2010) podemos destacar las
siguientes caracteristicas del sector audiovisual exportador:

1) La mayor parte de las empresas exportan a pocos mercados, siendo Estados Unidos y Espafia los
principales destinos de exportacién, seguidos en menor porcentaje por los paises del MERCOSUR.

Principales mercados de destino de exportacién - Audiovisuales Modalidades de exportacién de servicios

Brasi Otros
Espafia 12% 12% Presencia de
25%
personas
naturales
209%
México
12%
transtronteriza
v 51.8%
13%
EEUU
25%
Consumo en
talia
13%

el exterior
25.5%

3) Los medios de transmisidn electrénicos son los mas usados para la comercializacién de las exportaciones de servicios.

E144,5% de las empresas utiliza correo electrénico y paginas web.

2) La oferta izaesla i de comercializacién mas popular ya que mds de la mitad de las empresas encuestadas la prefiere.
El 25,5% de las firmas opta por realizar consumo en el exterior y un 20,3% recurre a la modalidad de presencia de personas fisicas.
Menos del 2% de las empresas encuestadas recusre a otros medios.

Medios de transmision de las exportaciones de servicios

Via web
24.2% Otros
3,1% Incorporado en
otro soporte
digital
3,5%
/ . Telef6nico
9.3%

Via correo
electrénico
20.3%

Incorporado en
un CD/DVD
11,5%
Presencial: viene

Presencial: viaja el consumidor

alguien de la 1.9%

empresa

163%

4) Para el sector audiovisual, las barreras de acceso mds severas se encuentran en las dificultades para lograr tratamiento nacional en los mercados externos,
la ausencia de convenios bilaterales, la cantidad de dias para obtener una visa de negocios y la pirateria. Las restricciones al ingreso de divisas, la alta carga

ivayla P ia latoria c también una barrera que dificulta la llegada de la inversion extranjera y la internacionalizacion de las
firmas.

2) La oferta transfronteriza es la modalidad de comercializacion mas popular ya que mas de la
mitad de las empresas encuestadas la prefiere. El 25,5% de las firmas opta por realizar consumo
en el exterior y un 20,9% recurre a la modalidad de presencia de personas fisicas. Menos del 2%
de las empresas encuestadas recurre a otros medios.

3) Los medios de transmisién electronicos son los mas usados para la comercializacion de las
exportaciones de servicios. El 44,5% de las empresas utiliza correo electrénico y paginas web.

4) Para el sector audiovisual, las barreras de acceso mas severas se encuentran en las dificultades
para lograr tratamiento nacional en los mercados externos, la ausencia de convenios bilaterales, la
cantidad de dias para obtener una visa de negocios y la pirateria. Las restricciones al ingreso de
divisas, la alta carga impositiva y la transparencia regulatoria constituyen también una barrera que
dificulta la llegada de la inversién extranjera y la internacionalizacién de las firmas.

El MERCOSUR Cultural



El comercio de SBC entre paises del MERCOSUR contrasta con el intercambio intrarregional de
mercancias y tiene muy poca participacién en el total. La escasa importancia se explica porque las
operaciones intra firma son muy relevantes en el comercio de SBC y las compafiias lideres en este
sector son originarias de Estados Unidos y la Unién Europea, siendo estos los principales socios en
materia de SBC.

Ademas, la baja participacién del comercio intra MERCOSUR de SBC se relaciona con una oferta
brasilefia concentrada en el mercado interno y la existencia de diversos factores institucionales
gue restringen el comercio al interior del blogue, como cuestiones tributarias y los escasos
avances en la flexibilizacién del sector. El Tratado de Asuncién, mediante el cual se cred el
MERCOSUR en 1991, establecia entre sus objetivos el libre comercio intrarregional de servicios. A
diferencia del intercambio de bienes, donde a pesar de las dificultades hubo grandes progresos en
materia de liberalizacidn, en el caso de los servicios los avances fueron muy limitados. En 1997 se
firmé el Protocolo de Montevideo sobre Comercio de Servicios del MERCOSUR, que buscaba
liberar este intercambio entre los miembros en un periodo de 10 afios. El acuerdo entré en vigor
recién a fines de 2005 en Argentina, Brasil y Uruguay solamente.

En este contexto de progresos muy limitados existe un amplio margen para avanzar en la apertura
en materia de servicios y contribuir en el desarrollo del comercio intrarregional.

Los consorcios de exportacion audiovisual

Un consorcio de exportacion es una alianza voluntaria de empresas con el objetivo de promover
los bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y de facilitar la exportacién de sus
productos mediante acciones conjuntas (ONUDI, 2004).

El grupo Creatividad Audiovisual Argentina, CREAAR, es el primer consorcio exportador de la
Argentina dedicado a la produccién de contenidos audiovisuales y a la prestacién de servicios
técnicos. Oficialmente, el grupo comenzé a funcionar en octubre de 2008, integrado por 7
empresas que buscaron complementarse para brindar servicios integrales de television, creativos
y técnicos. Su conformacion fue promovida por la Fundacién Standard Bank y la Fundacion
Export.Ar (hoy Agencia Argentina de Inversiones y Comercio Internacional); que facilitaron el lugar
de reuniones y pusieron a disposicién una coordinadora que asesord a los socios durante los
primeros meses de funcionamiento.

Las productoras que integraron inicialmente este grupo exportador fueron Insomnia Films SH, SWL
SRL {(Magnetis), GAP Cine & Video, Sudestada Cine SRL, Alfa Vision SRL y Hook Up Animation101.
Con el paso del tiempo el nimero de miembros se redujo, algunas firmas se alejaron y nuevos
participantes se sumaron a la iniciativa. Las empresas Insomnia Films de Pineles y Nanton SH,
Scatmusic SH, Magnetis, GAP Cine & Video S.A. y GAPZ CINE SRL componen el consorcio
actualmente.

El caso de CREAAR resulta innovador porque esta destinado fundamentalmente a la venta de
servicios y porque se orienta a los objetivos particulares de las empresas que lo conforman.

Todas las empresas que conforman CREAAR son pequefias o medianas productoras de contenidos
con alguna experiencia en el mercado internacional, sobre todo en lo referido a la prestacién de
servicios de televisién.



Para el objetivo de proyeccién internacional, estas firmas, con actividades de produccién
complementarias, emprendieron una doble estrategia. Por un lado, presentarse de manera
conjunta en el mercado internacional, conformando toda la cadena de valor de la produccién
televisiva y ofreciendo soluciones integrales a los potenciales clientes. Por otro, promocionar los
servicios individuales de cada miembro e intentar vender sus contenidos ya producidos,
atendiendo a las demandas que puedan detectarse.

Una de las formas que el consorcio privilegié para abrirse al comercio internacional fue elegir
destinos poco explorados por las firmas locales, para realizar alli un desembarco estratégico.

Los buenos resultados impulsaron la creacién de nuevos consorcios de exportacién en el interior
del pais como el “Consorcio Audiovisual Mendoza Exporta” integrado por once empresas
radicadas en la provincia y el “Consorcio Exportador Audiovisual — Cérdoba Produce” formado por
6 empresas de la ciudad de Cérdoba.

La participacion argentina en la escena internacional: empezando el 2018

El Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA) y la Agencia Argentina de Inversiones y
Comercio Internacional organizaron un “Snack and Screen Argentina - Discover New Content”,
donde se presentaron diez producciones argentinas de calidad (diversas en cuanto a su formato,
cantidad de capitulos, extensidon y género) a compradores internacionales. El evento se realizd en
enero 2018 dentro del marco de NATPE Market & Conference Miami.

NATPE constituye uno de los mercados mas importantes para proyectos, creadores y gestores de
contenidos multiplataforma, como también de servicios audiovisuales, para el mercado hispano
de los Estados Unidos y los paises latinoamericanos. Con 350 expositores globalesy 1.100
compradores que representan a 75 paises, NATPE se posiciona afno tras afio como una de las
plataformas de negocios internacionales mas efectivas para profesionales del sector que deseen
establecer contactos comerciales.

Se trata del tercer Snack and Screen internacional gestionado por el INCAA, luego de dos ediciones
previas celebradas en Cannes en 2017, de las cuales resultaron ventas de proyectos asi como
coproducciones. Esta iniciativa se suma a otras acciones anuales del Instituto en espacios locales
como Ventana Sur, donde realizé por segundo afio consecutivo el Fiction Factory, y en el Festival
Internacional de Cine de Mar del Plata, con el Lobolab, donde se invitan agentes internacionales
interesados en el contenido audiovisual.
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El comercio internacional de bienes y
servicios culturales

Por Karina Scherer

Entrevista a Agustina Peretti Ex-Directora Nacional de Promocion Exterior de
la Cultura del Ministerio de Cultura de la Nacién

Agustina, ¢Como es la dindmica actual del comercio exterior de bienes y servicios culturales?
Quisiera que me describas el proceso de comercializacion en funcién del tipo de bien o servicio y
las normativas que lo rigen.

Empiezo por decir que cada industria tiene sus propias particularidades, lo cual implica que quien
va a promocionar y comercializar sus productos en el exterior —por ejemplo un editor de libros,
un productor musical o un productor de cine-

para tener éxito antes tiene que empezar por conocer muy bien cdmo esy cémo funciona su
industria en particular.

Ahora, uno puede tomar el universo de industrias culturales o creativas de una manera amplia o
acotarlo. Puede tomar la definicidn tradicional que comprende la musica, la industria editorial y el
sector audiovisual, o trabajar en el universo un poco mas amplio de las industrias creativas e
incluir -por ejemplo- el sector de artes visuales o escénicas. También esta todo lo que tiene que
ver con la normativa que rige el comercio exterior. A veces la hormativa esta relacionada con una
ley, como es el caso de las artes visuales (1), que reglamenta la circulacién internacional de la
obra de arte, y que es una legislacidén que ya tiene muchos afios de implementacion, mientras que
en otros casos la normativa comprende resoluciones puntuales elaboradas ante determinada
coyuntura a través de alguno de los organismos nacionales, como por ejemplo la Secretaria de
Comercio. Cada industria o sector tiene su propia especificidad, asi que es muy importante que el
productor conozca, en su caso propio, lo que esta vigente en ese momento, para actuar en

consecuencia.

1- Ley 24.633 Circulacién Internacional de obras de arte. Decreto 1321/97 Reglamentacién de la
ley 24.633

En el caso de la exportacién de bienes, cuando uno tiene que mover mercaderia, estoy hablando
de productos fisicos, intervienen muchos actores en la cadena de valor y a veces el costo final se
hace muy alto. Al sumar los costos internos y los costos para trasladar esos bienes al exterior
pueden resultar poco competitivos. Entonces hay que buscar cdémo bajarlos. Por ejemplo, en este
Ultimo tiempo la Secretaria de Comercio ha dictado una resolucién a través de la cual se crea un
sistema que se llama “Exporta Simple”(2) que simplifica el proceso exportador para casos de
menores cantidades en kilaje o monto. Por ejemplo, los libros o productos con disefio, son
sectores que se veran muy favorecidos por este nuevos sistema. “Exporta Simple” va a ayudar a
generar mas exportaciones a costos mas competitivos. Entonces es importante que el productor
conozca cual es la normativa, tanto general como especifica, para su sector en forma puntual.



Permitime abordar con algunos ejemplos lo que te he dicho. Tomemos el caso del sector
editorial. Por un lado estan los libros que son medibles, cuantificables y almacenables, de manera
gue uno puede decir “voy a hacer un despacho al exterior de 500 unidades” de tal o cual libro. En
este caso necesito conocer la posicidon arancelaria del libro, -que es un nimero que identifica
como sale ese producto del pais-, qué impuestos o retenciones o pagos puntuales se deben
efectuar para que ese bien pueda ingresar y ser comercializado en el mercado destino. Hay que
asegurarse, ademas, que no tenga alguna restriccién en ese pais respecto al contenido, ya que a
veces hay cuestiones culturales, religiosas o idiosincraticas que pueden repercitir en los costos.

2. Resolucién 725-E/2017 Régimen de Exportacidn Simplificada denominado “EXPORTA SIMPLE”
Asimismo, hay otra dimensidon de la industria del libro que son los derechos de autor. Es un tipo de
comercio que ya no es fisico porque no es cuantificable como lo son los libros. Los derechos
constituyen un intangible que se puede vender al exterior y, en este caso, lo que opera es un
contrato entre el duefio de esos derechos y quien va a adquirir derechos por una cantidad de
tiempo, o por un territorio en el que ese derecho se podra comercializar. Un contrato va a regular
bajo qué condiciones operara el adquirente de los derechos. En el primer caso hablamos del
comercio de bienes, mientras que en éste, se trata de comercio de servicios. Cada uno tiene su
propia modalidad y normativa.

En el caso de las artes visuales, es decir todo lo que tiene que ver con las obras de arte (esculturas,
pinturas, serigrafia, fotografia, entre otras), en nuestro pais tenemos la ley de circulaciéon
internacional de obras de arte y su respectivo decreto reglamentario que tienen mas de veinte
anos. Actualmente se esta trabajando en mejorar esa normativa porque se entiende que no
favorece ni facilita la circulacién del mercado de arte, sobre todo por una serie de disposiciones y
reglamentaciones que lo afectan.

Las dificultades, entonces, surgen porgue puede haber una ley que, en su espiritu, haya querido
favorecer a determinado sector, pero después se han tomado decisiones a través de diversos
organismos nacionales que no permiten beneficios concretos al sector porque impiden o
conspiran contra la circulacion. Por ejemplo, para la industria del libro podria haber hoy una
reglamentacién a favor de que los libros salgan y circulen con mas facilidad, pero en el caso de las
obras de arte hubieron disposiciones que fueron en contra de esa circulacién. Por eso estamos
trabajando puntualmente en ese sector para ayudar a que las obras entren y salgan facilmente,
siempre con la prioridad de cuidar y preservar el patrimonio.

El Ministerio de Cultura es |la autoridad de aplicacién de la ley -a través de la Direccién Nacional de
Sitios y Lugares Histéricos (antes Direccidon de Artes Visuales)- siendo ésta quien expide la licencia
de exportacion o de importacion de obras, gue es un tramite que hoy se hace en forma presencial,
pero estamos trabajando para que se pueda realizar en forma virtual, lo que permitira agilizar y
facilitar las gestiones a galeristas o artistas ya que no necesitarian viajar a Buenos Aires para
efectuar el tramite.

En lo que respecta al sector audiovisual, la publicidad y los videojuegos, aplica también el tema
de los derechos. En estas areas se trabaja mucho con el exterior. Argentina es un pais que exporta
casi el 80% de lo que produce en videojuegos, asi que es muy importante contar con contrato
firmado para resguardar los derechos, tanto de quien desarrolla un software como de quien hace
contenidos.

éPodras hablarnos de las herramientas de comercializaciéon y promocion para el comercio
internacional de estos productos?

Como ya mencionamos, cada sector tiene sus particularidades a la hora de comercializar sus
productosy, a la vez, cada mercado en el exterior se rige por sus propias reglas de
comercializacién. Con lo cual el exportador debe conocer ambas necesariamente.



En las artes visuales la principal forma de comercializacidn en el exterior es a través de las ferias.
Si hay presencia en las ferias, no sélo hacemos una promocion internacional de nuestros artistas
sino que, también, se venden sus obras y eso forma precio. En el caso de la industria editorial, las
ferias también son una ventana de promocién tanto para la parte de derechos como para la venta
de libro fisico. Tenemos por ejemplo las grandes ferias del libro como Frankfurt y Guadalajara y si
uno trabaja con libro infantil y juvenil o ilustrado debe ir a la feria del libro de Bolonia. En la de
Frankfurt se comercializan especialmente derechos de autor y en la de Guadalajara también se
venden libros al publico y se generan negocios entre profesionales. En todos los casos son
ventanas para la comercializacidon y la promocidn.

A su vez, hay mercados que comercializan libros en forma directa a través del propio comprador,
gue pueden ser el librero o el editor, y otros que operan con un distribuidor. Por ejemplo, Brasil es
un mercado gue tiende mucho a la concentracién en el distribuidor, como eslabén local. Entonces
uno ya sabe que para comercializar libros en Brasil hay que encontrar un buen distribuidor, que es
quién recibe los libros y después hace el vinculo con las librerias o las grandes cadenas y otros
lugares donde se comercializan libros.

Entonces, retomando lo que mencionaba, uno debe conocer cual es la principal forma de
promocién, si es una feria u otray, a su vez, cémo opera ese mercado. Para dar otro ejemplo, el
mercado de los Estados Unidos cuenta con todo un universo de seleccionadores de textos para las
grandes bibliotecas publicas; esta figura se ocupa de hacer la blsqueda de cuales son los titulos
gue quieren esas bibliotecas o los que esas instituciones publicas compran. Entonces, como
exportadores, dar con esas personas para que vengan a ver nuestros catalogos, para que vean si el
perfil de literatura que tenemos les puede interesar es clave. En este caso, son ellos quienes
después recomiendan al comprador.

Se trata entonces de conocer las particularidades que tiene cada mercado. En lo que se refiere al
sector editorial (aunque se podria extender a otros sectores), la Argentina opera en la actualidad
principalmente con los paises de la regidn; la mayoria de lo que vendemos es a América del Sury
nuestro mercado esta bastante relacionado con lo mas cercano por razones geograficas,
culturales, de idioma etc. entonces también los posibles negocios se buscan alli.

En la industria audiovisual si querés vender contenidos podés ir a Mipcom, a MIPTV, L.A
Screenings y NATPE que son las principales plataformas en las cuales, si uno trabaja con la
industria del cine, de la televisién o con el audiovisual en general, deberia estar. Alli van nuestros
posibles compradores o los que pueden marcar tendencia; entonces es importante ir y conocerlos.
Para ingresar a estos circuitos de ferias y mercados éuno depende de algun intermediario que
los haga ingresar, o se puede ir directamente?

Se puede participar de forma individual, ir a través de un grupo de empresas con un coordinador,
o estar presente a través de alguien que trabaja como una suerte de distribuidora y lleva una
carpeta con varios proyectos. En cada caso, tomar la decisién de ir solo o bajo el paraguas de
alguien que lo represente depende de quién sea la persona o personas que vayan. En algunos
mercados, ferias y festivales de cine, por ejemplo, esta la figura del INCAA que tiene presencia en
casi todos los lugares importantes, como en Cannes, por ejemplo. Ahi hay un respaldo institucional
gue nuclea a todas las empresas que van. Por supuesto, después cada uno sigue su agenda y hace
sus propios negocios y muchos de los que van compiten entre si porque son todos productores, y
cada uno trabaja en su linea estética y artistica.

Lo que es fundamental en cualquier caso es tener armada de manera previa la agenda y tener
muy claro el objetivo para el cual se quiere ir a una feria o mercado; es necesario haber hecho la
mayoria de los contactos con anticipacion porgue en las ferias los dias son pocos y el tiempo es
corto, entonces hay que tratar de tener previstas las reuniones para no perder oportunidades.



También es muy importante tener en claro los puntos para tratar, ya que son reuniones breves de
10 0 15 minutos. Se recomienda tener pocos objetivos para la reunién y gue no sean generales
sino especificos. Por supuesto, hay que adaptarlos seglin con quién uno se va a encontrar, es decir
tener informacion de las personas a conocer para dar con quién puede estar interesado en
huestro producto.

éLa informacion respecto de los asistentes a las ferias y mercados y de sus perfiles, se puede
conocer previamente?

Por lo general esa informacién se puede buscar en internet o con colegas en las camaras
empresarias del sector. Cuando uno se inscribe en las ferias, rapidamente se accede a las bases de
datos de todos aquellos que van a participar, en ellas estan las descripciones de lo que buscan y de
gué es lo que ofrecen. También en internet hay mucha informacion disponible, como por ejemplo
los catalogos de las ferias anteriores. El tip: ir lo mas preparado posible para optimizar el tiempo y
los recursos.

¢Como se ingresa a las ferias o mercados? Ademas, écomo se facilita desde el Estado este
acceso?

Como te decia, para ingresar a las ferias uno puede ir por su cuenta, como profesional visitante y
hacer la inscripcion online, pagar el pasaje, la acreditacién y el pase o ir bajo un paraguas
institucional. La Agencia Argentina de Inversiones y Comercio Internacional (ex Fundacion
Exportar) tiene un calendario de ferias, festivales y mercados en los que participa. Eso facilita las
decisiones porque uno no se tiene que ocupar del stand, ni de obtener la acreditacién, sino
ocuparse fundamentalmente de organizar la agenda. Eso si, hay que sacar el pasaje ya que estos
organismos no cubren dichos costos.

La Cancilleria también es un buen lugar para acceder a este tipo de respaldos institucionales en los
cuales a veces también los gobiernos locales participan. En la ciudad de Buenos Aires, el gobierno
tiene una politica bastante fuerte de promocién de las industrias culturales hacia el exterior, y
otras ciudades del interior como Cérdoba o Rosario y algunas provincias también tienen politicas
activas.

En el Ministerio de Cultura de la Nacién, desde la Direccién Nacional de Promocidén Exterior de la
Cultura a mi cargo, trabajamos justamente en estos temas, en concordancia total con la Agenciay
la Cancilleria, mas algunos otros organismos. Se trabaja en la presencia de la Argentina como
invitado de honor en algunas ferias y eventos internacionales, y con otros organismos que tienen
también injerencia en la promocidn internacional de los bienes culturales. Asi, se suele invitar a
autores y editores, se financian pasajes, se colabora con la programacién, y se hace un trabajo de
articulacién y de armado de agenda desde la propia Direccion y el Ministerio de Cultura.

Por ejemplo, en cuanto a las artes escénicas, ahora se esta trabajando en la presencia de la
Argentina como pais invitado de honor en el Festival Iberoamericano de Bogota que se llevara a
cabo en marzo de 2018. Alli nuestro pais va a estar presente con una accién de promocidn fuerte,
acompanando a las obras de teatro que se van a presentar y a los productores argentinos que van
a participar de un espacio de mercado que tiene el festival denominado “V.I.A.”. También
participaremos en la parte formativa con workshops, con talleres ofrecidos por dramaturgos y
artistas argentinos o personas vinculadas a las artes escénicas del pais que también estaran
presentes.

El Ministerio de Cultura de |a Nacién (a través de varios programas) contempla ciertos beneficios
para atender las invitaciones a festivales o eventos internacionales. Hay un jurado o comité de
seleccidén que analiza, revisa y puntla la pertinencia del evento, los antecedentes de la obra, grupo
o artista, y a partir de ahi se puede colaborar con pasajes por ejemplo. Es primordial este
acompafiamiento porque muchas personas necesitan de este apoyo para acceder a huevos



mercados y, sobre todo, teniendo en cuenta que no sélo nos interesa que puedan ser invitados a
un festival sino que haya un entramado institucional que acompafie la presencia Argentina en
dicho mercado.

Desde la Direccidn se esta trabajando en estrategias de construccién y abordaje de mercados
focales. El afio que viene Colombia sera para nosotros un mercado focal. Vamos a tener muchas
acciones ahi, vamos a estar en el Festival de Teatro, en la Feria del Libro de Bogota donde somos
también Pais Invitado de Honor y en la feria de arte contemporaneo ARTBO. Nuestra estrategia es
la integralidad. Desarrollar mercados lleva mucho tiempo, hay que armar las relaciones, producir
acciones, todo requiere un tiempo de maduracién. Recién estamos comenzando, porque la
creacién de la Direccidon es muy reciente, pero se esta trabajando en esa linea.

éPara el sector de artes escénicas cual es la dinamica de intercambio a nivel del comercio
internacional?

En este sector la dinamica mas usual es que haya una invitacion de un festival. La compania viaja
para participar en él, y se sugiere que haya un contrato entre el director o productor, y el que
establece el vinculo con la parte contratante, es decir un booker, manager o alguien que trabaja el
recorrido de la compafiia para que después pueda cobrar. Esa figura es la que hace el scouting de
posibles salas o festivales donde puede participar la compafiia. A veces el contrato lo firma ese
representante y a veces lo firma el productor general o el director, eso depende mucho de cémo
se distribuyen los roles dentro de la compafiia. Siempre es importante que esté el contrato para
fijar con claridad las condiciones en lo que respecta a cantidad de funciones, cuanto seran los
honorarios, quién tendra a cargo el costo de los traslados internos, etc.

Después esta la cuestion del traslado de la escenografia, que puede requerir la intervencién de un
despachante de aduana, que es quien tiene que hacer todos los papeles para que la escenografia
pueda salir del pais y entrar al otro. Esto requiere de tiempo, que repercute en los costos. Por eso
a veces puede funcionar mejor una compahia con poca escenografia o que se puede hacer de
manera sencilla para montar en el lugar de destino. En fin, hay muchas cosas a negociar al
momento de pensar en embarcarse en estos proyectos.

é¢Como se accede a los mercados externos en el caso de las artes escénicas?

Los programadores de festivales internacionales son los contactos que uno puede hacer para
intentar acceder en tanto compania. Por ejemplo, para esta Ultima edicion del FIBA asistieron mas
de 40 programadores de festivales internacionales, productores y diferentes instituciones que
trabajan con companias. Esos son los mejores contactos que uno puede hacer cuando quiere que
su compania empiece a girar por el mundo.

Otra posibilidad es participar en mercados como el Mercado de Industrias Creativas (MICA), el
FIBA o en eventos organizados por el Instituto Nacional del Teatro (INT). Es decir, en eventos
donde se invita a programadores o productores del exterior. Esos contactos vienen, visionany
seleccionan obras en funcion del perfil del festival o mercado al cual representan. Desde otra
perspectiva, cuando una compania viaja a un festival, su manager o quien cumple ese rol, debe
moverse, recorrer, ho quedarse sélo con las tres o cuatro funciones que va a hacer sino seguir
ofreciendo el espectaculo u otras obras de la compafia. También es muy importante seguir los
contactos a la distancia, de manera permanente, para ponerlos al tanto de las novedades que uno
va generando. Esto es clave para que el vinculo permanezca, porque hay mucha gente haciendo lo
mismo, la competencia existe, y uno tiene que tratar de mantener el interés del otro todo el
tiempo para generar nuevas oportunidades.



¢Qué sugerencias o recomendaciones le harias a los productores que quieran acceder al
mercado internacional de bienes o servicios culturales? éQué aspectos te parece que deberian
de tomar en cuenta?

Lo primero es estar siempre informados. Si van a comenzar a participar en ferias, festivales,
mercados hay que conocer bien el perfil de ese evento: cual es el publico que va, si se trata de una
feria para profesionales o es mas para el publico general. También hay que ver si se corresponde
con el perfil de lo que yo tengo para ofrecer y analizar si es el mejor lugar para participar. Analizar
si se esta realmente preparado para ir, porque hay ferias que son las mejores del mundo, pero
quizas en el estado de maduracién de mi negocio no estoy para ir alli, sino que me conviene ir a
una feria mas local que requiere una menor inversién de recursos y me sirva de preparacién para
posteriormente ir a un evento de mayor escala. Es decir, hacer como una suerte de entrenamiento
en una feria de una escala un poco menor vy a partir de alli transitar hacia una escala mayor dentro
de los negocios internacionales.

¢Qué oportunidades observas en la actualidad para la internacionalizacién de bienes y servicios
culturales de en la Argentina?

Hoy nos encontramos en un excelente contexto para salir al mundo con nuestros bienes y
servicios culturales. Hay una vocacién de |la Argentina por salir, el Estado estd decidido a hacerloy
acompanar a nuestros productores y emprendedores, y se estan tomando iniciativas y decisiones
gue van en esa linea. La industria editorial, las artes escénicas, las artes visuales, tienen ahora
grandes oportunidades que esperamos puedan aprovechar y acompafar. De parte del Ministerio
de Cultura de la Nacidn, la Agencia y la Cancilleria hay una vocacidon muy fuerte de trabajar juntos
y en forma articulada. Se esta trabajando en mesas de trabajo permanentes en varios proyectos y
ese entramado facilita mucho las posibilidades de las empresas. Las oportunidades estan dadas
para avanzar en el aprovechamiento de estas nuevas posibilidades.

*La presente nota se realizd cuando la Lic. Peretti estaba en funciones como Directora Nacional de
Promocidén Exterior de la Cultura del Ministerio de Cultura de la Nacidn, con lo cual hay referencias
a la gestidn a su cargo de ese momento.

La entrevista de ACC: Fernando Moya:
el caso FUERZA BRUTA

Fernando Moya

CEO de OZONO Producciones

Entrevista: Graciana Maro | Edicidon: Graciana Maro - Bruno Maccari

Fernando Moya fue manager y productor de Fito Pdez, Charly Garcia, Divididos, Los Pericos y
Mercedes Sosa, ademas de las carreras televisivas de Jorge Lanata y Natalia Oreiro. Entre 2010y
2016, fue Director de Mdsica y Teatro en T4F. Durante esos afios, tuvo a su cargo grandes shows
internacionales, entre los que se destacan Madonna, Coldplay, Maroon 5, Rolling Stones, ademas
de tres ediciones del PERSONAL FEST.

Luego de su paso por CIE-Rock & Pop, decide crear una firma independiente enfocada en la
produccién y promocidn de teatro, musica, shows en vivo y de TV. Asi funda, en 2002, Ozono



Producciones SRL. Actualmente, Ozono se concentra en la generacién y produccién de shows en
vivo y teatrales de primer nivel con formato de exportacién.

Su portfolio reciente esta integrado por artistas y producciones de peso internacional: Fuerza
Bruta, Soy Luna, Tini, Violetta, Radio Disney Vivo, obras de calidad como Peter Pan Todos Podemos
Volar, y producciones ad-hoc para sponsors, como Espacio Personal Juegos y shows a medida de
Fuerza Bruta en diferentes eventos. Creando contenido propio de calidad y productos de interés
internacional, Ozono Producciones aporta al pais un valor a través de la promocidén y creacién de
una hueva generacion de artistas y productos.

En los Ultimos afios Ozono Producciones ha logrado la puesta en escena de espectaculos de
produccién local como Fuerza Bruta, que ya se ha presentado en las ciudades mas importantes del
mundo, entre ellas: Londres, Nueva York, Beijing, Seul, Tokio, Lisboa, Atenas, Madrid, Budapest,
Miami, Chicago, Bogotd, San Pablo, Rio de Janeiro, México DF, Buenos Aires. Y continGa ofreciendo
experiencias Unicas para la audiencia a través de productos entrafables y memorables.

Graciana Maro (GM): Tal como sabés, este nuevo numero de la Revista ACC esta dedicado al tema
de la internacionalizacién de bienes y servicios culturales. En este marco, nos parecia interesante
tomar como caso de analisis la experiencia de Fuerza Bruta, en tanto producto generado en la
Argentina, con un fuerte reconocimiento local y a la vez con marcado alcance internacional. Como
punto de partida, y haciendo un ejercicio de salto hacia atras, nos gustaria saber cémo se gesté
Fuerza Bruta, partiendo desde su concepcién como producto artistico.

Fernando Moya (FM): Desde Ozono, nuestra empresa productora, vivimos un momento de
qguiebre en la relacién con los artistas que trabajabamos a nivel nacional e internacional: ocurrié
cuando tuvimos bajo nuestro contrato a Natalia Oreiro. Hasta entonces éramos una oficina que
comercializaba en Latinoamérica, algunos pocos paises de Europa y algo de Estados Unidos; nos
costaba mucho vender en otros mercados shows de Fito Paez, de Charly Garcia, de Mercedes Sosa
(pese a que ella era quien mas trabajaba en Europa de todos los artistas que representé). Con
Oreiro, en cambio, alcanzamos gran repercusién mundial: empezamos a vender shows en Rusia,
Rumania, Turquia, Israel, Malasia, mercados en los que nunca hubiéramos pensado que podiamos
vender un show. Esto nos hizo reparar en los aspectos de marketing y en todo lo que genera una
plataforma como la televisidn, que logra traspasar las fronteras de una forma mucho mas rapida y
sencilla que la radio. Hasta entonces nuestro catalogo se basaba principalmente en artistas de
radio, y la radio tiene sus limites culturales y de idioma. De hecho, el limite territorial era Espana y
algo de los Estados Unidos (hasta donde se habla en espafiol). Este nuevo fendmeno nos puso en
alerta y nos abrié un nuevo panorama. Ello coincididé, ademas, con el fraccionamiento que se
produjo por entonces dentro de la Compafia De La Guarda, a quienes habiamos producido en
2001. Uno de sus directores se retiraba, y el otro -Diqui James, director creativo- se quedaba en su
propio proyecto. Ahi aparecié un espacio para que Ozono participara. Pensamos que el desarrollo
internacional de De la Guarda podia ser una base sélida también para Fuerza Bruta (FB), la nueva
creacion.

GM: Es decir, |la gestacidn de FB fue un concepto planteado desde el inicio, claramente objetivo, y
apoyado en una alianza estratégica entre FB y Ozono...

FM: Claro, fue objetivo. Nos propusimos ir atras de la plataforma que armé de alguna manera De
la Guarda y suponiamos que la propuesta de FB iba a tener impacto, también por el tipo de show
gue se estaba preparando. La idea fue hacer un show no language, centrado en la musica, sin
lengua y que, ademas, sea factible de moverse en distintos paises. Aunque nosotros arrancamos
con el show aca en Buenos Aires, y a huestro timing, ya teniamos por delante la apertura en
Londres, unos seis meses después, en el reconstruido Roundhouse, un lugar en el que De la
Guarda ya habia trabajado tres o cuatro afios atras. Esa fue una temporada de tres meses, en la



gue todos apostaban alcanzar entre 15 y 20 mil espectadores, y terminaron siendo 100 mil. Fue un
gran éxito, que ademas nos dio impulso para comenzar el trabajo internacional.

GM: Desde entonces, Fuerza Bruta {constituye el producto insignia de Ozono como productora?
éSe puede decir que, de alguna manera, replicaron luego el modelo de internacionalizacién con
otros productos, tales como Violetta, Tini, Soy Luna y otros proyectos que comparten algunas
similitudes?.

FM: Claro, el mismo razonamiento tuvimos con los proyectos de Disney. Cuando aparecio Tini,
produciendo Disnhey tiras de television al estilo de Cris Morena, suponiamos (de nuevo, por la
llegada de la televisidn) que el vivo de esos shows podia ser muy importante. Y de hecho, el vivo
de Violetta fue de los mas exitosos para una artista femenina en la historia argentina. Con Soy
Luna hicimos una primera gira por Latinoamérica y esta al mismo nivel. Supongo que el aho
préximo, cuando haga Europa, Argentina y Estados Unidos, va a ser una gira de primer nivel, algo
muy muy importante.

GM: {Codmo encararon esos productos en los que existe un idioma y son quizas menos
universales?

FM: Al igual que con el fendmeno de Natalia Oreiro, la diferencia en estos casos es que tienen
plataformas de televisién. Y la television te garantiza el rating y la llegada del artista. Los
programas se traducen en el idioma local, y las canciones van en castellano. Lo particular es que
alemanes, belgas, francesas, terminan cantando en castellano, tal como un latino canta en inglés
cuando viene a la Argentina una banda internacional. Lo mismo ocurria con Oreiro cuando iba a
Rusia y cantaban en castellano. Nuevamente, lo que te permite eso es la televisién. Porque esos
temas no los pasan por la radio. Es la televisidn la que te arma la plataforma. En conclusién: creo
gue es fundamental pensar sobre qué plataforma uno se va a mover; y ver al marketing como la
herramienta para introducir tu producto en cada mercado.

GM: (Y para el caso de FB funciona de un modo similar?

FM: En este sentido, Fuerza Bruta es un buen ejemplo para analizar el caso de Asia. Nuestro
primer show es en Taipei (Taiwan); alli nos esta yendo excelente. Desarrollamos una plataforma
con un socio televisivo de alla, y con gran alcance en YouTube. Logramos una venta anticipada de
40 mil entradas. Vamos a Corea y se repite el mismo fendmeno: temporada larga, gran proporcién
de venta anticipada, que alcanza unas 28 mil entradas vendidas en Corea. Pero después vamos a
China, y llegamos con una venta anticipada de solo 2 mil entradas. éQué pasd? iQué cambid tanto
en este mercado? Y lo que cambid es el control de los medios, la "Social Media”: en China no hay
YouTube, ni Google, ni Facebook, ni Instagram, que son los medios sociales por los cuales nosotros
nos movemos como artistas. Por ende, en China hubo que empezar un trabajo totalmente de cero,
muy artesanal, durante tres afnos. Incluso, cambiamos mucho nuestras condiciones econémicas
con el empresario local para que, de todos modos, se pudiera hacer la gira. Hoy una de las
compaifias importantes de China estd mirandonos, y es fruto de ese trabajo. Todavia nos falta
mucho para consolidarnos en el mercado chino, pero vamos bien.

GM: (Cuales son los aliados clave con los que debés contar (ya sean partners, administraciones
publicas, medios, corporaciones, redes, productores) a la hora de conocer y entrar en un nuevo
mercado internacional?

FM: Yo creo que en todos los casos es muy importante el socio local. Trabajar a nivel local con
alguien que tenga dominio de los medios y del conocimiento del mercado es fundamental. No
siempre lo hemos logrado. A veces no llegamos a un pais con la mejor empresa o con aquella que
tienen el mejor marketing o alianza con medios. Pero creo que ese es el camino. En los casos en
gue llegamos con socios que no son los mejores, nuestra apuesta es ayudar al empresario, aportar
en las cuestiones que se deben cubrir, aportar para que se logren las alianzas necesarias, ya sea en
radio o, sobre todo, en televisidon para difundir lo que estamos haciendo.

GM: Digamos que seria un diferencial necesario....



FM: Yo pienso que si. Tener un producto en un pais sin apoyo televisivo y sin apoyo de radio es
imposible. Empresarialmente, es un aspecto central. Es necesario saber con quién te relacionas
internacionalmente y quiénes son tus socios en el mundo. Nosotros, por experiencia y por
trayectoria, hoy tenemos llegada a socios muy importantes, que son himero uno en el mundo:
Disney es una compania numero uno, también nos asociamos con la compania que hizo la gira de
los Rolling Stones el afo pasado, empresa nimero uno del espectaculo en vivo, quienes realizaran
con nosotros la gira de Soy Luna en Estados Unidos. Entonces, yo creo que ese lugar, de tener
llegada a esa gente (que también tiene que ver con nuestro historial, con la cantidad de shows
internacionales que hicimos aca en Argentina), ayuda a tener afuera partners poderosos, tanto en
capital como en llegada a los medios.

GM: ¢En alglin momento consideran como parte de la estrategia a las alianzas con entidades
gubernamentales?

FM: No es mi estilo. No es mi fuerte |la cuestidn politica. La verdad que nunca me apoyé en ningln
gobierno para ir a ningln lado. Por supuesto hemos tenido invitaciones para viajar con ciertos
artistas, y nunca nos negamos. Pero no es parte de una estrategia. No considero que los planes de
gobierno sean estratégicamente potentes para el sector. Justo estamos por hacer un festival
Coreano, el K-pop, vy se percibe una idea muy distinta: hay una articulacion entre el gobierno
coreano, la televisién coreana, mucha gente involucrada. Cuando hacés algo en el exterior desde
Argentina, tenés que arreglar vos mismo tus problemas con la TV local, ocuparte de que la
television argentina refleje lo que estas haciendo, llevar los periodistas... Desde el gobierno no
suele pensarse en eso. Pueden invertir mucho en exposiciones como las de Shanghai o Milan, pero
no esta la mentalidad de distribuir o amplificar a partir de esas iniciativas.

GM: Puede también que el sector privado de cierta envergadura esté algo alejado de las politicas
publicas del sector de la cultura o el entretenimiento, y viceversa... parecieran entidades
antagédnicas. Volviendo un poco atras, y para cerrar el proceso de gestacién de sus productos:
cuando Fuerza Bruta inicia un nuevo proyecto, écémo seria el ciclo de vida natural hasta llegar a
los mercados internacionales? El proyecto creativo se piensa en Argentina, se ensaya aca y se
trabaja con la compafia local...

FM: Si, claro. El Centro Cultural Recoleta es como nuestro centro de pruebas. Para nosotros es
muy necesario contar con esa base, es el lugar donde probamos las cosas, y el publico argentino es
siempre el primero en presenciar nuestras propuestas. Alli es donde nosotros terminamos de
entender cdmo funciona una determinada escena con el publico.

Una escena se piensa y se desarrolla técnicamente, pero después hay que ver cémo funciona con
el publico y eso lo hacemos siempre, o casi siempre, aqui. Por ejemplo, el show que estrenamos
en Japdn tuvo algunas escenas en las que no contamos con esa posibilidad. Nosotros las
gueriamos ensayar con publico en el estadio Malvinas Argentinas, pero finalmente tomamos la
decision de no hacerlo. Creo que no fue bueno: si hubiéramos ensayado con publico nos
hubiéramos dado cuenta de algunas cosas que surgieron cuando ya estdbamos en plena
temporada en Japdn. Alli fue mas complejo retocar escenas y arreglarlas. Aca hubiera sido mucho
mas practico.

GM: Respecto a la conformacion de la compafiia, éactualmente cuentan con un elenco en
Argentina y lo replican en otros lugares? ¢ C6mo es la convivencia entre elencos de temporaday
elencos de gira?

FM: Nosotros tenemos casi cuatro elencos, en los que participan artistas de EEUU, Brasil,
Argentina, y ahora de Japdn. Con esos cuatro elencos nhos vamos moviendo segln las necesidades
gue tenemos y va rotando su composicién. En un momento, Japdn estuvo cien por ciento
integrado por argentinos y dos o tres americanos. Después tuvo ochenta por ciento japonesesy
veinte por ciento argentinos. Y ahora esta con un setenta y cinco por ciento japonesesy
veinticinco por ciento americanos. Se fueron trasladando y moviendo cosas. También depende del



modelo de exhibicién en cada mercado. En Japdn, no estamos de gira, sino en un venue
permanente, de lunes a viernes. En enero de 2018 abrimos una temporada en San Pablo con un
elenco noventa por ciento brasileros y diez por ciento argentinos. Este verano de 2018, fuimos por
primera vez a Mar del Plata, con una compania cien por ciento argentina. Y en el caso del elenco
de EEUU, esta volcado parte en Japdn. No es que estan con nosotros en forma permanente;
trabajan en otros proyectos. Cuando volvamos a EEUU, veremos a quién contratamos de ese staff.
GM: (Existen compaiiias similares a Ozono que vos tomes como insighia o como modelo referente
a nivel mundial?

FM: Si, las compafias que hay en ese orden son mucho mas grandes que nosotros. Blue Man
Group es una compafia que tiene un desarrollo internacional un poco mas grande que Fuerza
Bruta, pero no hace shows de musica. Ademas la gente que maneja Blue Man Group solamente
maneja Blue Man Group. Cirque du Soleil es una de las compafiias mas grandes del mundo y la
mas interesante como referente. Obviamente es cien veces mas grande que FB, y se dedica
exclusivamente a producir circo, ho como Ozono. Son nimero uno en ello, lo hacen muy bieny
tienen mucha capacidad de produccién. Después hay companias en Europa, como Stage
Entertainment, una compafia centrada en producciones de teatro, pero que no hace cosas chicas
ni management local de artistas; es produccién teatral de productos de Disney (tienen Rey Ledny
Aladdin en Hamburgo y Espafia, y lo tuvieron en Paris). Y ademas, estan las compafias
tradicionales como la de Andrew Lloyd Webber, que hace producciones de Broadway y en
Londres. Actualmente, estamos charlando con ellos para hacer una de sus obras aca en Argentina
y en Brasil. Este tipo de compafias son importantes, y uno tiene relaciones. Con la productora de
Lloyd Webber me paso algo genial: me iba a reunir con la presidenta de AEG en Europa, y yo
pensaba équé le cuento? iqué hice? iqué no hice?. Nos sentamos, y cuando le propongo contarle
sobre mi, me interrumpe y me dice: "te la voy a hacer facil: tu manager de produccién en
Inglaterra es también mi manager de produccidn, asi que por él sé todos los secretos de Fuerza
Bruta. Y llamé a EG Entertaiment para ver si te conocian y me contestaron: "Si, quédate tranquila,
acabamos de hacer Rolling Stones con él en Buenos Aires y es un pibe genial”. Conclusion: todo es
relacional, y mas en este mundo que no es tan grande.

GM: Una compafiiia dedicada a la produccién y explotacion de espectaculos, y orientada a la
internacionalizacién de sus productos, itiene dificultades en términos de normativas o, advierten
alguna carencia respecto a las particularidades de la actividad? éO crees que esta contemplado al
igual que otros sectores de servicios? Porque habitualmente no es considerada como una empresa
tradicional...

FM: Nosotros estamos bajo leyes argentinas y bajo leyes inglesas. Tenemos una compania en
Argentina y una compania en Inglaterra. Hacemos contratos con una y con otra, y cada cual se rige
por sus leyes y sus normas locales. La ventaja que tiene es que a veces es mejor el tratamiento de
retenciones de impuestos entre Inglaterra y muchos paises del mundo. Tienen mejores tratados y
acuerdos bilaterales, cuando Argentina no tiene tantos. Entonces, la compania de Argentina sufre
mayores retenciones que en Inglaterra.

GM: Desde la perspectiva de quienes empiezan a buscar nuevos mercados para sus productos
escénicos o musicales, {qué claves podrias compartir o qué aspectos debieran considerar ellos a la
hora de proyectar su expansion?

FM: Yo creo que hay dos caminos: uno es el que hace muy bien, por ejemplo, Lino Patalano. Lino
busca figuras importantes, que tengan peso en sus paises, como el caso de Darin en Espafa. Busca
la combinacién de una figura importante, y en el pais en el que esa figura es reconocida, produce
un espectaculo que funciona. Otro camino es el que ha tomado, por ejemplo, Les Luthiers: un
trabajo artesanal, de instalacidn, que es una estrategia muy recomendable para cualquiera:
trabajar, trabajar y trabajar. Asi un artista se va haciendo conocido y se va instalando en un
mercado: termina teniendo el publico y una gran convocatoria. El otro caso, es estar atento a otras
variables que pueden conformar una plataforma. Es nuestro camino. Tiene que ver con todas las



cuestiones gue se pueden cruzar: ya sea la televisidn, internet o YouTube. Es decir: medios que
puedan visualizar el espectaculo y tengan penetracién en el mercado. No solo en Argentina, sino
gue estan funcionando en muchos lugares mas.

GM: Pensando a futuro, écudl es el desafio en términos de internacionalizacion que se plantean?
¢Es un momento propicio para abrir nuevos mercados o dedicarian su esfuerzo a la consolidacién
de mercados ya probados?

FM: Nosotros estamos pensando en abrir un foco de shows permanentes como hicimos en Tokio.
Ahora lo queremos hacer en Londres, Las Vegas lo vamos a hacer en Nueva York y ojala
pudiéramos hacer Hamburgo y/o Shanghdi. Esas son las ciudades del mundo que podrian sostener
un FB en forma permanente. Hoy, mi primer pensamiento es ese. Ademas, estoy pensando en que
la compafiia siga girando para sostenernos econémicamente. No nos quedamos en el
pensamiento de producir eso y hada mas, sino que estamos pensando también en poder seguir
girando y en tener un nuevo show.

Programas de estudios colegas en
Administracion de las artes

Desde ACC salimos a recorrer el mundo para conocer y destacar programas
académicos colegas focalizados en la Administracion de las Artes y la Gestion
Cultural. Con este propdsito nos interesamos en reconocer criterios similares
asi como identificar distintos enfoques tedricos y practicos respecto a los
conceptos de estudio y capacitacion de nuestro sector. En cada nimero
presentaremos un programa de estudio destacado.

En esta ocasidn es el turno de presentar al Programa de Becas para Arts Managers del Devos
Institute of Arts Management at the University of Maryland en Washington DC.

Estructurado en un programa de cuatro semanas de residencia en la Universidad de Maryland
durante 3 afios consecutivos, este programa se ofrece de forma gratuita, postulacién y seleccion
de por medio, a directores y gerentes del campo de las artes de todo el mundo.

Entre los puntos diferenciales del programa, se destaca un disefio curricular que prioriza el
intercambio de saberes y experiencias, la generacién de redes y la creacién de espacios de
aprendizajes comunes a través del disefio de una residencia a la cual los becarios del primer,
segundo y tercer afho asisten juntosy participan de actividades adaptadas a su afio en el
programa.



¢Qué incluye esta beca?

Formacién académica intensiva en gestién sin fines de lucro, finanzas, planificacién, recaudacion
de fondos, evaluacién y marketing. Acceso a lideres de instituciones culturales de todos los
Estados Unidos, incluyendo visitas a instituciones seleccionadas.

Trabajo grupal intensivo y colaborativo.

Tutoria personalizada, tanto durante como entre las residencias mensuales.

Cubre el pasaje aéreo y terrestre entre Washington DCy el lugar de residencia del becario,
alojamiento durante la beca, viaticos para cubrir los gastos de manutencion durante la beca y
materiales del programa.

Algunos requisitos para aplicar a la beca:
Tener un minimo de cinco afios de experiencia laboral en una organizacién artistica o cultural.

. Ocupar actualmente un puesto como director, jefe de departamento o posicidén equivalente
dentro de una organizacién artistica cultural.

. Tener un excelente dominio del inglés oral y escrito.

Ser capaz de comprometerse con el periodo completo de la beca (las fechas de residencia en
Washington DC para las préximas camadas de becarios sera del 25 de junio al 20 de julio de 2018,
del 1 al 26 de julio de 2019 y del 29 de junio al 24 de julio de 2020.)

Entre los becarios de este destacado programa, cabe destacar la participacién de Andy
Ovsejevich, Director Ejecutivo de Ciudad Cultural Konex quién participo junto a otros importantes
directivos y responsables de organizaciones artisticas tales como la Fundacién AFCA para las Artes
y la Cultura (Egipto), el Teatro Conservatorio Americano (San Francisco), Dance UK, Coro de
Camara Filarmodnica de Estonia, Museo Ivan Honchar y Centro Nacional de Cultura Popular
(Ucrania), Lincoln Center for the Performing Arts (Nueva York), Orquesta de Camara de Los
Angeles, Centro Mexicano de Musica y Sonic Arts, Moscow Virtuosi Chamber Orchestra (Rusia),
Teatro Infantil de Nashville, Consejo Nacional de las Artes de Zimbabwe, Centro Nacional de Artes
Escénicas (China), Centro de Artes Escénicas de Queensland (Australia), Teatro Repertory de
Singapur y Festival Internacional de Cine de Vancouver (Canada).

Para recibir informacion sobre el proceso de solicitud y las préximas fechas de inscripciones para
estas becas, pueden escribir a fellowships@devosinstitute.net

Mas informacién: devosinstitute.umd.edu
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;s Sabias que...?

Curiosidades, tendencias y sucesos relevantes para el analisis y actualizacion
del administrador cultural y artistico.

éSabias que El Arts & Economic Prosperity www.americansforthearts.org disené una herramienta
para ponderar el impacto econdmico de cualquier organizacién cultural sin fines de lucro?

Esta "calculadora cultural" se basa en patrones derivados del comportamiento medio de 182
organizaciones culturales de EEUU. Se podria pensar un dispositivo similar para organizaciones
culturales de Latinoamérica?

ARTS &. FCONOMIC PROSPERITY w

ECONOMIC IMPACT OF THE NONPROFIT ARTS & CULTURE INDUSTRY CALCULATOR

¢éSabias que la creacion de sucursales de los grandes museos es un acontecimiento que, lejos de
ser banal, agita el sistema de las artes?

Los museos que encaran este tipo de proyecto invocan modelos de des-centralizacién y
democratizacién cultural pero evidentemente también ponen de manifiesto estrategias turisticas
para el desarrollo territorial. Los museos “estrellas” entran asi, en un juego casi exclusivamente
econdmico. Sin duda la Fundacién Guggenheim fue pionera en la Iégica del branding -Guggenheim
de Bilbao, Venecia, Las Vegas, Berlin y pronto también en Abu Dabi-, no obstante encontramos
gue varias de las grandes pinacotecas proyectan filiales lejos de sus paises de origen como el
Louvre en Atlanta y Abu Dabi. El Centro Pompidou lleva afios intentando crear una red de centros
de arte que lleven su «marca» en China, Japdn, la India, Brasil y Emiratos Arabes, con el fin de
competir en la escena internacional con el Guggenheim, el MoMA y la Tate.

A

¢éSabias que el Ministerio de Cultura de la Nacién aprobd una nueva modalidad para la
circulacidn internacional de obras de arte?

Esta nueva normativa simplifica los tramites de exportacion de obras para artistas, galeristas y
coleccionistas. A partir de ahora solo hara falta realizar un Aviso de exportacién para obra de
artistas vivos o fallecidos hasta hace 50 afios a través de un tramite online. Por su lado, aquellas
obras pertenecientes a artistas fallecidos hace mas de 50 afios, desconocidos o andnimos, podran
tramitar una licencia en un maximo de 48hs.


http://www.americansforthearts.org/sites/default/files/aepiv_calculator/calculator.html

é¢Sabias que en Argentina existe una plataforma digital de distribucion de obras de teatro para
ver en tv, desktop o movil?

Su nombre es Teatrix www.teatrix.com y su modelo de negocios se enmarca dentro de un nuevo
paradigma de plataformas audiovisuales que buscan una alternativa a la distribucién y
comercializacién en las artes escénicas tales como las internacionales

Cennarium www.broadwayhd.com

éDonde estan nuestros graduados
hoy?

En esta seccién presentamos la actualidad de los graduados académicos de nuestra carrera desde
su creacion en la Universidad de Buenos Aires.

5 PREGUNTAS A LA LIC. MALU ANSALDO

(Especialista en Administracion de Artes del Espectaculo)
1. éEn qué aiio cursaste la carrera y qué titulo recibiste?

Cursé la especializacidén en Administracién en Artes del Espectaculo los afios 2007 - 2008, pero
recibi el titulo creo que en el 2013! Mi vida dio varias vueltas inesperadas!

Luego de terminar mi Licenciatura en Arte Dramatico en la Universidad del Salvador me mude a
Bariloche en el afio 2006. Si bien durante mi carrera de grado habia comenzado a trabajar en el
circuito teatral independiente como actriz y en el Teatro Colon también en escena, no fue hasta mi
traslado al interior que comencé a desarrollar mi trabajo en el &mbito de la producciéon. En ese
contexto fue que obtuve una beca del INT para desarrollo profesional y la utilicé para comenzar mi
cursada en la UBA. Como vivia aun en Bariloche viajaba todos los jueves 20 horas en bus hasta
Buenos Aires para cursar viernes y sabado, y volvia los domingos. En Bariloche por ese entonces
tenia dos trabajos, uno como coordinadora del Programa de Formacién de Espectadores en la
regién y otro como Productora General en la Asociacién Camping Musical Bariloche.

Durante mis afos de cursada ademas conformé una compafiia teatral en Bariloche que
nombramos El Vacio con la cual giramos por Patagonia. Junto con varios companeros
desarrollamos e impulsamos la formacion de la Carrera de Arte Dramatico en la actual Universidad
Nacional de Rio Negro (para ese entonces inexistente); filmamos dos peliculas (una de las cuales
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esta basada en un guién de mi autoria y que también giro por festivales de todo el pais “Mujeres
de Hierro”). Puedo decir que fueron afios por demas productivos y agotadores, con muchas horas
de viaje! Casi una premonicién de lo que vendria después.

2. éComo fue tu desarrollo profesional y académico a partir de culminada la carrera?

Una vez finalizada la carrera me mude nuevamente a Buenos Aires en donde generé varios
proyectos independientes hasta comenzar a trabajar en la Direccién de Festivales del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Aires. Alli formé parte de multiples equipos y cumpli diferentes roles en todos
los Festivales, lo cual me dio un paneo general y una comprensién global de la industria de los
Festivales, algo que hoy en dia valoro absolutamente. Fue durante el FIBA de 2009 que conoci al
entonces director de Norfolk & Norwich Festival de UK quien me invito a trabajar en su equipo
como Productora Asistente en el 2010.

Luego de pasar 5 meses en UK y recorriendo EU volvi a Argentina para finales del 2010 y segui
trabajando en Festivales. A los pocos meses recibi una llamada inesperada; el mismo director de
Norfolk & Norwich y su mujer que trabajaba como la productora del festival ( y una de mis
mejores maestras!) se mudaban a Australia para manejar el Perth International Arts Festival, y me
ofrecian el puesto de productora en Norwich para el afio entrante. Sin pensarlo mas hice las valijas
y me mude a UK.

Al terminar NNF en 2011 me mude a Londres en donde se estaban gestando los Juegos Olimpicos
del 2012. En paralelo a los juegos, la Cultural Olympiad veria a todas las organizaciones culturales
de UK desplegando todo lo que tenian para ofrecer. Shakespeare’s Globe estaba a la bUsqueda de
un productor para su Globe to Globe Festival; un festival que pondria en el mismo escenario el
canon completo de Shakespeare, cada obra producida por una compania de un pais distinto en su
propio idioma a lo largo de 6 semanas consecutivas. Este fue el puesto que se convirtid; yo creo;
en el punto de inflexion de mi carrera como productora internacional.

A partir de alli la red de contactos y organizaciones con quienes trabajo al rededor del mundo se
multiplicé. Luego de este famoso festival y también para Shakespeare’s Globe produje la gran gira
Globe to Globe Hamlet que llevo una puesta en pequena escala a todos los paises del mundo a lo
largo de dos afos (estuvimos en la Sala Casacuberta del CTBA en Noviembre de 2014). Este fue sin
dudas el proyecto mas ambicioso y recompensante en el que jamas hubiera sonado trabajar. Un
sueno hecho realidad, democratizando al extremo la funcién del teatro y el rol que contar historias
tiene para todos los seres humanos. Un trabajo que requeria hacer posible lo imposible y que me
llevo a recorrer el mundo entero y trabajar con un sinfin de roganizaciones diferentes, desde la
ONU hasta UNHCR, Embajadas, Teatros, Centros Culturales, Gobiernos, Festivales hasta gestores
individuales, colegios y universidades.

Entre ambos proyectos trabajé también como productora asociada de Greenwich and Docklands
International festival (un festival de teatro de calle); como Co-Directora del Festival
Latinoamericano de Teatro de Londres y como parte de la junta directiva de Border Crossings, una
organizacion que apoya y promueve el teatro de los pueblos originaros de todo el mundo con base
en Londres.

Encausé mi carrera con un gran foco en la produccidén internacional, generando colaboraciones,
estrategias y desarrollo de proyectos y publicos a lo largo y ancho del mundo; utilizando siempre
el teatro como generador de puentes y herramienta de cambio social, denuncia y promoviendo la
democracia.



Una vez terminado mi trabajo en el Globe recibi varios llamados de mis contactos al rededor del
mundo pidiendo ayuda en sus estrategias internacionales, y me propuse generar nuevas
colaboraciones; giras e intercambios, capitalizando mis redes y ayudando a otros a expandir las
suyas. Continuo con este tipo de trabajo freelance hasta el dia de hoy.

A fines de 2016 me uni a una de las giras de Cirque du Soleil, como Associate Company Manager.
Mi interés por CDS data de mis épocas de estudiante, por querer entender su modelo de trabajo y
de produccién. Una compafiia internacional con 20 shows funcionando en simultdneo; 12 de los
cuales estan en gira constantemente era definitivamente algo que queria explorar. 4000
empleados en total entre artistas y staff moviéndose por el mundo no es tarea menor. Yo queria
saber cdmo sucedia todo desde adentro.

Asi es que trabajé en esta gira por 8 meses; adquiriendo experiencia como line manager de un
equipo que mantenia la gira viva; aprendiendo a manejar presupuestos enormes y complicados;
ocupandome de una compafiia de 120 personas; con casi 50 artistas de 21 paises diferentes. Si
dudas una gran escuela a la hora de trabajar de manera internacional!

Una vez realizado el transfer del show de Europa a Latam (el show es Amaluna que estara en
Buenos Aires en el mes de marzo!) volvi a UK a fin de Agosto de 2017.

3. éDonde te desempeiias profesionalmente en la actualidad?

Estoy en una etapa de transicién entre dos puestos, pero sin embargo siempre estoy involucrada
en proyectos freelance:

De momento estoy desarrollando un proyecto para una compafia de NY en un campo de
refugiados en Grecia para Junio del 2018, una puesta en arabe de La Tempestad de Shakespeare,
actuada por actores arabes residentes en NY y residentes del campo. También estoy trabajando
como productora freelance para un festival en Londres en julio de 2018 y como productora
creativa en una colaboracién entre una compahia inglesa y una argentina, con la idea de generar
una gira de la obra en 2018/2019 por UK y Europa del Este.

A mitad de Noviembre asumiré mi nuevo rol como Executive Producer del National Theatre of
Wales. https://nationaltheatrewales.org Uno de los tres Teatros Nacionales de UK; con un foco en
el trabajo y las historias de las comunidades de Wales, y con un fuerte alcance nacional e
internacional. Es el Unico de estos tres teatros dirigido por una mujer Estoy feliz. Si bien tuve la
suerte de trabajar con dos directores artisticos a quienes admiro profundamente como Jonathan
Holloway en NNF y Dominic Dromgoole en el Globe; no veo la hora de trabajar con una mujer
como lider!

4. ¢{Qué aspecto destacas de tu experiencia académica y qué aplicas en tu actividad profesional?

Destaco varios! Por un lado, para mi fue crucial ver y conocer las caras y ver a personas reales
manejando los teatros y centros culturales a los que yo asistia como espectador. Entender que mi
experiencia como audiencia estaba pensada y no era casual, que |la organizacion, el edificioy la
comunicacién son un todo y que junto con las obras - tanto como todas las otras acciones que se
generan desde una organizacién cultural - cuentan las historias que como audiencia
experimentamos.

Me fascind desde el comienzo poder ampliar mi experiencia como artista también, habiendo
comenzado mi viaje de muy joven escribiendo, pasando por la actuacién y llegando a la
produccién; comprender que todo comunica, y que los equipos y la visién de las organizaciones se


https://nationaltheatrewales.org

ven plasmados hasta en los mas minimos detalles a la hora del consumo cultural. Esto abrié mis
ojos y me ayudo a pensar cada experiencia de manera global, logre articular cada una de mis
experiencias anteriores gracias a la visiéon abarcativa de la carrera y de nuestros profesores.

Definitivamente destaco la calidad de los profesores y su experiencia. Hoy en dia algunos son
grandes amigos; pero en ese entonces fueron los guias y mentores de muchas de nuestras
carreras. Son personas a las que siempre pude acceder con consultas o inquietudes y que aun al
dia de hoy contacto con proyectos que creo pueden interesarles. Siguen siendo referentes.

Los talleres de analisis de casos definitivamente fueron un highlight de la cursada; obligdndonos a
trabajar en equipo y analizando organizaciones de manera global. Claramente un preambulo a la
vida real a la hora de trabajar en equipo. Y la oportunidad de hacer una pasantia dio un tinte de
realidad a la experiencia total. En mi caso fue en el CTBA. Afios mas tarde trabajando en el Globe
no dude en llamar alli mismo cuando tuve la oportunidad de traer este teatro por primeravez a la
Argentina. Para mi fue cerrar un circulo.

Al dia de hoy me encuentro recurriendo a diario a recursos adquiridos durante mi cursada;
trabajando a nivel internacional y con partners de todo el mundo. El hecho de haber estudiado
con companeros de diversas carreras y backgrounds lo hizo aun mas real; mas enriquecedory
definitivamente mas fructifero a la hora de debatir.

5. éQué consejo darias a quienes estén interesados en considerar esta carrera?

Personalmente, cambid mi vida. Llegué a esta carrera con una inquietud, con ganas de ampliar mis
horizontes sin imaginar el impulso y conviccién que estos dos afos de estudio le darian a mi
carrera profesional.

Creo que sobre todo para quienes vienen de una carrera de grado con un enfoque artistico, es
fundamental pasar por una instancia de estudio que genere conocimientos mas duros; mas
tangibles en cuanto a la industria cultural y a la gestién. Creo sinceramente que el teatro puede
generar un cambio en el mundo; pero una obra no habla si no tiene espectadores, si no llega a un
publico el mensaje no se comunica. El trabajo interdisciplinario entre artistas, gestores, gerentes,
organismos pUblicos y privados es crucial a la hora de generar significado. Es importante entender
el mercado, la industria, los mecanismos y los agentes involucrados. Cada dimensién del
entramado cultural es igualmente importante.

Si hay algo que definitivamente activé en mi fue una nueva responsabilidad social y los medios
para poder convertirme en una facilitadora de artistas y audiencias a nivel global. Al dia de hoy
puedo sentarme a la mesa y negociar con agentes, teatros, artistas y organismos gubernamentales
por igual, con la certeza de que tengo las herramientas necesarias para defender mis ideas,
entenderlas en profundidad, comunicarlas y hacerlas realidad. Poder hacer esto como trabajo a
diario es una bendicion.

Le diria a quienes quieren estudiar esta carrera que lo hagan! Que necesitamos gestores;
productores y gerentes formados en multiples aspectos y con una sensibilidad real. Con las
herramientas necesarias para generar el cambio que todos queremos ver en el mundo. Para
contar historias que nos hermanen; para apoyar artistas que necesitan una plataforma para
hacerse escuchar. Para generar un arte accesible, real y democratico que llegue a la mayor
cantidad de gente posible a lo largo y ancho del mundo.
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NOVEDADES MAESTRIA

Viaje de estudios a la ciudad de Mar del Plata

El dltimo fin de semana de noviembre 2017, los alumnos de la quinta cohorte visitaron varias
organizaciones culturales de esa ciudad. El programa de actividades incluyd reuniones con
responsables del Festival de Cine, la casa del Arroyo, el Museo Mar, Villa Victoria, el Centro Arte
Mar del Plata (complejo de teatros Radio City, Roxy y Melany) y el espacio de produccién
alternativa y de difusién de expresiones contemporaneas Casa Yakuzi.

Durante 2017 obtuvieron su diploma de Magister en administracién de organizaciones del sector
cultural y creativo Andrea Hanna, Jennifer Rojas Rincén, Nancy Diez y Virginia Lauricella. Ademas
Astrid Ecker obtuvo su titulo de Especialista. Van nuestras mas calurosas felicitaciones para ellas!
En agosto 2017, el maestrando Fernando Amdan participé en el IX Coloquio de Maestrandos
organizado por la FCE exponiendo sobre “Analisis de estrategias de innovacién en organizaciones
creativas: agencias de publicidad y marketing digital en Buenos Aires (2006-2016)".



En el mes de agosto de 2017 se inicié el cursado de la segunda cohorte en la modalidad virtual.
Participan en ella seis maestrandos:

Facundo Clemente Lipnik Salta-Argentina

Susana Pesis Buenos Aires-Argentina

Claudia di Leva CABA-Argentina

Mario Guerra Montevideo-Uruguay

Gabriela Victoria La Plata-Argentina

Martin Gross Argentino residente en Miami

El equipo directivo de la carreras esta integrado por:

MODALIDAD PRESENCIAL: Héctor Schargorodsky (Director), Graciana Maro (Subdirectora) y Bruno
Maccari (Coordinador Académico).

MODALIDAD SEMIPRESENCIAL: Héctor Schargorodsky (Director), Carolina Gruffat (Subdirectora) y
Karina Scherer (Coordinadora Académica).

Informamos que se encuentra abierto el periodo de postulacién para la tercer cohorte, que se
iniciara en agosto de 2018. Para mayor informacidn visite www.economicas.uba.ar, escribanos

a admartes@fce.uba.ar o admcult.virtual@fce.uba.ar o llame al (011) 5285 6560.

VISITAS ESPECIALES

Durante 2017 nos acompafaron estos destacados colegas:

Lluis Bonet (Director de los posgrados en gestidn cultural de la Universidad de Barcelona)

Gianula Canelos (Universidad Complutense de Madrid).

Malu Ansaldo (Especialista en administracion de artes del espectaculo, y asociada al departamento
internacional del Globe Theatre en Gran Bretafia).

Mas informacién sobre la Maestria,

aqui.

El Observatorio Cultural — ACC5

PROYECTO EULAC FOCUS

El grupo de trabajo sobre cultura, que integran el Observatorio Cultural-UBA y la Universidad de
Barcelona, ha cumplido con el primer entregable consistente en una base de datos conteniendo
informacidn sobre los intercambios entre América Latina y Europa. El segundo entregable es una
propuesta de acciones de alto impacto para favorecer el desarrollo de las relaciones culturales
entre ambas regiones, y sera entregado en el corto plazo. Actualmente, el grupo de trabajo se
encuentra abocado a la preparacién de un libro sobre temas especificos de las relaciones
culturales.

SITUACION DE LA GESTION CULTURAL MUNICIPAL EN ARGENTINA

Para acceder al informe final de esta investigacién haga click aqui.

OBSERVA CULTURA: el 6 de noviembre de 2017 festejamos los primeros veinte anos del
Observatorio Cultural con una jornada académica en la cual participaron destacados colegas del
ambito nacional e internacional. Para acceder al programa haga click agui.

Préximamente editaremos las ponencias presentadas en esa jornada.


http://revistaacc.econ.uba.ar/2018/05/10/novedades-maestria-acc5/www.economicas.uba.ar
http://revistaacc.econ.uba.ar/2018/05/10/novedades-maestria-acc5/admartes@fce.uba.ar
mailto:admcult.virtual@fce.uba.ar
http://www.economicas.uba.ar/posgrado/posgrados/administracion-cultural/
http://revistaacc.econ.uba.ar/wp-content/uploads/2018/05/Panorama-de-la-Gestio%25cc%2581n-Cultural-Municipal-comprimido.pdf
http://revistaacc.econ.uba.ar/wp-content/uploads/2018/05/Panorama-de-la-Gestio%25cc%2581n-Cultural-Municipal-comprimido.pdf

FOTOS XX ANIVERSARIO

CONSULTORIA Y ASISTENCIA TECNICA

La direccién del Observatorio Cultural ha decidido abrir un programa dedicado a impulsar la

transferencia de conocimientos a las instituciones puUblicas y privadas en todo el pais.

Para mayor informacién al respecto puede comunicarse a obscult@econ.uba.ar o al (011) 5285

6560.
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