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Audiovisual: Una Industria con Futuro 
 

 
En plena pandemia de coronavirus, la industria audiovisual uruguaya vivió un gran año en 2020. Varias producciones internacionales 
escogieron a Uruguay como destino ideal para llevar a cabo sus rodajes. En medio de restricciones que afectaron a la industria en todo el 
mundo, la relativa normalidad que se vivió en el país permitió que películas y series pudieran seguir sus cronogramas. Esta actividad, que 
requiere profesionales e insumos de varios sectores económicos, permite generar empleos que escapan a la tendencia a la automatiza-
ción. Así, la multiplicación de producciones en territorio uruguayo repercute de forma positiva en el trabajo local, no solo por la cantidad 
de mano de obra que se genera, sino por la calidad de empleos ocupados. Este CERES Analiza estudia en profundidad a ese importante 
sector de actividad que fue modelo el año pasado, y propone ideas de políticas con el fin de mejorar aún más su impacto posit ivo en la 
economía. 
 
 
 
   
  
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        5 AM. La calle está desierta.  
Una fila de conos impide el estacionamiento a lo largo de tres cua-
dras. El cruce siguiente está cortado. Un camión llega. Un vigilante 
le despeja los conos para que estacione.   
5:20 AM. El motor de un generador interrumpe el silencio.   
En minutos hay una mesa armada con un desayuno buffet. Se es-
cuchan voces. Gente va y viene. El locacionista ubica los vehículos. 
Un camión, una camioneta, otra camioneta, un auto... siguen lle-
gando. El jefe de producción entrega ‘handies‘ al personal del ro-
daje. Sus asistentes arman ‘gazebos’ con mesas y sillas. La ves-
tuarista y la maquilladora se instalan en un ‘motorhome‘. 
5:40 AM. El 2º asistente de dirección se les acerca con un actor 
para que lo preparen.   
Mientras en el medio de la calle cortada el director de arte y el am-
bientador definen los últimos detalles que se verán en la escena, el 
utilero coloca un cartel. La fachada de una casa es ahora un local 
comercial.  
5:50 AM. El asistente de dirección habla por ‘handy‘.  
El asistente de cámara y su ayudante bajan valijas rígidas. En mi-
nutos tendrán la cámara montada. El operador de ‘video assist‘ 
arma un monitor en uno de los ‘gazebos’.  
6:10 AM. Llega el director de fotografía; se reúne con el jefe de 
eléctricos y el asistente de dirección.   
Un grupo de personas descargan luces, cables y trípodes de un ca-
mión. Son los eléctricos y los ‘grips‘.  
El sonidista le coloca los micrófonos a los actores y se ubica con 
sus consolas y auriculares.  
6:30. AM. Llega la directora. Se reúne con los jefes de áreas.  
De la calle vacía y oscura no queda nada.  
Como un mecanismo, cada persona es parte de un engranaje: el 
sistema funciona. En pocos minutos todo queda despejado; en el 
set solo quedan los actores.  
El asistente de dirección alza la voz: 
 - ¡Silencio! ¡Corre cámara!   
- ¡Corre! - Contesta el asistente de cámara.  
- ¡Corre Sonido!  
- ¡Corre! - Contesta el Sonidista.  
- ¡Acción! 
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Nota: Fotografías de backstage del set de la serie Amsterdam, de 
Gustavo Taretto, emitida por HBO. 

Nota: Texto gentileza de Florencia Beltrán - Mutante Contenidos. 
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Introducción 
 
La actividad audiovisual resulta muy 
significativa para la economía en su 
conjunto. La realización del producto 
genera un movimiento asociado en nu-
merosos sectores. Según la Asociación 
de Productores y Realizadores de Cine 
del Uruguay (ASOPROD), esta es una in-
dustria muy especializada y se robus-
tece paulatinamente con la transforma-
ción tecnológica. Es capaz de adaptar 
sus productos y las competencias re-
queridas de la mano de obra.  

El alto contenido creativo que involucra 
una producción audiovisual hace que la 
industria genere empleos con riesgo de 
automatización promedio menor que el 
de la economía en su conjunto y con sa-
larios medios 20% superiores a los de 
otras industrias. Además de ser una ac-
tividad exportadora, es poco contami-
nante, genera valor agregado y aporta a 
la cultura nacional.1 

Los productos audiovisuales evolucio-
nan con el tiempo y el avance de la tec-
nología y las plataformas de difusión. 
En una definición amplia, son “obras 
que comprendan imágenes y sonidos 
que puedan reproducirse, integrados en 
un soporte, cuya grabación, transmi-
sión, percepción y comprensión requie-
ran un dispositivo tecnológico y cuyo 
contenido visual y sonoro tenga dura-
ción lineal. Deben tener, además, como 
objetivo la comunicación del contenido 
y no la utilización de la tecnología con 
otros fines”.2 

Los productos son muchos y variados: 
películas, series, publicidad o documen-
tales. Su desarrollo y ejecución conlleva 
el trabajo de un equipo creativo com-
puesto por guionistas, escritores y com-
positores, entre otros, y un equipo téc-
nico o de realización integrado por ca-
marógrafos, escenógrafos, electricis-
tas, vestuaristas, constructores de set.3  

Las empresas productoras son quienes 
ejecutan el proceso que termina con un 
producto, que luego es distribuido en el 
mercado local o internacional. Algunas 
están más enfocadas en el rubro publi-
citario; otras, en contenido (cine de fic-
ción, documental). Pueden trabajar por 
su cuenta, aunque cada vez es más co-
mún el mecanismo de coproducción en 
asociación con firmas extranjeras que 
aportan inversión y know how al mer-
cado local. 

Concretar el producto requiere la habili-
dad de unir a una gran cantidad de sec-
tores relacionados. Las productoras 
pueden ser pequeñas empresas con 
poca cantidad de empleados fijos, que 
contratan a diferentes profesionales 
para cada proyecto en particular (por 
ejemplo, actores, guionistas, camaró-
grafos, vestuaristas, técnicos en ilumi-
nación); o pueden ser de mayor magni-
tud, con mayor plantilla fija, aunque 
igual es necesaria la vinculación con 
profesionales específicos independien-

tes y por proyecto, en función del tipo de 
producto que buscan realizar. 

Además del desarrollo de proyectos es-
pecíficos propios o en coproducción 
(asociación), muchas productoras brin-
dan servicios de producción a terceros, 
(comúnmente una empresa internacio-
nal que es dueña del contenido), sean 
productoras extranjeras o plataformas 
de streaming. En este caso, la produc-
tora uruguaya es la encargada de coor-
dinar con los demás actores y ejecutar 
la realización de todo o de parte del pro-
ducto. 

El trabajo en la industria audiovisual 
tiene un importante efecto multiplica-
dor y su impacto en la economía es de 
alta magnitud. No solo porque genera 
empleos directos para la realización del 
producto, sino por la cantidad significa-
tiva de puestos de trabajo asociados a 
servicios que se brindan durante el pro-
ceso de producción. El servicio de cate-
ring o el transporte de personas, equi-
pos o vehículos son buenos ejemplos 
de este fenómeno.  

A su vez, los montos asociados a la rea-
lización de producciones audiovisuales 
pueden implicar cifras elevadas de di-
nero que ingresa en la economía, en al-
gunos casos en cortos períodos de 
tiempo. 

A modo de ejemplo, para la producción 
de algunas escenas de la serie Con-
quest, llevadas a cabo en Uruguay, fue 
necesaria una inversión de USD 1,9 mi-
llones. El dinero fue destinado al elenco, 
personal de utilería, ambientación y 
equipamiento, además de otras áreas 
de bienes y servicios utilizados para 
realizar la producción. Quienes adqui-
rieron el dinero como salarios o como 
un aumento en su producción (por 
ejemplo, empresas de catering), utiliza-
ron el saldo para consumir o aumentar 
la demanda de insumos para producir, y 
así sucesivamente. La cuantificación 
del impacto resultó en que un dólar in 

vertido en un proyecto de una magnitud 
como la de Conquest, generó 1,63 dóla-
res en la economía, beneficiando a una 
importante cantidad de industrias y 
mercados que, a primera vista, parece-
rían ajenos a lo audiovisual.4 

Del análisis de la actividad derivan una 
serie de recomendaciones con el obje-
tivo de aumentar su dinamismo y pro-
ductividad. Algunas se inspiran en las 
experiencias de éxito de otros países, 
como el fomento al turismo audiovisual 
y la presencia de los canales de TV 
como pantalla de exhibición. Otras, 
como la elaboración de un sistema de 
pasantías y la diversificación de las op-
ciones de capacitación, surgen como 
respuesta a necesidades planteadas 
por las productoras en su diálogo con 
CERES. 

Sobre la actividad  
audiovisual 
 

En Uruguay existen actualmente unas 
460 empresas vinculadas a la produc-
ción audiovisual.5 Si bien pueden llegar 
a tener un tamaño importante a medida 
que ganan experiencia y reconoci-
miento, la mayoría de las productoras 
son pequeñas y no cuentan con una 
gran plantilla fija de trabajadores. Esto 
se debe a que el flujo de trabajo varía 
considerablemente según los proyectos 
a realizar. Por lo tanto, la modalidad con 
la que trabaja la actividad audiovisual 
es la de contratar personal (camarógra-
fos, técnicos, escenógrafos, asistentes, 
entre otros) a medida que se van con-
cretando los proyectos específicos. 

La producción nacional total ha crecido 
en los últimos años. El año 2018 cul-
minó con un total de 66 productos (en-
tre películas, cortos, documentales y 
más), más del doble que la cantidad 
producida 10 años antes (ver Figura 1). 
El volumen de estrenos en sala de estas 
producciones ha aumentado constante-
mente desde 2011, con una ligera dis- 

Figura 1. Producción nacional de productos audiovisuales 
(Cantidad de producción* por año) 
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minución en 2019 (ver Figura 2). Sin 
embargo, la cantidad de espectadores 
que asisten a los estrenos bajó: en 2019 
llegó a un total de 53.423 personas, muy 
por debajo de las 109.859 personas que 
asistieron en 2017, año récord.6 

Si se mira la cuota de mercado que tie-
nen los países de origen del top 100 de 
las obras cinematográficas estrenadas 
en salas en Uruguay en 2019, el cine es-
tadounidense lidera ampliamente, con 
85,5% de los espectadores. En ese ran-
king, las producciones de Uruguay solo 
alcanzan a 0,7% de los espectadores a 
2019; el porcentaje en 2017 era de 
2,4%.7 

 
Empleos 

En 2019, la actividad audiovisual em-
pleaba a 9.879 personas, cuyas labores 
pueden insertarse en las categorías (i) 
producción de películas, series y pro-
gramas, (ii) postproducción, (iii) agen-
cias de publicidad, (iv) cines y distribu-
ción de películas, (v) radio y (vi) televi-
sión (ver Tabla 1).8  
 
El promedio de riesgo de automatiza-
ción de estos empleos (la probabilidad 
de que su trabajo sea sustituido en el fu-
turo por una máquina) es 49,7%, bas-
tante menor al promedio general de 
63,2%.9  
 
En 2019, el 21% de los ocupados tenían 
empleos con bajo riesgo de automatiza-
ción, 21% con riesgo medio y 46% con 
riesgo alto. En cambio, si se observa en 
la industria audiovisual, un 34% de los 
empleos son de bajo riesgo de automa-
tización, 31% de riesgo medio y 26% de 
riesgo alto. Esto indica que la industria 
audiovisual tiene un porcentaje consi-
derablemente menor de riesgo alto de 
automatización en sus empleos, res-
pecto al total de la economía (ver Figura 
3). 
 
Frey, B. & Osborne, A. (2013) explican 
que un alto riesgo de automatización 
significa que los empleos son poten-
cialmente automatizables en una canti-
dad relativamente corta de años, una o 

dos décadas.10 Es importante tener en 
cuenta que esta investigación se llevó a 
cabo en el año 2013, por lo que el hori-
zonte temporal para lograr la automati-
zación de empleos con riesgo alto ac-
tualmente es más cercano que hace una 
década.11 
 
La posibilidad de que un empleo sea au-
tomatizable y el tiempo que le lleve 
serlo, están condicionados por el tipo 
de tareas que implica. Aquellas que in-
volucran percepción y manipulación, in-
teligencia creativa e inteligencia social 
tienen menor riesgo de automatización. 
Esto se debe a que la tecnología aún 
tiene mucho por mejorar y no ha supe-
rado la capacidad humana de realizar 
ciertas tareas como, por ejemplo, en-
samblar objetos delicados, trabajar en 
posiciones incómodas, producir sensa-
ciones a través del arte o ponerse en la 
piel del otro.  
 
Algunos de los empleos que tienen me-
nor riesgo son más exclusivos a la acti-
vidad, como los directores de cine y afi-
nes y fotógrafos, o los locutores de ra-
dio, televisión y otros medios de comu-
nicación y los periodistas. 
 

Muchas otras tareas también son sus-
tentables, pero no específicas de la ac-
tividad. Algunos de ellos son diseñado-
res gráficos y multimedia, administra-
dores de sistemas, representantes co-
merciales, desarrolladores de software 
y electricistas de obras y afines12. De 
existir un aumento de la demanda en la 
actividad, las personas que realizan 
este tipo de tareas en otros sectores tie-
nen una facilidad relativa a la hora de 
volcarse a lo audiovisual.  
 
Los anteriores resultados son intere-
santes a la hora de pensar políticas que 
generen empleos que perduren en el fu-
turo. 
 
Incentivos 

En términos de política pública, los in-
centivos financieros y no financieros 
son de suma importancia para esta in-
dustria.  

Es en este contexto que se pretende 
presentar los principales programas e 
instrumentos de financiamiento que 
existen en el país. En primer lugar, en el 
marco de Uruguay Audiovisual -la 
marca país que busca mostrar a Uru-
guay como una buena opción a la hora 
elegir un destino donde producir y fil-
mar- surgen dos incentivos económicos 
importantes: el Programa Uruguay Au-
diovisual (PUA) y el IVA CERO. Además, 
se presentan los planes de la Intenden-
cia de Montevideo (IMM), con la plata-
forma de Montevideo Audiovisual y los 
incentivos no financieros que también 
benefician a la actividad. 

Programa Uruguay  
Audiovisual13 
 
Los incentivos PUA nacen en 2019 
como parte de la Hoja de ruta de la acti-
vidad audiovisual, con el objetivo de 
promover la producción nacional me-
diante la atracción de producciones in-
ternacionales y, a su vez, apoyar a la in-
dustria local.14 Es importante destacar 
que la línea internacional y la línea A del 
PUA se hacen en modalidad de ventani-
lla abierta, es decir, los postulantes no 

Figura 2. Estrenos en sala de productos nacionales  
(Cantidad de estrenos por año)  

Tabla 1. Cantidad de personas empleadas dentro  
de la actividad 
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compiten entre sí, sino que la convoca-
toria está abierta todo el año y se en-
foca en que los proyectos avancen sa-
tisfactoriamente. Dentro de la línea A 
(Producción y postproducción del plan 
piloto), se presentaron 42 proyectos y 
se aprobaron 21 de ellos, y en la línea B 
(Desarrollo) se presentaron 47 proyec-
tos, de los cuales 12 recibieron apoyo. 
En la línea internacional se presentaron 
8 proyectos y se aprobaron 6, según da-
tos proporcionados por ANDE. 

Luego del éxito del plan piloto del PUA 
lanzado en 2019, a finales de 2020 fue 
lanzada una nueva convocatoria para 
2021. El PUA internacional está dirigido 
a productoras extranjeras que quieran 
producir en el país largometrajes, corto-
metrajes, videoclips, animaciones, do-
cumentales, producciones televisivas y 
series internacionales. Los proyectos 
deben ser de un mínimo de USD 
300.000. El programa es del tipo cash 
rebate, y consiste en la devolución de 
hasta un 25% de los gastos elegibles in-
curridos en la preproducción, produc-
ción y/o postproducción, con la condi-
ción de que la actividad se realice total 
o parcialmente en el país, y se trabaje 
con empresas locales. De lo contrario, 
los gastos no entrarían dentro del por-
centaje a ser devuelto (el listado de gas-
tos elegibles se puede encontrar en las 
bases del PUA internacional). El dinero 
se devuelve en efectivo y se basa en 3 
franjas de gastos, con cierto tope de de-
volución.15 

Asimismo, también se incluye en el 
nuevo lanzamiento del PUA una línea 
especial para apoyar a la industria publi-
citaria, para abarcar aún más áreas del 

sector audiovisual. Una vez más se 
apunta a las tareas de preproducción, 
producción y/o postproducción que se 
realicen en Uruguay para producciones 
del exterior. El proyecto deberá ser de 
mínimo USD 300.000 y se reembolsa 
hasta 20% del monto total, con un tope 
de USD 100.000 por proyecto.16 

También se vuelven a implementar dos 
secciones destinadas a producciones 
nacionales, por un lado, en fases de pre-
producción y postproducción (Línea A), 
y, por otro, en la fase de desarrollo (Lí-
nea B). Los montos mínimos del pro-
yecto, para que sean apoyados en pre-
producción y postproducción, varían se-
gún la categoría. Para ficción y anima-
ción mayoritaria nacional, el monto mí-
nimo del proyecto es de $2.897.310, 
con un tope de financiamiento de 
$13.372.000. Para ficción y animación 
minoritaria nacional, el monto mínimo 
es de $ 1.782.960, con un tope de $ 
8.914.800. Por último, para la categoría 
de documentales (ya sea mayoritario o 
minoritario nacional), el mínimo es de 
$891.480 y el monto máximo a financiar 
es de $6.668.100. Por su parte, los in-
centivos para el desarrollo (Línea B), se 
encuentran subdivididas en base a los 
montos mínimos de realización del pro-
yecto. Para aquellos cuyo monto mí-
nimo sea de $445.740 y hasta 
$891.480, se les financia, como má-
ximo, $445.740. En cambio, si el mínimo 
es de $891.480 en adelante, se les fi-
nancia $891.480. Los PUA nacionales, 
que apoyan producciones con impor-
tante talento uruguayo, permiten formar 
y capacitar a los técnicos en produc- 
ciones relativamente pequeñas, para 
luego participar en producciones 

internacionales, aumentando así la cali-
dad del capital humano. 

El PUA fue exitoso para garantizar la 
consolidación de nuevos proyectos en 
el país.  Por lo tanto, la consolidación 
del plan como política establecida es un 
elemento fundamental para mantener la 
llegada de nuevos proyectos. 

Por otro lado, dentro de los apoyos que 
brinda Uruguay Audiovisual, se encuen-
tra la exoneración del IVA, amparada en 
el decreto 220/998, para los gastos de 
producción de piezas filmadas en Uru-
guay destinadas al exterior. Dentro de 
los proyectos referidos se encuentran 
largometrajes, cortometrajes, video-
clips, animaciones, documentales, pro-
ducciones y series de televisión, como 
también servicios de distribución. 

Además, existe una gama de otros fon-
dos y concursos a los que las producto-
ras puede acceder (ver Figura 4 y 5). 

 
Crecimiento reciente 

El año 2020 comenzó con importantes 
turbulencias para la economía uru-
guaya, y la actividad audiovisual no es-
tuvo ajena a esa situación. No obstante, 
gracias al desempeño favorable del 
país en términos sanitarios, junto con la 
importante estructura de incentivos ofi-
ciales y la vasta trayectoria de las pro-
ductoras audiovisuales, el 2020 registró 
un considerable aumento de produccio-
nes realizadas en el país.  Tal es así que 
varias plataformas de streaming han 
comenzado a filmar proyectos en Uru-
guay y a concretar muchos más. 

Entre los principales motivos por los  

Figura 3: Demanda de empleos y su riesgo de automatización en la industria audiovisual 
(Porcentaje de personas con base en el número total de empleados demandados por la industria). 
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que las plataformas decidieron elegir a 
Uruguay como destino de producción se 
encuentra, por un lado, el PUA, que hace 
que los costos de producción sean me-
nores en comparación con otros países, 
y el sistema de devolución del IVA. Por 
otro, el hecho de que la pandemia no 
mostraba las mismas dificultades para 

Uruguay que tuvieron otros países de la 
región. Por lo tanto, ante un eventual fu-
turo sin pandemia, o con países con me-
nores precios que Uruguay, es posible 
que las plataformas decidan cambiar a 
otro destino. En consecuencia, además 
de que las productoras tengan el com-
promiso de garantizarle una excelente 

experiencia produciendo a las platafor-
mas, y así generarles motivos para se-
guir eligiendo a Uruguay, también es ne-
cesario aportar un valor agregado que 
marque la diferencia con otras nacio-
nes, para anclar a quienes decidieron 
producir en el país. El boom de servicios 
de producción es una oportunidad de 

Figura 4. Fondos concursables 

Figura 5. Otros incentivos 
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aprendizaje y generación de redes de 
contactos, gracias al intercambio con 
actores internacionales. 

El valor agregado que se le puede dar a 
la actividad, más allá de las ventajas de 
estabilidad política y de locación que te-
nemos como país, está en el profesio-
nalismo de quienes producen. Esto se 
entiende como la presencia de excelen-
tes técnicos que brinden el mejor servi-
cio de producción, así como de guionis-
tas y otros creadores de contenido que 
permitan realizar la totalidad de la pro-
ducción en el país.  

En respuesta a la necesidad de crear va-
lor y al auge de la actividad es que dife-
rentes productoras y actores del sector, 
en conjunto con la Universidad ORT, fir-
maron en marzo de este año un acuerdo 
en el que se comprometen a realizar un 
estudio para evaluar la realidad actual y 
futura de las productoras uruguayas. 
Con base en el resultado de ese estudio, 
crearán programas de formación a me-
dida, pasantías y charlas con profesio-
nales nacionales e internacionales de 
interés para la actividad. Sumado a 
esto, el rol de la política pública y la bús-
queda constante de las productoras por 
nuevos proyectos es fundamental para 
consolidar el crecimiento actual.  

La intendenta de Montevideo, Carolina 
Cosse (que presidió ANTEL, fue minis-
tra de Industria, Energía y Minería, y 
ahora es intendenta de la capital), 
afirma que la audiovisual es una activi-
dad que “tironea hacia otros”, y compro-
metió su apoyo a esta industria. “La 
construcción cultural, el estímulo al arte 
y demás nos tiene que desvelar. Mucho 
audiovisual, mucho trabajo (…) ante una 
industria audiovisual pujante, pero tam-
bién tiene que haber intervención del 
Estado en fomentar las artes”.  

Metodología 

Con el cometido de conocer en profun-
didad la actividad audiovisual y sus 
agentes, en CERES realizamos un rele-
vamiento en formato virtual a producto-
ras uruguayas, en conjunto con entre-
vistas en profundidad a actores puntua-
les. Para seleccionar las productoras 
que participaron del relevamiento, se 
creó un listado de contactos, proporcio-
nados en una primera instancia en en-
trevistas con actores de la actividad au-
diovisual, así como también compañías 
e instituciones incluidas en el directorio 
de Uruguay Audiovisual.17 Esto dio 
como resultado 57 compañías de dife-
rentes tamaños y líneas de negocio: ani-
maciones, películas, cortometrajes, do-
cumentales, eventos y espectáculos, vi-
deos, publicidad y servicio de produc-
ción en general. 

Consistente con estudios previos, la es-
trategia para realizar el relevamiento y 
estudiar la competitividad de la activi-
dad audiovisual se establece en el 
marco de un cluster18. La estructura es 
definida por Michael E. Porter como un 
conjunto de empresas interconectadas 
e instituciones asociadas -geográfica-
mente próximas- vinculadas por aspec-
tos comunes y complementarios.19 

El análisis de competitividad de la acti-
vidad en el esquema de cluster es rele-
vante, ya que su establecimiento está 
relacionado con la generación de exter-
nalidades que permiten, dentro del rela-
cionamiento de los diferentes actores, 
el pasaje de conocimiento y habilidades 
que mejoran la capacidad de las empre-
sas a adaptarse a situaciones exógenas 
que puedan surgir. Según Porter, la per-
tenencia al cluster genera además un 
aumento de productividad de las em-
presas, un estímulo a que se desarrollen 
actividades innovadoras y la adquisi-
ción de facilidades para hacer negocios 
que permitan la expansión del cluster.20 

El cuestionario realizado a las producto-
ras tiene 16 preguntas, que se pueden 
englobar en tres sets diferentes. El pri-
mer set es general y se relaciona con 
aspectos como el tamaño de la produc-
tora, su línea de negocios y el porcen-
taje de sus productos que son destina-
dos a la exportación. El segundo set cu-
bre aspectos de las aristas del diamante 
de Porter, herramienta conceptual utili-
zada para analizar la competitividad de 
la actividad. Las preguntas de este set 
se dividen en cuatro categorías, corres-
pondientes con los cuatro vértices del 
diamante: condiciones de los factores 
de producción, condiciones de la de-
manda, industrias relacionadas y de 
apoyo; y la estructura, estrategia y riva-
lidad de las firmas.  

Las preguntas relacionadas con la con-
dición de los factores permiten determi-
nar si se produce de manera exitosa y 
con buena calidad, de forma de compe-
tir a nivel internacional. Las condiciones 
de la demanda se enfocan en enten-
derla desde el punto de vista de los es-
pectadores locales, internacionales y 
plataformas de streaming. La tercera 
categoría (industrias relacionadas y de 
apoyo), busca comprender la relación 
entre los sectores, en la medida que un 
correcto funcionamiento incentiva la in-
novación. Por último, la categoría refe-
rente a la estructura, estrategia y rivali-
dad de las firmas permite evaluar si el 
mercado genera el contexto necesario 
para que se dé la competencia entre las 
productoras locales, y de esa manera se 
estimule la innovación de los procesos.  

El tercer set de preguntas tiene un gran 
componente de reflexión, ya que refleja 
la opinión del relevado al responder a su 
criterio sobre distintos aspectos. Para 
ello, se brindan elementos visuales en 
los que se evalúa el mapeo de la activi-
dad, la existencia de empresas líderes y 
las características que hacen a la renta-
bilidad de la actividad en Uruguay. 

Resultados 

El relevamiento y las entrevistas en pro-
fundidad han puesto de manifiesto las 
percepciones que tienen los actores de 
la industria respecto de los diferentes 
aspectos que intervienen en la realiza-
ción de productos audiovisuales. Si bien 
el relevamiento estuvo enfocado en las 
productoras audiovisuales, las entrevis-
tas tomaron en cuenta las opiniones de 
otros actores relevantes, tales como 
proveedores y agencias gubernamenta-
les. El relevamiento tiene un carácter 
exploratorio, y sus resultados no repre-
sentan al total de las productoras. 

Se obtuvieron respuestas de 27 produc-
toras. Las firmas tuvieron la oportuni-
dad de responder, con base en su au-
topercepción, cuál era la línea de nego-
cio que más se adecuaba a su actividad. 
De esta manera, la producción de con-
tenido propio para Uruguay fue la res-
puesta mayoritaria, seguida de la provi-
sión de servicios de producción. No 
obstante, debido a la naturaleza de la 
actividad, la mayoría de las productoras 
seleccionaron más de un rubro.  

Un hecho que parece llamar la atención 
es el tamaño de las productoras, gene-
ralmente micro o pequeñas. No obs-
tante, esto tiene que ver con la modali-
dad del negocio, en la que se trabaja por 
proyectos y contratación de personal 
temporal. Por lo tanto, su tamaño no re-
presenta efectivamente la mano de 
obra empleada en una producción. 

Mapa de actores de la actividad 
audiovisual 
 
Para comprender la dinámica de la acti-
vidad, se presenta el mapa de sus acto-
res, junto con la percepción de las pro-
ductoras acerca de su composición e 
importancia de algunos actores en par-
ticular (ver Figura 6). 

Los insumos que utiliza la productora 
para llevar a cabo su actividad están re-
lacionados con el desarrollo, produc-
ción y postproducción del producto.  

En términos generales, existe consenso 
entre las productoras respecto a los ac-
tores relevantes. Sin embargo, algunas 
señalan la importancia de actores pun-
tuales que tienen mayor incidencia en la 
producción y apoyos a la actividad. En 
especial, dentro de los apoyos guberna-
mentales se destaca la figura del Insti-
tuto Nacional del Cine y el Audiovisual 
Uruguayo (ICAU), y otros actores impor-
tantes como el Ministerio de Industria 
Energía y Minería- Dirección Nacional 
de Telecomunicaciones y Servicios de 
Comunicación (MIEM- Dinatel), el Mi-
nisterio de Educación y Cultura, Iberme-
dia y la Intendencia Municipal de Mon-
tevideo.  

Dentro de los apoyos institucionales, se 
destacan la ASOPROD y la Cámara Em-
presarial de Productoras Publicitarias 
del Uruguay (CEPPU). Resaltan, ade-
más, el rol de la red de cines uruguayos 
(Centro Cinematográfico, Salas del inte-
rior, Cine Universitario, y más), así como 
los festivales de cine y el esfuerzo de 
guionistas y directores independientes. 
Señalan, asimismo, el peso que tienen 
las plataformas de streaming para im-
pulsar proyectos. En el ámbito educa-
tivo, se reitera a la Escuela de Cine del 
Uruguay (ECU) como referente en la for-
mación de productores y directores. 

Al tratar de identificar al actor más im-
portante, varias respuestas se inclina-
ron hacia las productoras mismas, por 
ser las que generan el valor agregado y 
movilizan la industria. De acuerdo con 
algunos de los consultados, las produc-
toras son el motor que ha permitido el 
desarrollo de la industria en los últimos 
años en Uruguay, incentivan el desarro-
llo del talento artístico y atraen capita-
les extranjeros (en forma de coproduc-
ción o servicios de producción). Otro 
actor destacado por las productoras es 
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la firma Musitelli, proveedor de equipa-
miento. De este actor se resalta su ex-
periencia y búsqueda permanente de 
brindar un servicio de alto nivel y la ca-
pacidad de innovar y realizar grandes in-
versiones.  

Por su parte, los canales de TV tienen 
un rol particular dentro de la actividad, 
ya que actúan como generadores de 
contenido con base en su oferta televi-
siva (para lo que suelen contratar servi-
cios de producción a las productoras), y 
también como distribuidores de conte-
nido. 

Es interesante mencionar la percepción 
del relacionamiento de las productoras 
con algunas de las instituciones men-
cionadas en el mapa. 

Plataformas de streaming – Las plata-
formas, mundialmente conocidas, tie-
nen un rol importante en la cadena de 
valor de la actividad audiovisual, debido 
a su rol como demandante internacio-
nal. El arribo al país de estas platafor-
mas es relativamente nuevo y en el 
2020 ha aumentado su participación en 
el mercado uruguayo. Estas grandes 
compañías vienen con financiamiento, y 
know-how que permite mejorar la 

calificación de la actividad audiovisual 
uruguaya en el exterior.  

Relación con universidades y otras ins-
tituciones de capacitación– Teniendo 
en cuenta que las productoras afirman 
que los egresados salen con una forma-
ción muy amplia y con poca o nula ex-
periencia dentro del rubro, reforzar una 
línea de diálogo permitiría una adapta-
ción de la oferta educativa, resultando 
en una mejora del producto de la activi-
dad. La oferta de otras instituciones de 
capacitación es calificada como regular 
según las productoras relevadas. Esto 
se debe a que, si bien existen diferentes 
tecnicaturas y cursos relacionados, se 
puede mejorar la oferta para que sean 
más específicos. La comunicación en-
tre los centros educativos y las produc-
toras viene mejorando, y se espera que 
para el futuro algunos de estos cursos 
sean brindados en conjunto entre am-
bas partes. 

Relación con ICAU – Es vista mayorita-
riamente como favorable por las pro-
ductoras relevadas. Dado que se en-
carga de diseñar las políticas naciona-
les de la actividad, es fundamental que 
haya un diálogo entre partes, en donde 
las necesidades de la actividad sean 

tenidas en cuenta y las políticas resul-
ten aún más beneficiosas. Producto de 
la buena relación entre productoras e 
ICAU, además de otros organismos del 
gobierno, surge el PUA, programa que 
tuvo una gran influencia en la demanda 
de servicios de producción por parte de 
las plataformas de streaming. 

Relación con los canales de TV- Los ca-
nales de televisión son descritos según 
diversos actores como otra burbuja con 
una lógica de mercado distinta a la de 
las productoras. De hecho, la relación 
es catalogada como mala o regular por 
la mayoría de los relevados, con mayor 
énfasis en la mala relación con los pri-
vados.  

La evaluación negativa en el relaciona-
miento se debe a que, aunque son acto-
res con una gran capacidad de distribu-
ción y llegada al público nacional (que, 
a su vez, comparten muchas caracterís-
ticas con las productoras), no existe un 
camino de intercambio fluido entre am-
bas partes.  

Se han dado instancias de participación 
de los canales de TV en producciones 
llevadas a cabo en el país e incluso al-
gunos han entrado en el financiamiento 

Figura 6. Mapa de actores 
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y adquirido derechos del contenido. Se 
entiende, en muchos casos, que debe-
rían ser la ventana por excelencia de las 
producciones uruguayas independien-
tes. Sin esta esencial parte de la ca-
dena, se alimenta una imagen negativa 
del cine nacional, que se podría subsa-
nar para educar al público en el con-
sumo de producciones nacionales, de 
acuerdo con una de las productoras en-
trevistadas.  

En lo que respecta a la contratación de 
servicios de producción, sí hay una rela-
ción fluida entre ambas partes. 

Análisis en el marco del  
diamante de Porter 
 
Para evaluar la competitividad de la ac-
tividad, se analiza la información rele-
vada para cada uno de los cuatro vérti-
ces del diamante de Porter, de manera 
de identificar los puntos fuertes y débi-
les del rubro (ver Figura 7).  

Condiciones de los factores 

Los factores de producción fueron valo-
rados positivamente en términos gene-
rales. La posibilidad de rodar en diferen-
tes locaciones a cortas distancias y de 
forma segura son factores esenciales 
que nos diferencian de nuestros veci-
nos. 

Locaciones – Al igual que se identificó 
en “Estudio de caso. Cluster Audiovi-
sual en Uruguay”, se resalta la importan-
cia de los recursos del país que aportan 
competitividad a la actividad.  

Uruguay es un país que posee las cuatro 
estaciones bien diferenciadas, con una 
vasta cantidad de paisajes -ciudad,  

 

campo, playa, entre otros- y de riquezas 
arquitectónicas semejantes a países 
europeos, con lugares históricos y mo-
dernos. Asimismo, Uruguay se diferen-
cia de sus vecinos Brasil y Argentina por 
la corta distancia entre locaciones, lo 
cual permite acceder a diferentes esce-
narios en menor tiempo, y la seguridad 
en términos institucionales o físicos. 
Las productoras pueden rodar en distin-
tos lugares sin temor a que sucedan he-
chos delictivos o que cambien las re-
glas de juego.  

Infraestructura - Uruguay se encuentra 
valorado positivamente en términos de 
infraestructura aérea, puertos y viali-
dad. Estas facilidades implican el ac-
ceso a múltiples escenarios de forma 
rápida, lo que repercute en que la reali-
zación del producto sea ágil. Además, 
existe acceso amplio y generalizado a 
energía eléctrica y agua potable.  

La disponibilidad de infraestructura es-
pecífica destinada a la producción au-
diovisual -particularmente sets de fil-
mación adecuados- ha mejorado al in-
corporar en 2020 una zona franca au-
diovisual en Punta del Este, con la inten-
ción de brindar sets, oficinas, salas de 
proyección, y más. Esta iniciativa es es-
pecialmente atractiva para los inverso-
res extranjeros, que disfrutan de los be-
neficios previstos en la Ley N° 15.921 
de zonas francas y la posibilidad de fil-
mar en otras localidades del país, si el 
monto por hacerlo no supera el 25% de 
los costos anuales en los que incurren. 
Además, como está previsto en la Ley 
N° 19.566, lo recaudado por el pago del 
canon anual será destinado al Fondo de 
Fomento Cinematográfico y Audiovi-
sual, para apoyar a producciones nacio-
nales.  

Otra incorporación relevante es la de 
REDUCTO, un centro que ofrece servi-
cios de sets, oficinas, contacto con 
otras empresas productoras, equipa-
miento, difusión y más.  

Conectividad y seguridad informática – 
Sin dudas que para una actividad inten-
siva en capital tecnológico este factor 
resulta sumamente importante y es un 
diferencial que posee Uruguay. De he-
cho, dentro de Latinoamérica, Uruguay 
es el más avanzado en el desarrollo de 
las TIC, tiene la mayor penetración de 
internet por fibra óptica y está dentro de 
los países con mayor velocidad de des-
carga dentro de la región.21 Los entre-
vistados destacaron la importancia de 
la conectividad, ya que se necesitan im-
portantes velocidades de descarga, in-
fraestructura para la transmisión y tam-
bién garantías de seguridad en cuanto a 
la distribución del contenido. Esta ca-
racterística es bien valorada también 
desde fuera del país.  

Asimismo, la pandemia abrió la posibili-
dad de dirigir desde el exterior a través 
de una pantalla, teniendo en Uruguay a 
un asistente que pueda ejecutar las de-
cisiones del director. En este sentido, la 
cobertura y calidad de la conectividad 
son determinantes. Por ejemplo, la ins-
talación del cable submarino de ANTEL 
en 2017 marcó un primer paso hacia el 
refuerzo de la conectividad de Uruguay 
con el mundo. Su instalación, y poste-
rior expansión a Argentina, implica la 
potenciación de la capacidad para 
transmitir datos, lo que pone al país en 
ventaja en términos de conectividad.22  

Sumado a este proyecto, también se 
cuenta con el Data Center Ing. José Luis 
Massera, que confirma el compromiso  

 

Figura 7. Diamante de Porter 
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con la seguridad en el almacenaje y pro-
tección de activos en formato digital, 
como es el caso de los productos audio-
visuales en cualquiera de sus fases. En 
REDUCTO es posible almacenar y acce-
der rápidamente al material producido, 
así como trasladarlo al Data Center de 
ANTEL. 

Mano de obra especializada y capacita-
ción - Si bien se entiende que los técni-
cos en Uruguay tienen excelente capa-
cidad, la formación específica se ad-
quiere mediante la experiencia, y no 
solo a través de la educación formal. En 
efecto, se detecta una necesidad del 
sector audiovisual de contar con mayor 
oferta de mano de obra técnica y espe-
cializada, un fenómeno que se profun-
dizó con el aumento de las prestaciones 
de servicios de producción en 2020. En 
este sentido, la educación tiene un pa-
pel esencial, en especial en este mo-
mento en el que la mano de obra es al-
tamente demandada. Varios actores 
han destacado la urgente necesidad de 
redoblar esfuerzos en este plano. Con la 
debida capacitación, se establece una 
gran oportunidad de primer empleo o 
rubro al que se pueden insertar los más 
jóvenes.  

Si bien el mercado uruguayo presenta 
cursos y carreras en el área audiovisual, 
la experiencia ha sido el principal motor 
de los recursos humanos para califi-
carse. Algunas productoras han desa-
rrollado sus propios programas de ca-
pacitación para poder ampliar la oferta 
laboral y suplir las urgencias actuales. 
Es de vital importancia apuntalar al ru-
bro en este aspecto para aprovechar las 
oportunidades que brinda el sector ex-
terno.  

Riesgo de automatización - Hoy en día, 
la automatización del empleo preocupa. 
No obstante, la actividad audiovisual, 
gracias a su necesidad creativa y uso in-
tensivo de capital, no es tan susceptible 
a este riesgo. De hecho, el promedio del 
riesgo de automatización de las perso-
nas cuyo empleo de mayor ingreso está 
dentro de la actividad audiovisual es 
49,7%, bastante menor al promedio ge-
neral de 63,2%. Muchos de estos em-
pleos tienen bajo riesgo de automatiza-
ción (en el caso de actores y actrices, es 
37%), dando lugar a que el riesgo total 
de la actividad pueda ser incluso menor. 

Debido a la naturaleza de los datos, hay 
ciertos agentes importantes para la ac-
tividad que no entraron en el cálculo del 
riesgo, por estar considerados dentro 
de otro sector más amplio. Eso hace 
que no se pueda diferenciar qué canti-
dad de ellos participa también de la ac-
tividad audiovisual. A modo de ejemplo, 
los actores están considerados como 
parte del sector de entretenimiento. En-
tonces, a pesar de que trabajen para la 
actividad audiovisual, no están conside-
rados dentro de este sector específica-
mente. 
 
Rol de la innovación y la cultura empren-
dedora – La industria se creó y creció 
gracias a los esfuerzos de las producto-
ras nacionales. Su crecimiento se dio 
con base en emprendedurismo e inno-
vación, al adaptarse a las diferentes si-
tuaciones, mejorando el producto final 
hasta hacerlo reconocido en el mundo. 
Aún faltan apoyos a la innovación en el 

sector, para que los continuos esfuer-
zos emprendedores de las productoras 
den más frutos. 

Insumos fílmicos - La calidad de los in-
sumos hace la diferencia y repercute di-
rectamente en el producto. Para ello, un 
gran número de productoras tienen 
como principal proveedor a Musitelli, 
quien provee equipamiento actualizado 
y en consonancia con las últimas ten-
dencias internacionales, lo que permite 
que las plataformas de streaming ten-
gan más incentivos para producir en el 
país, puesto que tienen los insumos dis-
ponibles in situ para hacer un producto 
audiovisual de calidad. Asimismo, la im-
portación por el régimen de admisión 
temporaria se configura como una he-
rramienta útil para acceder a insumos.  

Condiciones de demanda 

La demanda de la actividad audiovisual 
es muy amplia y es importante diferen-
ciarla según el producto a realizar para 
poder entenderla mejor. La diferencia-
ción se realiza sobre la base de los ac-
tores involucrados, así como del tipo de 
consumidor final y la influencia que este 
receptor tiene sobre el producto.  

La demanda de productos audiovisua-
les publicitarios corresponde a agentes 
económicos nacionales e internaciona-
les, que intentan generar un impacto en 
los consumidores de sus productos. In-
dependientemente de si las producto-
ras brindan servicio de producción o 
también se involucran en el contenido 
del producto, responden a la demanda 
de las empresas. Con este tipo de pro-
ducto es que creció la actividad en sus 
inicios, ya que se caracteriza por reque-
rir pocos días de filmación. Asimismo, 
el hecho de poder trabajar a “contra es-
tación” del hemisferio norte hace que 
grandes empresas de esa área geográ-
fica elijan países como Uruguay para fil-
mar.  

A pesar de estas ventajas, la demanda 
en este rubro ha sufrido cambios por la 
aparición de las redes sociales: para 
este canal de distribución, los spots pu-
blicitarios son de menor duración. De 
hecho, el Monitor de Sectores producti-
vos, llevado a cabo por El País y Opción 
Consultores, afirma que 68% de las em-
presas del rubro publicidad evaluó las 
condiciones de rentabilidad como nega-
tivas. Esto se explica por la caída de los 
presupuestos de comunicación, costos 
altos y poca adaptabilidad a las nuevas 
tecnologías. 23 Una restructuración para 
hacer frente a un nuevo modelo de ne-
gocios es el principal desafío del sector 
Publicidad. 

Por su parte, la producción de contenido 
nacional (ficción, documental) apunta 
principalmente a público local y cada 
vez más al internacional. Este tipo de 
producción es minoritaria. La opinión de 
la población y su comportamiento tiene 
un alto grado de influencia. Las prefe-
rencias de la población en cuanto a tipo 
de entretenimiento y la valoración por el 
producto uruguayo son factores deter-
minantes para las productoras a la hora 
de generar contenido.  

Las producciones uruguayas son reco-
nocidas internacionalmente en térmi-
nos artísticos y de premiaciones, pero 

encuentran dificultades en el mercado 
local, en especial en lo que respecta al 
cine.  

Según el “Informe Nacional sobre Con-
sumo y Comportamiento Cultural” de 
2014, al ser consultados sobre la fre-
cuencia de asistencia al cine, 1,8% de 
los encuestados afirmó que va una vez 
por semana; 14,2%, una vez por mes; 
27,4%, una vez al año; 48,6% hace años 
que no va y 7% nunca fue. Asimismo, la 
cantidad de uruguayos que ha visto cine 
nacional alguna vez en su vida corres-
ponde a 66,4% de los encuestados. Te-
niendo en cuenta que, desde la elabora-
ción de esa encuesta, el consumo de 
cine fue en parte desplazado por las 
nuevas plataformas de streaming, cabe 
esperar que, si se hace esta encuesta en 
la actualidad, los datos reflejen una 
realidad aún más desfavorable. Una po-
sibilidad para mejorar en este aspecto 
es la aparición o potenciación de instru-
mentos como SeriesUy, RedUy, +Cine-
mateca y VERA+, que ayudan a abrir 
vías de distribución a la producción ci-
nematográfica nacional. 

Algunas grandes productoras apuntan 
al mercado internacional, en el que tam-
bién intentan insertarse las pequeñas. 
La demanda está formada por platafor-
mas o agentes internacionales, que en-
contraron en Uruguay un lugar favorable 
para producir. Si bien no contamos con 
la disposición de datos sobre la de-
manda, el panorama favorable de pro-
ducción en comparación con otros paí-
ses en el marco de la pandemia, la ex-
tensión del PUA y la reputación de las 
productoras, han hecho que la agenda 
de proyectos se encuentre cada vez 
más llena. La presencia de las platafor-
mas de streaming ha llegado en con-
junto con la pandemia de COVID-19, por 
lo que no hay seguridad de lo que suce-
derá luego, si su demanda continuará 
en los niveles actuales, crecerá o mer-
mará. En este sentido, la exhibición de 
los productos es fundamental para se-
guir retroalimentando esta creciente 
demanda internacional y mantenerla. 

Finalmente, los canales de televisión, 
demandantes de servicios de produc-
ción o coproducción con empresas lo-
cales, se enfrentan a la amenaza de la 
creciente popularización de las plata-
formas de streaming. Debieron, por lo 
tanto, cambiar su estrategia para gene-
rar un diferencial con respecto a esa 
otra oferta. Este diferencial se centra en 
la apuesta a la programación en vivo, lo 
actual y lo local (talentos uruguayos, 
geografía, noticias locales, y entreteni-
miento con perfil nacional), característi-
cas que no tienen los productos de las 
plataformas.  

El producto audiovisual realizado en 
Uruguay, en su mayoría se exporta. Asi-
mismo, el tamaño del mercado uru-
guayo hace difícil solventar los costos 
de una producción destinada solamente 
al gusto de la población local, por lo que 
una gran cantidad de productoras 
apuesta a suplir mercados externos. La 
producción puede enfocarse en cual-
quier tipo de negocio (película, serie, 
documental, publicidad, cobertura de 
eventos, entre otros) y exportarse hacia 
cualquier lugar del mundo; con produc-
tores con capacidad de emprendi-
miento y dinamismo, la actividad 
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audiovisual tiene grandes oportunida-
des de crecimiento y mejora. 

Sectores relacionados y de apoyo 

Los sectores afines inciden en la cali-
dad de la producción, al proveer bienes 
y servicios necesarios para su realiza-
ción. Las diferentes sinergias que se lo-
gran con estos sectores son vitales 
para que agentes del exterior reconoz-
can a Uruguay como un buen destino en 
el que realizar sus producciones. Los 
gastos en los sectores relacionados as-
cienden a aproximadamente 30% del 
presupuesto de una producción audiovi-
sual. Entre estos gastos están los de 
construcción, traslados, hotelería, cate-
ring, estética, y música.24 

Turismo – Como mencionamos, las lo-
caciones (sitios de filmación) son su-
mamente relevantes para la actividad 
audiovisual. En este sentido, varios de 
los lugares elegidos para rodar, que se 
caracterizan por tener cierta belleza na-
tural, atractivo o interés específico para 
un producto en particular, suelen ser 
también destinos turísticos. De hecho, 
hay sinergias entre las dos actividades, 
ya que una apoya a la otra, en el sentido 
de que quienes intervienen en el rodaje 
hacen turismo.  

Además, como se expone en el informe 
de Natpe Virtual Miami, la actividad se 
configura como un importante cliente 
de los sectores turísticos. De hecho, en-
tre el 30%-35% del presupuesto en una 
producción audiovisual se destina al 
sector hotelero, gastronómico y trans-
porte.25 

Cultura– Se relaciona íntimamente con 
la producción audiovisual, especial-
mente la nacional. La creación de una 
obra local tiene fuertes vínculos con la 
cultura del lugar; por ejemplo, en la mu-
sicalización de las obras o las particula-
ridades de los guiones. La actividad 
comparte mano de obra, e incluso insu-
mos con el teatro, el diseño y la estética, 
que engloba vestuario, maquillaje y es-
cenografía específica. 

Transporte - La industria del transporte 
es vital para efectuar el traslado de 
equipos, personal y elementos necesa-
rios para desarrollar la producción. No 
solo importa la posibilidad de llegar a 
zonas determinadas, sino también dis-
poner de la infraestructura para que in-
gresen desde el exterior otros factores 
necesarios, entre ellos insumos especí-
ficos que pueden entrar al país me-
diante admisión temporaria. La ubica-
ción del país es un factor que influye 
enormemente en la decisión de los ac-
tores externos para elegir este destino. 
Uruguay está estratégicamente posicio-
nado como entrada al continente lati-
noamericano, y por su cercanía y fácil 
traslado hacia Argentina y Brasil. 

TICs - Por otro lado, la industria de las 
tecnologías de la información y comuni-
cación también es un apoyo a la activi-
dad audiovisual. Esta interrelación in-
cide directamente en la calidad de los 
productos audiovisuales. El desarrollo 
de software específico, en especial para 
efectos especiales y otros aspectos de 
la producción y postproducción, puede 
aumentar la calidad del producto final. 
Además, también se relaciona con el 

proceso de traslado del producto en su 
formato digital, un elemento que, como 
vimos, es clave en este sector.  

Hubo iniciativas de “clusterización” 
para algunos sectores relacionados a la 
producción audiovisual. En el marco del 
programa PACC, se desarrolló la inicia-
tiva de “clusterización” de la actividad 
musical en el programa “Viví Cultura”. 
Dentro del sector musical, las producto-
ras de audio se relacionan con la pro-
ducción audiovisual,26 por lo que el for-
talecimiento de ambos clusters deriva-
ría en el desarrollo positivo de ambas 
actividades. Otros sectores beneficia-
dos en el programa y relacionados con 
la actividad audiovisual fueron el de 
software y el de diseño.27 También se 
dieron iniciativas de “clusterización” en 
el sector turístico en Colonia y Montevi-
deo, y en el programa PACPYMES para 
Punta del Este y Rocha. Por último, el 
sector de logística y transporte también 
participó del programa PACPYMES. 28 

Financiamiento específico- Los facto-
res relacionados al financiamiento han 
sido destacados como de suma impor-
tancia, en especial el PUA, con el que se 
incentiva a que las producciones inter-
nacionales se localicen en Uruguay y 
utilicen los servicios de producción na-
cionales. Algunos actores lo destacan 
como uno de los gatillos que ha puesto 
a Uruguay en el mapa. Se entiende que 
es uno de los aspectos que más compe-
titivo hace al país, ya que el financia-
miento es directo, al devolverse en di-
nero y no en impuestos. Además, hay 
una amplia gama de otros apoyos finan-
cieros y recursos que pueden ser utili-
zados por productoras nacionales. 

Programa Uruguay Audiovisual (PUA): 
Una de las principales fuentes de finan-
ciamiento para la actividad audiovisual 
es el PUA. Este programa ha venido 
consolidándose a través del tiempo, au-
mentando los montos y extendiéndose 
a la creación de publicidades. Este tipo 
de incentivos sigue las tendencias inter-
nacionales, por lo que permite ubicar a 
Uruguay en un lugar de competencia 
frente a los demás países. Además, 
como su cometido es la atracción de 
producciones internacionales, permite 
el derrame del conocimiento extranjero 
en el país.  

Marca País: Uruguay Audiovisual es la 
marca con la que se busca posicionar al 
país para la atracción de proyectos ex-
tranjeros. Es de amplio alcance, no so-
lamente en términos de identificación 
de Uruguay, sino que también la plata-
forma facilita información para posibles 
proyectos, mediante el directorio audio-
visual, la exhibición de locaciones y los 
incentivos propuestos por el Estado.  
Según las productoras relevadas, la 
marca país aún es incipiente, y tiene un 
largo recorrido por delante para lograr 
que internacionalmente se reconozca a 
Uruguay por su capacidad y excelencia 
en la rama audiovisual. 

Estructura, estrategia y rivalidad 

Tanto el relevamiento como las entre-
vistas en profundidad mostraron la es-
tructura de la actividad audiovisual. Re-
sulta ser un paisaje atomizado, con múl-
tiples jugadores o actores tanto a nivel 
nacional como internacional, entre los 

cuales hay diferencias en el relaciona-
miento directo.  

Marco regulatorio – Existe una serie de 
leyes que atañe a la actividad audiovi-
sual y ayuda a su promoción. La Ley N° 
18.284 establece la creación del ICAU, 
como una institución descentralizada 
del MEC, que tiene por cometido el di-
seño de las políticas públicas relaciona-
das a la actividad audiovisual. Es de 
gran peso dentro del ramo, con injeren-
cia en gran parte de las iniciativas rela-
cionadas, como el financiamiento y el 
posicionamiento internacional. Asi-
mismo, el decreto Nº 473/008 regla-
menta el Sector Cinematográfico Au-
diovisual y su funcionamiento bajo la ór-
bita del ICAU. Por otro lado, la Ley N° 
19.337 crea Fondos para el Desarrollo 
(FONDES), y es en ella que se ampara el 
PUA. En este sentido, el Decreto 
220/998 prevé el programa cash rebate.  

Otra ley que apoya la actividad audiovi-
sual es la que reglamenta la protección 
de los derechos de autor (Ley N° 9.739). 
Los creadores de las obras audiovisua-
les tienen derechos sobre ese conte-
nido, debiendo autorizar su uso y pu-
diendo recibir ingresos por su exhibi-
ción. En esta norma se establece la 
creación de las denominadas asocia-
ciones de gestión colectiva, dentro de 
las que se señala a EGEDA Uruguay (En-
tidad de Gestión de Derechos de los 
Productores Audiovisuales Uruguay) 
como administrador de los derechos de 
las producciones audiovisuales urugua-
yas y garante de su uso con autoriza-
ción.  

Capacidad de atraer proyectos extranje-
ros – Cada vez más, las productoras 
uruguayas pueden atraer proyectos ex-
tranjeros, tanto en la modalidad de co-
producción como en servicios de pro-
ducción. Esta capacidad está fuerte-
mente ligada a su trayectoria y a las ca-
racterísticas del sector y del país. 

Aspectos administrativos – Los aspec-
tos burocráticos afectan a todas las ac-
tividades de la economía en mayor o en 
menor medida. En el relevamiento, los 
plazos administrativos han sido valora-
dos en su mayoría en términos regula-
res. Esto tiene que ver con la importan-
cia que el gobierno le dé a la actividad 
audiovisual. La burocracia es un as-
pecto que se ha de mejorar, puesto que 
puede desalentar a los emprendedores.  

Un caso particular para mejorar es la di-
námica de acceso a locaciones fuera de 
Montevideo. Es importante facilitar pro-
cesos y permisos. La actividad audiovi-
sual es volátil: hoy en día, las locaciones 
son de fácil reproducción.  

En el plano positivo, es posible y relati-
vamente fácil abrir una empresa en este 
rubro.  

Efecto derrame- El efecto derrame de 
las grandes producciones con amplia 
capacidad financiera y con requerimien-
tos de alta calidad permite elevar la 
competitividad. A medida que las pro-
ductoras uruguayas comienzan a tejer 
redes internacionales y a generar conte-
nido en el país, se desborda conoci-
miento, difundiéndolo no solo a otras 
productoras, sino a sectores de apoyo. 
Por otro lado, existe un efecto derrame 
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propio de la generación del clúster, de-
bido a que el capital humano fluctúa en 
varios proyectos, con la posibilidad de 
ampliar su conocimiento permanente-
mente. 

Intensidad de la competencia local - La 
competencia entre las productoras 
tiene varias aristas, dependiendo del 
tipo de producción considerado. En pri-
mer lugar, existe un grupo de producto-
ras con alta participación internacional 
que brindan servicios de producción y 
en menor medida coproducen. Es un 
grupo reducido de empresas con alta 
participación en el mercado, reconoci-
miento y trayectoria, que se enfrentan a 
la competencia internacional. La rela-
ción entre ellas en general es buena, 
suelen coproducir, muchas veces traba-
jan con los mismos técnicos y tienen 
cierta comunicación con el fin de lograr 
mejoras en la actividad audiovisual.  

Por otro lado, se encuentra el área de la 
publicidad, que tiene nuevos participan-
tes por el desarrollo de interacciones 
entre los consumidores y el producto a 
través de las redes sociales. 

Por último, se encuentran las pequeñas 
productoras, que tienen mayor interac-
ción con el mercado local al hacer pro-
ductos uruguayos o destinados al pú-
blico uruguayo (en algunos casos aisla-
dos, generación de contenido para la TV 
nacional). En este caso, la intensidad de 
la competencia fue calificada como alta 
en general, pero también conlleva un 
importante grado de colaboración.  

La competencia se da en diferente 
grado según el tipo de producción, pero 
en todos los casos sirve como incentivo 
para que las productoras mejoren aún 
más la calidad de sus productos. 

 

Cooperación entre los diferentes acto-
res- Las instituciones y las productoras 
tienen diálogo y relacionamiento. Con 
las instituciones educativas existe el 
diálogo, pero aún falta avanzar para que 
la formación supla las necesidades de 
la actividad audiovisual. Las institucio-
nes gubernamentales son un apoyo fun-
damental. No obstante, como se men-
cionó anteriormente, el relacionamiento 
difiere según el caso.  

En síntesis, se puede afirmar que Uru-
guay tiene todos los elementos necesa-
rios para posicionarse internacional-
mente como un destino confiable, con 
recursos, equipos y mano de obra pre-
parada para llevar a cabo grandes pro-
ducciones. Sin embargo, algunas de las 
características previamente discutidas 
merecen atención para poder subsanar 
problemáticas que se presentan.  

 

Casos en Latinoamérica 

Caso de estudio: Nueva Zelanda 
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Recomendaciones 

Con base en el análisis realizado es po-
sible hacer algunas recomendaciones 
de acciones para potenciar aún más el 
desarrollo de la actividad audiovisual en 
Uruguay.  

Diversificar las opciones de capacita-
ción - La formación fue uno de los ele-
mentos en que más se hizo hincapié por 
parte de las productoras e incluso otros 
actores de la industria. Actualmente, la 
formación es larga y de amplio alcance; 
para una actividad dinámica, que re-
quiere personal capacitado con base en 
la ejecución del oficio, esto no es lo 
ideal. No solo se requiere aumentar la 
oferta disponible, sino repensar la edu-
cación y capacitación para la actividad 
audiovisual.  

De esa manera, se podría responder a la 
falta de técnicos especializados, alta-
mente demandados hoy en día con la 
concreción de nuevos proyectos con 
plataformas internacionales. La mayo-
ría de estos empleos son de alto valor 
agregado y creativo, de difícil automati-
zación, en los que el humano es una 
parte esencial en sinergia con la tecno-
logía.  

Sistema de pasantías - Varios producto-
res resaltaron la necesidad de que haya 
un espacio para que las personas que 
estudian carreras relacionadas al sector 
audiovisual tengan la posibilidad de po-
ner en práctica sus habilidades en una 
producción, y verla de principio a fin. In-
centivos para la generación de pasan-
tías son necesarios para poder brindar a 
los estudiantes una mejor capacitación 
y preparación para ingresar al mercado 
laboral. Asimismo, fomenta la creación 
de redes de contactos entre los profe-
sionales y las productoras, que pueden 
encontrar jóvenes con talento. Se pro-
pone, para ello, la creación de conve-
nios entre instituciones educativas, pro-
ductoras y organismos relacionados a 
la actividad audiovisual, para generar un 
sistema formal de pasantías. El acuerdo 
entre algunas productoras y ORT pro-
pone un avance en este sentido.  

Publicitar el turismo audiovisual - La ac-
tividad audiovisual está en pleno creci-
miento por lo que existe la posibilidad 
de que los servicios de producción brin-
dados en el país consigan generar pro-
ductos reconocidos internacional-
mente. Por lo tanto, podría conectarse 

el potencial turístico del país con la pro-
ducción audiovisual, promocionando a 
Uruguay como destino para conocer los 
lugares de filmación de diferentes pro-
ductos. Este proceso es largo, pero 
tiene grandes beneficios como sucede 
en Wellington, Nueva Zelanda.  

Mejoras en la cooperación con canales 
de TV - Los canales de televisión son 
una ventana de exhibición de conteni-
dos. Por lo tanto, fomentar las relacio-
nes entre los canales, las productoras y 
los organismos estatales es de vital im-
portancia. En efecto, las entrevistas con 
las productoras y en el relevamiento 
han puesto de manifiesto la necesidad 
de que los canales sean, por excelencia, 
la vía de difusión y distribución del con-
tenido uruguayo. Se podría ahondar en 
la coproducción en conjunto con pro-
ductoras independientes. Esto podría 
generar lo que se menciona como star 
system, para que, mediante la transmi-
sión de productos audiovisuales gene-
rados en el país, se hagan conocer ac-
tores, productores y directores a nivel 
nacional, que luego puedan ser recono-
cidos a nivel regional e internacional, 
como ocurre con la TV argentina. La re-
gión ha demostrado que los canales de 
TV pueden ser grandes distribuidores 
de ficción. 

Continuidad de la marca país - La pre-
sencia en ferias internacionales y la pro-
moción del país como hub de servicios 
audiovisuales mediante la configura-
ción de una marca país forma parte de 
las políticas que se está llevando a cabo 
Uruguay XXI. Se destaca como positiva, 
a continuar y profundizar.  

Incentivos - Es necesario fortalecer y 
profundizarlos, ya que son el gran 
aliado de las productoras. Particular-
mente el PUA y la exoneración del IVA, 
permiten diferenciar al país de sus com-
petidores y ubicarlo en un lugar de pre-
ferencia internacionales.  

Reflexiones finales 

Uruguay es un país con características 
favorables para la producción audiovi-
sual. Su ciclo climático, locaciones va-
riadas a cortas distancias, estabilidad 
democrática y ambiente seguro, su-
mado al desarrollo profesional de la ac-
tividad audiovisual de los últimos años, 
le han permitido obtener reconoci-
miento a nivel internacional. Este reco-
nocimiento ha generado que cada vez 

más empresas elijan al país como des-
tino de producción, fomentando la si-
nergia del aprendizaje mediante la ex-
periencia.  

La creación del producto audiovisual 
genera una cantidad importante de 
puestos de trabajo, ya que la naturaleza 
del producto implica tener un relaciona-
miento con muchas actividades varia-
das dentro de la economía. Esto au-
menta las oportunidades de obtener un 
primero empleo para los más jóvenes, o 
de inserción laboral para los que están 
buscando trabajo.  

Asimismo, dadas las tareas relaciona-
das a inteligencia creativa, social y per-
cepción, así como la manipulación de 
insumos tecnológicos que requieren los 
empleos de la actividad audiovisual, 
crea puestos difíciles de automatizar, 
los que van a perdurar en el futuro.  

Teniendo en cuenta la amplia cantidad 
de actividades afines e industrias rela-
cionadas, la producción audiovisual 
tiene un importante derrame positivo en 
toda la economía y de gran magnitud.  

Por las características de la actividad y 
del país, Uruguay puede constituirse 
como un gran hub para el sector.  

En Uruguay existe una serie de fondos 
de financiamiento y políticas públicas 
orientadas a incentivar la producción 
audiovisual. Dentro de estas políticas, 
se destaca principalmente el programa 
PUA, que mediante el sistema de cash 
rebate permite al país tener una ventaja 
competitiva a nivel de precios. También, 
el rol de la Intendencia de Montevideo, 
que a través de la oficina Montevideo 
Audiovisual, se encarga de organizar e 
incentivar la creación de productos a 
través de diferentes planes de financia-
miento.  

El crecimiento de la actividad recién ha 
comenzado y aún queda lugar para po-
tenciar aspectos que permitan acer-
carse al máximo nivel de producción: 
mejorar las redes entre los actores del 
sector explotando las instancias de re-
lacionamiento; mejorar la comunica-
ción de las productoras con las institu-
ciones de capacitación; adaptar la capa-
citación a la demanda de experiencia 
del mercado; fortalecer aún más el fi-
nanciamiento, y crear un camino de diá-
logo con los canales de televisión. 
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