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PRESENTACION

| Proyecto de Economia Y Curtura, que lleva adelante el Convenio Andrés Bello junto con la mayoria

de los paises miembros y en beneficio de los mismos, es una investigacion que tiene por finalidad

realizar un aporte definitivo en el campo de las relaciones entre economia y cultura mediante indica-
dores comparativos que puedan medir, cuantitativa y cualitativamente, los efectos de la actividad cultural,
de diversos sectores, en la economia de los paises y en la region. El proyecto busca, asi mismo, estudiar las
repercusiones sociales de las industrias culturales —indicadores sociales— y profundizar en campos estratégi-
cos para su evolucion, tales como la identificacién de politicas para su desarrollo, asesoria y asistencia a
experiencias locales, entre otras. También busca identificar propuestas referidas a las industrias culturales
asociadas a diversas iniciativas de integracion, asi como herramientas que fortalezcan las Mipymes cultura-
les, el sistema de crédito para el sector cultural y la posibilidad de convertirlo en Cuenta de Estado en cada
pais, de modo que los resultados de las actividades econémicas de la cultura se muestren claramente en las
estadisticas de los paises y sea visible su contribucién real al PIB.

La investigacion estd destinada esencialmente a recabar informaciéon que pueda ser utilizada para la
formulaciéon de adecuadas politicas culturales, para que los paises tomen conciencia de la importancia y la
magnitud que el desarrollo de su cultura tiene con las dindmicas de negociacion social y econdmica tanto
interna como con los otros paises y regiones, en momentos en que la cultura adquiere una centralidad en la
visién y gestion, ya sea como elemento de construccion de nacién y de identidad en un mundo globalizado,
ya como instrumento de desarrollo social y econémico a través de la mirada sobre el patrimonio cultural y
natural, y la creacion cultural que constantemente hacen las sociedades. Por todo ello, la investigacion ha
sido realizada por economistas e investigadores sociales y estid destinada a la planificacién de politicas
publicas culturales asi como a la gestion publica y a la planificacion del desarrollo.

En una primera fase del proyecto se llevo a cabo la investigacion en cinco paises, Chile, Colombia,
Ecuador, Perd y Venezuela. El trabajo se hizo con un equipo central del CAB que coordiné el desarrollo y
aplicacion de una metodologia concertada y equipos nacionales en cada pais. Tras la entrega de los infor-
mes de cada uno de ellos, en los que se midieron ocho industrias culturales con cinco indicadores econé-
micos, se publicé un Informe Ejecutivo consolidado que permitié tener una mirada preliminar sobre la
contribucion de la cultura al PIB de cada pais asi como las tendencias generales y peculiaridades de las
industrias culturales de cada uno, ademas de una vision de conjunto en la region. La revision comparada de
los informes de los cinco paises permitié, por un lado, examinar la metodologia de la investigacion y ajustar
los indicadores econémicos y, por otro, retroalimentar la informacién a los equipos nacionales.

Parte esencial del proyecto es la publicacién y difusién de la informacion recopilada y construida, de
modo que pueda ser usada tanto por los gestores de las politicas publicas, como por los propios producto-
res y actores culturales cuyos sectores fueron analizados, dando pie a la construccién de otras visiones.

Las definiciones que hacen, tanto la institucionalidad como los correspondientes equipos de investiga-
cién nacionales, de las actividades culturales y relacionadas, varfan de acuerdo a diversos conceptos, reque-
rimientos y politicas culturales de cada pais. Frente a la necesidad de poder comparar resultados, y a la vez
tomar en cuenta los diferentes enfoques de cada pais, el equipo central del Proyecto Economia Y Curtura del
Convenio Andrés Bello ha concertado y proporcionado a cada uno de ellos una metodologia flexible con



distintos escenarios. En el presente estudio sobre la dindmica econémica de la cultura en Perd, el equipo
investigador ha analizado diferentes dmbitos, en los que la inclusién de actividades varia, conforme a esos
enfoques peculiares inherentes a la realidad actual del Pert, aportes muy valiosos que marcan rutas a seguir
en futuros trabajos tanto de este mismo equipo nacional como el de los otros paises. Se ha trabajado sobre
el sector del libro, las artes escénicas, la radiodifusion, la industria fonografica, la industria cinematografica,
las publicaciones periddicas, la television, la artesania, los museos y la museografia y la publicidad. En un
capitulo final aporta diferentes perspectivas del impacto econémico de la cultura en el Perd.

En esta oportunidad se presenta el libro ImpacTo ECONOMICO DE LA CULTURA EN PERU, producido por el equipo
de investigacion de la Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la facultad de Ciencias de Comunica-
cion, Turismo y Psicologia de la Universidad San Martin de Porres, de Lima, con el apoyo del equipo central
de Economia y Cultura del CAB vy el del Instituto Nacional de Cultura del Pert, INC. Esperamos seguir
adelante con esta labor investigativa, de la cual, sin lugar a dudas, surgirin nuevas aproximaciones y
miradas del sector cultural.

Bogota, diciembre de 2004

ANA MILENA ESCOBAR ARAUJO
Secretaria Ejecutiva
Convenio Andrés Bello

PEDRO QUEREJAZU LEYTON
Coordinador del Area de Cultura
Convenio Andreés Bello



PREFACIO

a investigacion, cuyos resultados damos a conocer en la presente publicacion, fue realizada por un

equipo de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y de Psicologia de la Universidad de

San Martin de Porres (Lima, Perd). El Convenio Andrés Bello publico anteriormente estudios llevados
a cabo en otros paises del drea andina, Colombia, Venezuela y Chile entre otros, los cuales aportaron a este
documento la experiencia y las perspectivas por ellos abiertas, sobre todo en lo que atane al esquema
general de investigacion empleado en cada uno de los paises mencionados.

La recopilacion de informacion, documentacion y material estadistico se llevé a cabo de mayo a septiem-
bre de 2004. Los problemas planteados por esa etapa de investigacion, que obviamente era indispensable
para la elaboracion de un diagnéstico solido y firme sobre el impacto de la cultura en el espacio econémico
peruano, han sido numerosos. Se deben, en gran parte, a la ausencia de organismos rectores que recaben
periddicamente y de manera rigurosa los indices estadisticos de cardcter cultural y econémico. Por consi-
guiente, hemos tenido que recurrir a multiples fuentes de informacion, tanto oficiales como privadas. Pert
no cuenta con un Ministerio de la Cultura. Y el Instituto Nacional de Cultura recaba muy poca informacion
acerca de las artes y de las actividades artisticas. Las llamadas industrias culturales no estin registradas en
sus inventarios estadisticos, excepto las que hacen parte del presupuesto de sus grupos de actividad institu-
cional, minimas y marginales al conjunto del mundo de las expresiones culturales peruanas.

Participaron en los trabajos de investigacién, Ana Alemin, Guisela Alva, Jessica Figueroa, Natalia Iju,
Erica Kameya, Mercedes Patroni, Janelle Serrano, Liz Guisella Truyenque, Rossana del Valle, José Marsano y
Henrique Urbano, todos miembros del Instituto de Investigacién de la Escuela Profesional de Turismo y
Hoteleria, de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Muchas personas nos permitieron acceder a datos estadisticos que por iniciativa propia habian recabado.
Asimismo, hemos podido llenar algunos vacios de informacién a través de datos que nos proporcionaron
investigadores individuales que se interesaron por distintos temas de la cultura y del arte y muchas organi-
zaciones y empresas. A todos agradecemos la colaboracion:

Instituciones: Camara Peruana del Libro (CPL), Centro Cultural de la Universidad Catélica, Centro Cultural
Peruano Japonés, Instituto Brasilenio de Opinién Publica y Estadistica (IBOPE), Instituto Nacional de Cultura
(INC), Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
(INDECOPD)

Personas: Reynaldo D’amore, Director del Club de Teatro de Lima; Marco Paredes, INC; Fernando Faedo,
INC; Alejandro Falconi Valdivia, Gerente General INC; Juan Manuel Calvi, Grupo RPP, Jefe de Responsabili-
dad Social; Percy Valladares; Pedro Rosales, Centro Cultural de la Universidad Catdlica; Ichi Terukina, ci-
neasta, Centro Cultural Peruano Japonés; Alfredo Luna, Centro Cultural de la Universidad Catdlica; Carmen
Rosa Silva, Centro Cultural de la Universidad Catélica; Patricia Takeda, Centro Cultural Peruano Japonés;
Jorge Akira Yamashiro, Centro Cultural Peruano Japonés; Arturo Frias, programador del 4drea de ventas,



Warner Bros Inc. Perd; Carlos Aguilar, Secretario General de la FENVENDRELP; Rubén Ahomed, Jefe de
Marketing de la Empresa Periodistica Nacional (EPENSA); Ricardo Ayestas Butler, Diario Oficial El Peruano;
Carlos Ganoza, Gerente Comercial del Grupo La Republica; Aldo Yanahura, Administrador de Programas,
Frecuencia Latina; Juan Adaniya, Productor, Frecuencia Latina; Eduardo Caceres, Jefe de Marketing y Rela-
ciones Publicas, Andina de Televisiéon (ATV); Monica Morales, Productora, Television Nacional del Pera
(TNP); Francisco de Cardenas, Gerente de Marketing, Telefénica Multimedia (Cable Mégico); Miluztka Bue-
no Cortez, Jefe de Servicio al Cliente, IBOPE TIME PERU S.A.; Carola Miyoshi R., Ejecutiva Atencién al
Cliente, IBOPE TIME PERU S.A.; Mary Arismendiz, IBOPE TIME PERU S.A.; Teresa Barrenechea, Gerente
General, Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad (APAP); Luis Mahuad, ex presidente de la Asocia-
cién Peruana de Agencias de Publicidad APAP; Marcos Nores, Gerente del Area de Sistemas, Media Check e
Ilva Villavicencio.

En el Instituto Nacional de Cultura, sede Lima, el apoyo constante del historiador Guillermo Cortez fue
invalorable. De igual manera, hemos recibido los agudos comentarios de Sylvia Martinez y Carlos Vasquez,
de la seccion del Ministerio de Educacion, encargado del Convenio Andrés Bello, con quien nos reunimos
en varias ocasiones. Sylvia Amaya y Omar Lopez, de la sede del Convenio Andrés Bello de Bogota, han
estado presentes en el diseno inicial de la investigacion. Las reuniones que con ellos tuvimos en la Univer-
sidad de San Martin de Porres, en Lima, fueron decisivas para la elaboracion de las orientaciones del trabajo
de investigacion. En las postrimerias de los trabajos de revisién del manuscrito, el Dr. Ismael Pinto Vargas,
del Instituto de Investigacion de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién, Turismo y de Psicologia, de la Universidad de San Martin de Porres, tuvo la
paciencia de leer atentamente los trabajos y de sugerir cambios que mejoraron el manuscrito.

La investigacion no hubiera sido posible sin el apoyo institucional de la Universidad de San Martin de
Porres. El Dr. Johan Leuridan Huys, Decano de la Facultad de las Ciencias de la Comunicacién, Turismo y de
Psicologia, ha hecho posible que se llegue a un acuerdo con el Convenio Andrés Bello y se abran las
puertas para una colaboracién eficaz entre las dos instituciones. Sin él, no hubiera podido llevarse a cabo el
proyecto.

Dr. HENRIQUE OswALDO URBANO
Director del Instituto de Investigacion
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La cultura en el espacio de la economia
Aproximaciones tedricas

Consideraciones generales

El impacto econémico de lo que suele llamarse la
cultura en general tiene un trasfondo sociohistorico
que genera algunos malentendidos, en medio de los
esfuerzos por objetivar los campos o sectores, tanto
de la cultura como de la economia.! No fue ficil
aunar los términos. Y el origen de lo que luego se
definié como “industria cultural” levanté algunas
suspicacias.” La Escuela de Frankfurt, teniendo a la
cabeza a Adorno y Horkheimer, llamé la atencion
para los sintomas de cambio de lo que en ese en-
tonces se definia como cultura.’ La expresion era
muy genérica y poco precisa. Y los antropélogos,
que se habian de alguna manera apropiado de ella,
respondian parcialmente a los cambios que las so-
ciedades contempordneas les exigian.® El término
“industria cultural” debe ser entendido, en primer
lugar, en ese contexto sociohistorico.’

Esa era la primera senal de alerta. Con el trans-
curso de los anos, y con el desarrollo que los paises
industriales conocieron a partir de la década de 1950,
la presencia de los medios masivos de comunica-
cion o mass media, ampliaron todas las experien-
cias que hasta ese entonces se habian hecho. Nacia
la idea de “aldea global”.® Muy pocos se daban cuenta
de lo que ocurriria décadas mas tarde, la radio que
se abria a todos los rincones de la tierra, la televi-

sion que fascinaba los ojos de millones de indivi-
duos, el cine que se afirmaba como la manera mas
popular de recrearse. Adorno y Horkheimer habian
imaginado un terreno de confrontacion entre dos
expresiones culturales, las de la masa y la de las
élites. Resulta que no fue eso lo que ocurri6. El fe-
némeno resulté ser mucho mis complejo.

De todo ello quedo claro, entre muchos hechos,
que las primeras experiencias de difusién masiva de
fendémenos inscritos en el espacio, hasta ese enton-
ces definido como cultural —hablamos de la segun-
da mitad del siglo XX-, los procesos de masifica-
cion resultaron ser mucho mas eficaces y amplios
de lo que se habia creido antes de la Segunda Gue-
rra Mundial. Hoy dia empleamos la palabra “globa-
lizacion” para designar muchos de esos hechos.” Hay
que reconocer que ella se inscribe en el desarrollo
de todo lo que de cerca o de lejos se relaciona con
lo que Castoriadis llamé “el imaginario social”.®

El tema es objeto de polémicas. Lo cierto es que
los hechos culturales que en el siglo XIX, y hasta
avanzado el siglo XX, permanecian como coto ce-
rrado fueron invadidos paulatinamente por expre-
siones filosoficas y artisticas corrosivas que le mer-
maron los fundamentos. El ejemplo mais alecciona-
dor fue el de las industrias cinematogrificas, que
apoyadas por la radio y luego por la television, inun-
daron las mis variadas regiones y los mas lejanos
territorios. Las fronteras se derrumbaron. Y los per-
sonajes mostrados en las salas de proyeccion o en

1 Francoise Benhamou,
L'économie de la culture, Paris,
La Découverte, 2001.

2 Teixeira Coelho, O que é in-
diistria cultural, Sao Paulo, Bra-
siliense, 2003.

3 Th. W. Adorno; M. Horkhei-
mer, Dialektik der Aufklarung,
Amsterdam, 1947; “A industria
cultural: o Iluminismo como mis-

tificacao de massa”, en Teoria da
cultura de massa, Rio de Janeiro,
L.C. Lima, ed., Paz e Terra, 1978.

4 Roque de Barros Laraia, Cultu-
ra. Um conceito antropoldgico,
Rio de Janeiro, Zahar, 2003.

5 Denise Lemieux, ed., Traité de
la culture, Québec, Les éditions
de 'IQRC, 2002, pags. 97-260.

6 Marshall MacLuhan; B.R.
Powors, The Global Village.
Transformations in World, Life
and Media in the 21° Century,
New York, Oxford University
Press, 1989.

7 Atjun Appadurai, La moderni-
dad desbordada. Dimensiones
culturales de la globalizacion,
Montevideo/México, Trilce/
FCE, 2001; Paul Du Gay, ed.,,

Production of Culture-Cultures of
Production. Culture, Media and
Identities, Londres, Sage, 1997;
Gérard Leclerc, La mondiali-
sation culturelle. Les civilisatio-
ns a l'épreuve, Paris, PUF, 2000.

8 Cornelius Castoriadis,
L’Institution imaginaire de la so-
ciété, Paris, Seuil, 1975.
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la pantalla chica se volvieron héroes cotidianos don-
de antes sélo existian parientes, familiares, amigos
y las celebraciones religiosas que servian de mode-
los de conducta social.’

Asida a esa experiencia artistica, iba un hecho
que se volvio mas evidente con el paso del tiempo.
La industria cinematogrifica abria los ojos de mu-
chos, para la existencia de un mercado que obede-
cia a las reglas generales de todas las actividades
econdmicas y financieras. Y poco a poco cundia la
idea que por detrds de esas actividades artisticas se
escondian grandes inversiones financieras. Nadie se
equivocd. Hoy dia es una de las industrias mas pros-
peras del mundo. Hollywood es su icono.” En sus
inicios, alla por los afios veinte, pocos habian sona-
do en apostar por tan exitosa existencia. Pero los
hechos ahi estin. En Estados Unidos, la produccién
cinematogrifica compite con los mas altos indices
de contribuciéon al comercio mundial.

En Peri, esas manifestaciones artisticas fueron
siempre producto de grupos mis o menos restringi-
dos y elitistas. Las actividades culturales hacian par-
te de los grupos sociales que definian las orienta-
ciones ideoldgicas de la sociedad peruana. Sin em-
bargo, el advenimiento de los medios masivos de
comunicacién o mass media, integrados por la ra-
dio, television y cinema, permitieron que la pobla-
cién en su conjunto accediera a los productos artis-
ticos que, en sus primeras manifestaciones, eran
consumidos por grupos restringidos y locales, maxi-
me limefnos. Contribuia a ese aislamiento o fragmen-
tacion de grupos sociales, la propia geografia. Terri-
torio muy accidentado, el espacio peruano no per-
mitia un acceso facil a sus bolsas poblacionales. La
sierra y la Amazonia estaban separados de la Costa
por muros fisicos inexpugnables.'" A inicios del si-
glo XX, la via férrea permitio conectar algunos pue-

9 Armand Mattelart, L’invention
de la communication, Paris, La
découverte, 1994.

10 Tino Balio, Grand Design:
Hollywood as a Modern Business
Enterprise, 1930-1939, Los An-
geles/Berkeley, California Uni-
versity Press, 1995.
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11 Javier Pulgar Vidal, Geogra-
fia del Perii. Las ocho regiones
naturales. La regionalizacion
transversal. La microrregionali-
zacion, Lima, Peisa, 1987; Car-
los Penaherrera, Geografia,
Enciclopedia temdtica del Perii,
Lima, El Comercio, 2004; Olivier
Dollfus, Territorios andinos. Reto
y memoria, Lima, IEP, 1991.

blos y regiones. Cuzco, en los anos 1940, estaba
mas cerca de Buenos Aires que de Lima. La vida
artistica y cultural del surandino se nutria de peri6-
dicos y noticias bonaerenses. Y el Teatro Colon de
Buenos Aires aplaudi6 la representacion de la pieza
de teatro Ollanta antes que los propios peruanos la
conocieran.'? La ampliacion de la red eléctrica per-
mitié cambiar la situacion. A partir de los anos 1950,
se hacen ingentes esfuerzos para modernizar el pais.”
Los resultados son interesantes dentro de las posibi-
lidades que la economia mundial y continental otor-
ga a paises en vias de desarrollo.

Estamos hablando de fenémenos aislados. Y las
fechas que los ubican en el tiempo no son muy leja-
nas. La década 1940 es una buena sefial. No se dio
una revolucién en las costumbres culturales, pero,
poco a poco, la radio, y luego la televisién cubrie-
ron grandes movimientos de migracion interna que
cambiarian las estructuras socioculturales peruanas
y las formas de vida tradicionales. La coincidencia
es manifiesta. Simultineamente, grandes masas de
campesinos accedieron a las ciudades costenas,
principalmente a Lima, y alli se dieron las condicio-
nes de mestizaje nunca antes experimentadas en
Perd. No sélo porque esas poblaciones accedian a
los nuevos medios de comunicacion de masa, sino
también porque consumian productos de toda indo-
le, entre los cuales estaban los propalados por la
radio, la television y el cine.

Esos hechos aislados a que hacemos referencia
tienen una caracteristica: se derramaron en el es-
pacio global al mismo tiempo que introdujeron ele-
mentos dispersos en los discursos que nutrian la
cultura tradicional. De ahi su importancia crecien-
te hasta devenir un lenguaje también global como
existe en el mundo contemporineo. Pero vamos
por partes.

12 Luis E. Valcarcel, Memorias,
Lima, TEP, 1981.

13 José Luis Rénique, Los sue-
7ios de la sierra. Cuzco en el si-
glo XX, Lima, CEPES, 1991.



La cultura como horizonte

El hecho mas significativo de las Gltimas décadas es
precisamente la cultura que, como dicen los manua-
les de marketing, se vuelve producto y como tal,
objeto de consumo. Garcia Canclini'* y otros auto-
res latinoamericanos se abocaron al anilisis de ese
tema. Participan también en esas discusiones que se
originaron hace una década, George Yudice® y
Melo.' Todos parten del hecho de que lo que se
define como cultura es un campo muy vasto, que
engloba distintas dimensiones del imaginario social.
De todo ello, y en medio de algunas confusiones y
ambigiiedades que son muy frecuentes cuando se
trata de esos temas, resulta que lo que se entiende
como cultura es una nocion que llega a las Ciencias
Humanas en el siglo XIX. Y que todavia no desapa-
recio. ;Qué consecuencias puede tener ese hecho
sencillo sobre el mundo contemporineo?

Primero. Se considera la cultura como algo “que
estd ah{”, como una totalidad, con sus normas y va-
lores a que acceden los individuos y los grupos, como
un objeto que sirve de forma de identificacion para
cada uno de ellos y para todos en general. Por eso
es tan frecuente escuchar hablar de “identidad cul-
tural” cuando se trata de analizar los procesos so-
ciales actuales. Esa visién es decimonodnica y arcai-
ca. Es la perspectiva que muchos definen como an-
tropoldgica.!”

Segundo. Las sociedades contempordneas no son
totalidades homogéneas, mucho menos la gran ma-
yoria de las occidentales. Son sociedades fragmen-
tadas y con distintos focos de desarrollo sociocultu-
ral. Pero también lo son los nicleos humanos que
se conectan indistintamente con multiples fuentes
de valores, normas, maneras de ser y de actuar. Y la

14 Néstor Garcia Canclini, La glo-
balizacion imaginada, Buenos
Aires, Paidos, 1999.

15 George Yudice, El recurso de
la cultura. Usos de la cultura en
la era global, Barcelona, Gedisa,
2002.

16 Alexandre Melo, Globalizagdo
cultural, Lisboa, Quimera, 2002.
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gran novedad de todo ello, a inicios del siglo XXI,
es precisamente la de crear horizontes culturales
multiples y cada dia mds desterritorializados.” Es
decir, asi como un drabe puede escuchar en una
mezquita de Nueva York los discursos religiosos de
una eminencia religiosa del Yemen, asi también un
creyente yemenita puede acceder a un ulema de
Nueva York para leer por internet su discurso.

Tercero. Siendo la cultura un horizonte, no un
modelo o paradigma, es, por definicion, fuente de
creacion e innovacién, porque en ella se dan las
condiciones necesarias para la construccioén de nue-
vos discursos y formas simbdlicas.” Si los horizon-
tes culturales proporcionan el marco donde se cons-
truyen los lenguajes y las expresiones simbdlicas mas
variadas, es simplemente porque ellos poseen los
ingredientes para que eso ocurra. Sin ese horizonte
no se podrian multiplicar, desarrollar y solidificar
los complejos elementos que cada lenguaje o for-
macion simbdlica adquiere. Por ejemplo, un japo-
nés no accederia a las expresiones musicales de
Michael Jackson, si en su horizonte cultural no exis-
ten elementos que puedan convertir la masica del
americano en lenguaje del ciudadano nipén. Y ahi
reside precisamente la versatilidad de la cultura como
horizonte.?

Cultura e industrias culturales

Lo que se designa con la expresién “industrias cul-
turales” no agota el campo de la cultura, menos aun
si aceptamos la definicién de la cultura como hori-
zonte que acabamos de proponer. De hecho, ese
género de industria se refiere a un sector del campo
de la cultura, principalmente a las que hoy dia se
conocen como mass media. La discusion tiene un
trasfondo ideoldgico, porque la Escuela de Frankfurt

17 William H.Sewell Jr, “The Con-
cept of Culture”, en Beyond the
Cultural Turn, Victoria E. Bon-
nel and Lynn Hunt, eds., Berke-
ley, University of California Press,
1999; Robert Wuthnow; Martsha
Witten, “New Directions in the

18 Appadurai, op. cit.

19 Fernand Dumont, Le lieu de
I'bomme. La culture comme dis-
tance et mémoire, Montreal,
HMH, 1968.

20 Henrique Urbano, “La cultu-

Study of Culture”, en Annual Re-
view of Sociology, n® 14, 1988,
pags. 49-67.

ra como horizonte. Entre la tra-
dicion y modernidad”, en
Turismo y Patrimonio, n° 4, ju-
lio, 2004, pags. 11-20.
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que la empled, subentendia que habia la cultura eli-
tista opuesta a la cultura popular, siendo la de las
masas un producto deleznable.?!

Hay varias maneras de enfocar esa cuestion. Al-
gunos manuales importantes clasifican la radio, la
fonografia, la cinematografia, el periodismo y la te-
levision como industrias propiamente dichas. Sin
embargo, también consideran como producciones
culturales la edicion de libros, las artes visuales, la
arquitectura y el design, la musica, las artes de la
escena, el circo.”? Quiza convendria distinguir entre
produccion cultural e industria cultural. Y la razén
salta a la vista: producir no se inscribe necesaria-
mente en un ciclo industrial, ni obedece en todos
los casos a las leyes de un mercado. Asimismo, al-
gunas actividades artisticas se adecuan poco a una
vision industrial de la cultura, como por ejemplo, la
pintura, el teatro o el museo. Si bien es cierto que
las artes pldsticas entran en un juego de mercado a
través de galerfas que las cotizan, no es menos cier-
to también, que no es la venta de tres o cuatro pie-
zas las que definen esa produccién como una “in-
dustria”. Y en el caso del teatro, se podria hacer
valer el mismo argumento. Generalmente, no se tra-
ta de producciones masivas, si es que alguna vez lo
son. Claro, si tomamos como ejemplo, las grandes
producciones escénicas como, en los Gltimos afios
Les miserables o Cats, que se presentaron en Lon-
dres durante meses y hasta anos, hay un acercamien-
to a la idea de “industria” que se podria retener.
¢Son las representaciones del Metropolitan Opera de
Nueva York o de la Opera de Milin productos de
una industria cultural? No nos atreverfamos a defi-
nirla en esos términos.

Los casos a los que aludimos, para dar mis pro-
fundidad a la expresion “industria cultural”, nos ha-
cen pensar que, hablando con propiedad, no todos
los productos artisticos son la consecuencia de for-
mas de trabajo y produccién industriales. Y en ese
caso, convendria reservar esa designacion para lo

23 Ferdinand de Saussure, Cours
de linguistique générale, Paris,
Payot, 1960.

21 Teixeira Coelho, op. cit., pags.
13-26.

22 Lemieux, ed., op. cit. s
24 Dumont, op. cit.
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que fue usada en sus primigenios tiempos, es decir,
para la expresion masiva de una actividad de corte
simbélico o artistico. El caso es ain mds llamativo a
proposito del mundo de la produccién artesanal. No
cabe duda que hay ejemplos en que el artesano cons-
truye sus talleres donde la gran mayoria de los tra-
bajadores son familiares. Sin embargo, no faltan tam-
bién ejemplos de una actividad de corte industrial y
masivo que se difunde en los mercados turisticos.
No se podria decir, sin matices, que los maestros
artesanos del retablo, por ejemplo, en sus inicios,
producian industrialmente, aunque hay que recono-
cer que muchos de ellos entraron en las reglas de
un mercado de productos artisticos. Por un lado, el
simple hecho de entrar en las redes de un mercado
no determina la aplicacion del afiche industrial al
producto; por otro lado, la masificacion de la pro-
duccion es la sefial mds evidente de que los objetos
expuestos al publico obedecen a una intencion de
reproduccion infinita de los objetos.

La cultura en el mercado:
capital simbdlico y capital cultural

Hay dos aspectos que conviene distinguir. Primero,
la cultura como horizonte donde se forjan los ele-
mentos del lenguaje que hacen del arte o de las
expresiones artisticas un universo sui generis. Y se-
gundo, la cultura en sus expresiones reales que co-
rresponden a la introduccién de una obra artistica
en el mercado; el producto, o sea, una pintura, una
pelicula, una sinfonfa, una obra de teatro, una no-
vela. Mientras lo que se entiende por cultura, en el
primer caso, es el horizonte de creacion, en el se-
gundo, el acto ya estd dado. De alguna manera, se
podria recordar la distincién de Saussure sobre la
lengua y los actos de habla. Se refiere la primera a
la forma sistemdtica de la lengua, la segunda, al acto
que le presta existencia.? Nos inclinarfamos por la
nocioén de “estilo”, o de estilizacion del universo
cultural.* Por ejemplo, la obra literaria de José Ma-
rfa Arguedas o la Escuela Cuzquena de pintura son



definiciones estilisticas de la cultura peruana, en
cuanto horizonte amplio e indefinido.

Dicho esto, la proyeccion de la cultura en el mer-
cado es una etapa posterior a la creaciéon y produc-
cién de una obra hecha publica. El proceso es otro.
Se trata de acoger la obra de arte en la red de inter-
cambio de productos y de valorarlos en términos
economicos. La obra de arte se transforma en pro-
ducto, que es objeto de oferta. Es el proceso de
marketing que Colbert y Cuadrado analizaron con
detenimiento.”® Los mencionados especialistas dis-
tinguen dos orientaciones: la primera es la que bus-
ca en el mercado sacar el miaximo provecho finan-
ciero posible como si las artes o los productos artis-
ticos fueran iguales o semejantes a cualquier tipo de
producto; la segunda es la que concibe el producto
artistico como distinto de otros productos, porque
sus caracteristicas lo definen como una obra que no
pretende alcanzar el maximo beneficio econémico
en el mercado. En otras palabras, una expresion ar-
tistica no es un simple producto que se echa al mer-
cado para consumo. Es algo mis. Y es ese algo mas
lo que lo hace singular.

Bourdieu introdujo la nocion de “capital simboli-
co” cuando trataba de comprender lo que significa-
ban en el espacio social las practicas culturales. No
lo ha hecho en términos de “producciéon econémica”,
aunque €l explora la relacion que existe entre “gus-
tos musicales” o artisticos en general y la capacidad
economica de clase o de grupos de clase. Sin embar-
go, el capital simbdlico, en el sentido estricto de la
expresion, designa precisamente lo contrario, es de-
cir el rechazo o negacién de la moneda o capital fisi-
co como norma de cambio de productos.® Y contra-
riamente a lo que parece afirmar Throsby, fue Bour-
dieu también quien se interesé por lo que ¢l llama
“capital cultural”, pero diandole un contenido muy
distinto al que pretende darle el economista austra-
liano. Throsby simplifica el problema. Y termina por
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reducir los hechos simbélicos a simples hechos de
mercado. No s6lo no entiende lo que le sugiere Bour-
dieu, sino que también niega, a una parte de los he-
chos culturales, su derecho a existir.”

Para Throsby, la expresion “capital cultural” se
refiere a la capacidad que tienen los objetos artisti-
cos —artes plasticas, expresiones musicales, literatu-
ra, ademas de todas las industrias culturales— para
transformarse en productos que se pueden consu-
mir en términos monetarios. O sea, una pintura por
ejemplo, es un “capital cultural” en la medida que
su existencia esta, en términos econémicos, tasada.
Y una partitura de Beethoven también lo es, no por
su estructura armoénica, sino por aquél que vende
papeles musicales a los coleccionistas y anticuarios.
En ese sentido, la expresion de “capital cultural” de
Throsby es inadecuada para definir lo que pretende
designar.®

Consumo cultural, bienes de
ostentacion y gusto artistico

Hay varios caminos por los que se puede llegar a
comprender mejor los efectos de la apertura de las
obras de arte o expresiones masivas de productos
artisticos a una economia de mercado. Hablando con
propiedad, no debe pensarse que se trata de un
hecho reciente. Las artes, mal que bien, se sometie-
ron al imperio de las leyes de intercambio de pro-
ductos y del uso de moneda para sobrevivir y desa-
rrollarse. Y ya en plena economia capitalista se adop-
taron mecanismos que entregaron los objetos de
actividades artisticas para ser comercializados como
cualquier otro producto. Sin embargo, las caracte-
risticas de los objetos artisticos, de las artes en ge-
neral, como lo subrayé Colbert a propésito del mar-
keting en el campo de las artes y de lo que €l llama
cultura, cambian, hasta cierto punto, las reglas acep-
tadas en el mercado. Mencionaremos una que, pese
a su remota existencia en sociedades antiguas, arro-

25 Francois Colbert; Manuel Cua-
drado, Marketing de las artes y
la cultura, Madrid, Ariel Patrimo-
nio, 2003.

26 Pierre Bourdieu, Le sens pra-
tique, Paris, Minuit, 1980 : “ ...le

capital symbolique est ce capital
dénié, reconnu comme légitime,
méconnu comme capital... 7, pag.
200.

27 David Throsby, “Cultural Ca-
pital”, en Journal of Cultural Eco-

nomics, n° 23, 1999, pags. 3-12;
Economics and Culture, Cam-
bridge, Cambridge University
Press, 2001; Pierre Bordieu, Ca-
pital cultural, escuela y espacio
social, Buenos Aires, Siglo XXI,
2003.

28 David Throsby, “Sustainabili-
ty and Culture: Some Theoreti-
cal Issues”, en International
Journal of Cultural Policy, n° 4,
pags. 7-20.
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ja alguna luz sobre los procesos contemporaneos.
Nos referimos a los bienes o productos de ostenta-
cién en que se desarrollaron siempre muchas de las
actividades artisticas. Y entre ellas, por ejemplo, cabe
bien las que se refieren a ciertos dominios de la
artesania y del arte, sobre todo la pintura. Los colec-
cionistas y los merchants conocen bien esta dimen-
sion del mercado de la cultura. Y las enormes su-
mas pagadas por magnates de la empresa y finanzas
por objetos y obras de arte se mueven en un campo
en el que las reglas de demanda y oferta del merca-
do obedecen a principios algo distintos del merca-
do comin y corriente.

Hay otra dimension especifica al mundo de la
cultura en general, y a las artes en particular. Se
refiere a lo que, en términos muy generales, se en-
tiende por “gusto”, o “gusto artistico”. Lo estudid
con detenimiento Pierre Bourdieu, en Francia.”® Sa-
bido es que, en el campo de las producciones artis-
ticas y en el mercado del arte se cultivan formas de
evaluar y ponderar la belleza o perfeccion de las
obras a partir de criterios compartidos por indivi-
duos o grupos que aceptan el veredicto de los criti-
cos expertos en la materia. En el caso de la pintura,
por ejemplo, las galerias desempenan un papel im-
portante. Pero lo mismo ocurre en otras circunstan-
cias y en variadas experiencias artisticas. Los festi-
vales cinematogrificos o teatrales tienen esa funcion
normativa al premiar las “mejores obras” y elegir las
que cumplen con los requisitos artisticos de los co-
mités de seleccion. La publicidad utiliza los premios
para lanzar al mercado esas obras o productos, agre-
gindoles el valor que le corresponde.

Publicos de la cultura

Aunque la palabra “industria” se aplica mal a ciertos
géneros de actividades artisticas, es a través del pu-
blico que se puede definir la entrada de las artes en
el mercado. Si bien es cierto, como acabamos de
recordar, que una producciéon de la Metropolitan
Opera de Nueva York no cabe muy bien en el ambi-

29 Pierre Bourdieu, La distinc-
tion. Critique sociale du juge-
ment, Paris, Minuit, 1979.

30 Pierre Bourdieu, Le sens pra-
tique, Paris, Minuit, 1980, pag.
191y ss.

22

to de lo que se define como industria, no es menos
cierto también que el publico que asiste a sus repre-
sentaciones contribuye a la economia global de las
producciones artisticas. En ese sentido, se podria
hablar de consumo en los términos que hemos defi-
nido pérrafos arriba, sin que se pueda calificar de
consumo masivo de 6pera. En los términos emplea-
dos por Pierre Bourdieu, asistir a ese género de ac-
tividad artistica serfa acumular un capital simbélico
que da prestigio social y permite mostrar los moda-
les de conducta ostentosa.*

En la gran mayoria de los casos, las actividades
relacionadas con las obras de arte entran en el jue-
go del mercado por el pidblico que las frecuenta o
las consume, si se trata de especticulos masivos.
Los espectdculos de grupos de musica rock o la atrac-
cién que ejercen sobre el publico joven ciertos con-
juntos musicales, sobre todo extranjeros, da una di-
mensién econdémica a las actividades artisticas de
corte popular hasta hace unos afos, imprevisible.
Woodstock fue el inicio de una nueva generacion de
jovenes estrellas que electrizaban a millones de asis-
tentes.’ Los empresarios promotores de ese género
de shows aprendieron la leccion. Y desde ese en-
tonces gastan sumas importantes en publicidad. De
suerte que un simple andlisis de esas actividades
nos daria el tamano de las transacciones economi-
cas y financieras que se mueven en ese campo de la
produccion musical. Ahi reside uno de los elemen-
tos mas espectaculares de la economia de la pro-
duccion artistica. Vifia del Mar en Chile o Luna Park
en Buenos Aires son ejemplos particularmente sig-
nificativos para definir esa tradicién artistica.

Sin embargo, el desarrollo mds espectacular estd
en la capacidad de crear publicos casi cautivos a
través de empresas gigantescas de informacion y
produccién de bienes simbdlicos. Hablamos de pe-
riodismo, de cinematografia, de television y radio.
Segin la Unesco, de 1980 a 1998, las exportaciones
de lo que ella llama “bienes culturales”, se multipli-
caron por cuatro, pasando de 47,5 billones de ddla-

31 Elliot Landy, Woodstock: The
Spirit of a Generation, Nueva
York, 1998.



res a 174 billones; las importaciones, en ese mismo
periodo, han pasado de 48 billones a 240 billones
de dolares. Ahora bien, el 80% de esa produccion y
comercializacion estd en trece paises desarrollados.
Y siete megaconsorcios concentran en sus manos
toda la produccion del planeta.

Y finalmente el impacto de la publicidad sobre el
publico.?® Segun Ouiller, la revista Forbes escribe
que, entre 1950 y 1996, los gastos publicitarios mun-
diales se multiplicaron por siete, ultrapasando, en
2002, el cabo de los cien mil millones de dolares.
Hay, pues, mas alld de todas las disquisiciones que
se puedan hacer en torno a las producciones artisti-
cas, hechos irrefutables que cambian todas las pers-
pectivas conocidas sobre los publicos y sus gustos
por bienes simbdlicos.*’

Consideraciones sobre el Producto Bru-
to Interno y el Producto Bruto Interno
Cultural. Nota metodologica

Definiciones

El Producto Bruto Interno (PBI) es la unidad de
medida monetaria de todos los bienes y servicios
finales que la economia de un pais produce en un
periodo determinado. Es pues, la sumatoria de los
valores monetarios del consumo, inversion bruta
privada, compra de bienes y servicios por parte del
Estado, la inversion bruta estatal y las exportaciones
menos las importaciones.

Existen dos metodologias para el cilculo del PBI
cuyos resultados matemdticos son exactamente igua-
les. La primera de ellas es a través de los flujos de
productos y la segunda a través de la sumatoria de

32 Unesco, International Flows
of Selected Cultural Goods, 1980-
1998, Paris, Unesco, 2000.

33 Olivier Donnat et al., Le(s)
public(s) de la culture, Paris,
Sciences Po, 1990.
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los valores agregados de la economia; que no es
otra cosa que la retribucion al precio de los factores
de produccién que contribuyen a la elaboracion.
(Mano de obra, utilidades, impuestos)

Para explicar claramente lo expuesto, los concep-
tos antes mencionados deben ser diferenciados del
Valor Bruto de la Produccion, el cual, a diferencia
del PBI, si comprende los bienes intermedios de la
economia, es decir aquellos que se utilizan para pro-
ducir otros y que en realidad vienen a ser los bienes
finales. En resumen, en el valor bruto de la produc-
cion, se incluye todo aquello que es vendido por las
empresas en forma indiscriminada, sean estos pro-
ductos o servicios terminados para el consumo, o
productos y servicios que serdn utilizados para la
produccion de nuevos productos o servicios. El PBI
es el resultado de la diferencia entre el valor bruto
de la produccién y el total de bienes y servicios
intermedios producidos.

El Producto Bruto Interno de
las industrias culturales

A efectos de medir el PBI de las industrias cultura-
les, y ante la falta de estadisticas serias que nos per-
mitieran medirlo a través de los valores agregados,
se decidi6 seguir la primera metodologia, es decir la
sumatoria de las demandas finales del consumo cul-
tural, mas las inversiones que se realizan en el sec-
tor, aunandole a ello las exportaciones, como es el
caso de los servicios museoldgicos y visitas a restos
arqueologicos por parte de los visitantes extranje-
ros, netando las importaciones de especticulos tipi-
ficados como culturales, o insumos extranjeros de
los correspondientes sectores culturales objeto del
estudio.

34 Oliver Ouiller, “Le neuromar-
keting est-il 'avenir de la publi-
cité”, en Le monde, Paris, 2003.

Roots of the Consumer Culture,
New York, McGraw-Hill, 1977.

35 Stuart Ewen, Captains of Cons-
ciousness. Advertising and Social

23






1

LA EDICION Y EL LIBRO

RS
eV,
+ @

6 %
Z|“N
S
|

I R






1.1. Introduccidn

El presente estudio tiene como objetivo medir el
impacto econémico del sector interno de la produc-
cion editorial peruana, permitiéndonos de esta ma-
nera visualizar el aporte del mismo al Producto Bru-
to Interno del pais. Dentro de las industrias edito-
riales se considera el proceso de creacion literaria,
las actividades relacionadas con la impresion, la di-
fusion y comercializacion, estas Gltimas vinculadas
con el quehacer de los editores y libreros.

La importancia de conocer la situacion real de la
industria editorial en el pais radica no sélo en lo
econoémico, sino también en el hecho de que los
libros cumplen una funcién primordial en el proce-
so de formacién del individuo, a través de la moti-
vacién y el incremento de las capacidades de anili-
sis, de critica y de abstraccion, desarrollando la sen-
sibilidad y la creatividad.

Con respecto a los habitos de lectura, se puede
decir que hasta ahora el libro no pierde vigencia
como protagonista en el quehacer educativo y cul-
tural. sPero cudn vigente es hoy en dia con respecto
a la idea de deleite y entretenimiento?

¢Han subido los indices de lectura por encontrar-
se muchos libros en internet? Las posturas con res-
pecto al papel de internet como agente promotor
del habito de lectura son variadas y opuestas en
muchas ocasiones. Debemos considerar que a tra-
vés de éste es posible tomar contacto con autores y
libros que en muchas ocasiones, lamentablemente,
no podemos encontrar en forma impresa en las li-
brerias de Lima y de Perd en general. Sin embargo,

hay algo que se pierde en este proceso, el precioso
contacto con el cuerpo del libro.

Otro punto en contra de la lectura a través de la
pantalla de una computadora es el desgaste visual.
Es innegable que el esfuerzo de nuestra vista frente
a los destellos que se producen en la pantalla hace
complicado, por no decir, a veces imposible, la lec-
tura calmada y reflexiva que necesitan muchos tex-
tos, sobre todo en el quehacer profesional.

1.2. Antecedentes

1.2.1.El libro en Peru

Segun estudios recientes, la primera imprenta en el
espacio peruano funcioné en 1582 y 1583. Durante
estos anos se celebrd el tercer concilio limeno el
cual ordend en su sesién 1583, que se imprimiera el
catecismo de la Doctrina Cristiana, 1o que hace evi-
dente el que ya en esas fechas existia una imprenta
bien organizada en Lima.

En 1584 se publico la Doctrina Cristiana por el
impresor Antonio Ricardo de Turin, cuyo verdadero
apellido era Ricardi, habiéndolo castellanizado, como
era el uso de la época.* Esta es la primera imprenta
que se asienta en el territorio peruano.

La segunda imprenta se debi6 a los jesuitas, en
Juli (Puno), que funcioné durante los afios de 1610-
1613, que trabajaron con los moldes del tipdgrafo
limefio Francisco del Canto, quien ademds tenia un
taller en Lima.”” En el taller de Juli se publicé el
Vocabulario de la lengua aymara, de Ludovico Ber-
tonio.

37 José Toribio Medina, La im-
prenta en Lima (1584-1824) I,
Santiago de Chile, 1904.

36 Raul Porras Barrenechea;
Rubén Vargas Ugarte et al. , His-
toria general de los Peruanos: II/
El Perii Virreinal, Lima, Peisa,
1986.
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Arequipa fue la tercera ciudad de Pert en contar
con imprenta a fines del siglo XVIIL.*

1.2.2. Definiciones e instituciones
1.2.2.1. Camara Peruana del Libro (CPL)

Viene funcionando desde 1946. Es una asociacion
gremial sin fines de lucro, que representa al sector
editorial y librero de Perd. Agrupando a los edito-
res, importadores, distribuidores, libreros, impreso-
res y otras entidades o personas que se dedican a
labores editoriales, difusién bibliografica o promo-
cion de la lectura.

Dentro de sus actividades se encuentran la reali-
zacion de las ferias del libro, la “Ricardo Palma” que
ya lleva 24 ediciones, y la Feria Internacional del
Libro de Lima que va por su novena edicién. Tam-
bién fomenta habitos de lectura y el impulso de la
educacion.

1.2.2.2. Subsectores editoriales

La Camara Peruana del Libro divide los libros en los
siguientes sectores: textos escolares, interés general
y plascismo.” Estos, a su vez, se subdividen en:

Diddcticos: En este subsector se ubican las em-
presas que producen textos escolares, en todos sus
niveles. También estn considerados los textos para-
escolares y para-didacticos.

Interés general: Es esta categoria estin incluidas
los libros de literatura infantil, juvenil y adulta, ar-
tes, superacién personal, deportes y entretenimien-
to, bienestar, salud, turismo, culinaria, nutricién,
adems de obras de referencia y consulta.

Cientificos, técnicos y profesionales: Estan inclui-
dos los libros universitarios, libros cientificos y téc-
nicos, de filosofia y psicologia, de tecnologia y cien-

40 Las siguientes definiciones
han sido tomadas del capitulo II,
articulo 5 de la Ley 28086 (Ley
de democratizacién del libro y de
fomento de la lectura).

38 Barrenechea; Ugarte et al. ,
op. cit.

39 El término plascismo se refie-
re a la venta a plazos de libros
y/o colecciones.
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cias aplicadas, de ciencias puras, ciencias sociales,
ecologa, geografia, historia.

Religiosos: Incluye todo tipo de material religioso
de las diversas religiones y sectas.

1.2.2.3. Editor*®

Persona natural o juridica domiciliada en el pais que,
en virtud de contrato celebrado con el autor o sus
derechohabientes, adquiere facultad de utilizar y
explotar la obra intelectual, asumiendo la iniciativa
y la responsabilidad de editarla en forma de libro o
formatos editoriales afines con la finalidad de divul-
garla. Mediante un proceso técnico y creativo, el
editor conduce y financia el proyecto editorial hasta
darle forma de libro, o de producto editorial afin, a
la obra intelectual a su cargo, con el objeto de po-
nerla a disposicion del publico.

Es también el promotor de las obras de los auto-
res con los que contrata. El editor, como parte de
la actividad editorial, articula los procesos de co-
rreccion, diagramacion, disefio grafico y fijacion del
texto en los soportes correspondientes (prepren-
sa). Es el responsable de la calidad material del
producto final.

1.2.2.4. Impresor

Persona natural o juridica domiciliada en el pais, a
cargo de la reproduccion grafica del libro o produc-
tos editoriales afines, mediante los procesos propios
de la industria grafica.

1.2.2.5. Librero

Persona natural o juridica domiciliada en el pais,
que se dedica principalmente a la venta de libros
y productos editoriales afines en establecimien-
tos legalmente habilitados y de libre acceso al
publico.



1.2.2.6. Libro

Medio unitario, no periédico, a través del cual el au-
tor comunica su obra con el fin de transmitir conoci-
mientos, opiniones, experiencias y creaciones cienti-
ficas, artisticas o literarias. Es el objeto de la actividad
editorial, tanto en su formato impreso como en su
formato digital (libros en edicion electronica), o en
formatos de audio o audiovisuales (libros hablados
en casetes, discos compactos u otros soportes), o en
escritura en relieve (sistema Braille); comprende to-
das las formas de libre expresion creativa, educativa
o de difusion cientifica, cultural y turistica.

Libro de viejo: El libro usado puesto nuevamente
en circulacién comercial.

Libro pirata: El que transgrede los derechos de
autor y/o las disposiciones legales vigentes, que se
publica en forma no autorizada y/o falsificando di-
sefos o caracteristicas editoriales registradas.

Libro electronico: Texto editado y reproducido por
medios electronicos para su transmision, utilizacion
y explotacion total o parcial a través de internet u
otras vias informaticas. El libro electrénico tiene el
mismo régimen de proteccion que el libro impreso
y los productos editoriales afines. Se consideran
como soportes para libros electronicos el disco com-
pacto o CD (Compact Disc), la cinta digital de audio
o DAT (Digital Audio Tape), el disco digital de vi-
deo o DVD (Digital Video Disc), asi como todo so-
porte en material o tecnologia conocida o por cono-
cerse, apto para la fijacion y reproduccién intelec-
tual.

LA EDICION Y EL LIBRO
1.2.2.7. Productos editoriales afines

Son productos adicionales afines al libro las publi-
caciones periddicas no noticiosas, los fasciculos

coleccionables y las publicaciones en sistema Brai-
lle, que en todos los casos sean de contenido estric-
tamente cientifico, educativo o cultural. Asi mismo,
las guias turisticas y las publicaciones de partituras
de obras musicales.

Se exceptian de la definicion anterior los catilo-
gos informativos y comerciales no bibliograficos, las
publicaciones que contengan horéscopos, fotono-
velas, modas, juegos de azar y las publicaciones
pornogrificas y suceddneas.

1.2.3. Habitos de lectura

El Instituto de Investigaciones Econémicas y Socia-
les de la Universidad Nacional de Ingenieria realizo,
en el ano 2003, por encargo de la Biblioteca Nacio-
nal de Pert, un estudio sobre habitos de lectura en
Lima metropolitana y el Callao.

El tamano de la muestra del estudio estuvo con-
formado por 500 hogares al nivel de Lima metropo-
litana, 350 para la regién Lima y 150 para la regién
Callao.

En total se entrevistaron 1.446 personas en Lima
metropolitana: 999 en la region de Lima y 447 en la
region del Callao. (ver cuadro 1).

Asi mismo, la distribucion de la muestra al nivel
de hogares se realizd6 de manera proporcional de

Cuadro 1
Composicion y tamafios de muestra de la region Lima y la region Callao en Lima metropolitana
Miembros del hogar
Muestra Hogares totales Jefe de familia Miembros Total
dependientes
Region Lima 350 350 649 999
Region Callao 150 150 297 447
Total Lima metropolitana 500 500 946 1446

Fuente: IECOS-UNI
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
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acuerdo con la composicion de niveles socioecono-
micos utilizados por el Instituto de Investigaciones
Econdmica y Sociales, la cual se puede observar en
el cuadro 2.

Estos niveles son asignados de acuerdo al ingre-
so familiar mensual: nivel alto: ingresos de 3.001 a
mas de 5.000 soles; nivel medio alto: ingresos desde
1.000 a 3.000 soles; nivel medio: ingresos de 501 a
1.000 soles; nivel medio bajo: ingresos de 351 a 500
soles; nivel bajo: ingresos de 101 a 350 soles.

De los resultados a los que llegaron se tiene que
el 92% de los encuestados revel6 que lee habitual-
mente, desagregando el resultado en tres categorias
de lectura: libros, revistas y periédicos e internet.

El hdbito de lectura de libros ha sido creado en
mayor porcentaje por iniciativa propia (43,1%); el
promedio de horas leidas diarias es de 1,3 horas del
universo, siendo la noche el horario favorito para la
lectura (37,1%); en los Ultimos tres meses la canti-
dad de libros que se ha leido, en mayor porcentaje
son dos (32,4%). De los libros, el 44,8% son en su
mayoria libros propios nuevos.

Del cuadro 3 se desprende que el estudio es el
principal motivo para leer con un 29,4%, seguido
por los motivos de entretenimiento, desarrollo per-
sonal y cultura general.

En el cuadro 4 observamos que del 8% que no
lee, el 29,1% aduce la falta de tiempo. También existe
un alto porcentaje de personas que manifiesta no
saber el motivo por el que no lee o simplemente no
quisieron responder a la pregunta (24,6%).

El tercer motivo por el que no leen es por la falta
de hidbito de lectura o desinterés, 12,7%.

Cuadro 3
Motivaciones para leer

Motivos %
Por trabajo 8,9%
Por ayudar a los nifios, jovenes 4,9%
Por estudio 29,4%
Por desarrollo personal 18,7%
Por entretenimiento y/o gusto 19,7%
Por cultura general 17,8%
Por otras razones 0,6%
Total 100%

Fuente: IECOS-UNI

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 4

Motivos por los que no leen
Motivos %
Por falta de tiempo 29,1%
Por la falta de habitos de lectura o desinterés 12,7%
No dispone de dinero para comprar libros, 3,4%
revistas o periodicos
Otras preferencias 4,5%
Enfermedad 9,6%
No sabe leer bien 71%
No les gusta leer 7,9%
Por cansancio 1.1%
No sabe/ no responde 24,6%
Total 100%

Fuente: IECOS-UNI
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

1.2.3.1 Categorias de lectura

Lectura de libros

Por region: la region Callao lee libros en un 47,4%
y la region Lima lo hace en un 46,7%.

Por nivel socioeconémico: el nivel que mas lee
libros es el alto con un 67,3% y el que menos lee
libros es el nivel medio bajo con un 32,3%.

Sexo: los hombres (48,1%) leen mas que las mu-
jeres (45,4%).

Cuadro 2
Composicién de hogares de la regién Lima y la regién Callao segun nivel socioecondémico
Nivel socioeconémico
Region Alto Medio alto Medio Bajo Medio bajo TOTAL
Region Lima 5% 19% 25% 32% 19% 100%
Region Callao 1% 15% 31% 35% 18% 100%

Fuente: IECOS-UNI
Elaboracién: IECOS-UNI
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Edad: el grupo que mas lee libros es el de 12 a 16
anos (73,2%) y el que menos lee es el de mas de 72
afos (26,1%).

Actividad principal: los que sélo estudian son los
que mids leen libros (75,4%) y las amas de casa son
las que menos leen (17,4%).

Nivel educativo: las personas que tienen un nivel
de postgrado son las que mais leen libros (92,5%)
mientras que los que menos lo hacen son los que
no tienen ningdn nivel educativo aprobado (3%).

Otros medios de lectura

Lee internet habitualmente el 15,9% y no lo hace
el 84,1%.

Lee revistas habitualmente el 23,8% y no lo hace
el 76,2%.

Lee periddicos habitualmente un 48,1% y no lo
hace un 51,9%.

Lee la Biblia habitualmente s6lo un 4,2%.

1.2.4. Marco Legal

La Ley de Democratizacion del Libro y de Fomento de
la Lectura tiene como objetivos principales el pro-
mover el desarrollo de la industria editorial en Pert a
través de beneficios tributarios a las empresas.

Ademas, busca masificar los habitos de lectura en
la poblacién creando para ello PROMOLIBRO y FON-
DOLIBRO.

En lo que respecta a los derechos de autor, la ley
contempla una serie de medidas para combatir la
pirateria, entre ellas la incautacion de los libros pi-
ratas y previa autorizacion de los autores y/o edito-
res su distribucién a través de PROMOLIBRO al Sis-
tema Nacional de Bibliotecas y a la Biblioteca Na-
cional de Pert. Los libros que sean distribuidos de-
berdn llevar una inscripcién en un lugar visible que
los identifique como ejemplares no autorizados e
incautados.

1.2.4.1. Promolibro

El Consejo Nacional de Democratizacién del Libro y
Fomento de la Lectura es un 6rgano consultivo de
del Ministerio de Educacion y tiene entre sus fun-
ciones:

LA EDICION Y EL LIBRO

La propuesta de programas dirigidos a la promo-
cion del libro y la lectura asi como al desarrollo de
la industria editorial; el apoyar el fortalecimiento del
Sistema Nacional de Bibliotecas, ademas de la con-
servacion del patrimonio bibliografico y documen-
tal de la Nacion. El consejo serd integrado por re-
presentantes de las principales instituciones involu-
cradas en las labores editoriales, al fomento de la
lectura y a la preservacion del patrimonio editorial y
documental, ejerciendo una funcién ad honérem.

1.2.4.2. Fondolibro

El Fondo Nacional de Democratizacion del Libro y
de Fomento de la Lectura depende de la Biblioteca
Nacional y estd destinado a financiar los programas
y acciones de promocion y difusién del libro y otros
productos editoriales afines, asi como el fomento de
la lectura.

Los recursos para que pueda cumplir con sus fun-
ciones provendran de diversas fuentes: el tesoro
publico de acuerdo a las normas presupuestales vi-
gentes; donaciones de instituciones nacionales y
extranjeras; de la cooperacion internacional; ingre-
sos de las propias actividades del fondo, asi como
los intereses que pueda generar.

1.3. Analisis econémico

1.3.1. El consumo editorial peruano durante el
periodo 1996-2001

Para efectos del anilisis econémico de las industrias
editoriales se escogio el periodo comprendido entre
los afos 1996 y 2001, porque lamentablemente no
existen estadisticas valederas para periodos anterio-
res y las posteriores se encuentran en proceso de
elaboracion.

1.3.1.1. El consumo en unidades
monetarias constante

Si analizamos el cuadro 5 y el grafico 1 se puede
observar que el consumo en términos de dolares
constantes en la venta de textos escolares, sufrié
una contraccion del 22,89% en tan sélo cinco afios.
Los libros de interés general también sufrieron mer-
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mas importantes en el consumao, siendo en este caso
de 23,81%.

Los textos cientificos, profesionales y técnicos,
muestran una reduccion del 22,88%, los de orienta-
cion religiosa, también, en términos reales se redu-
jeron en 22,34%.

El consumo total de los cuatro géneros implico
un decremento del 22,89%. Es decir el consumidor
formal peruano destiné durante el periodo 1996-2001
menos recursos de sus ingresos disponibles al con-
sumo editorial. Es evidente que el paulatino dete-
rioro de los ingresos del consumidor peruano ha
influido en ello, pero no es la tGnica razon, podria-
mos también senalar el deterioro en los niveles edu-
cacionales en el pais.

1.3.1.2. El consumo en unidades fisicas

En términos de unidades consumidas, podemos in-
ferir del andlisis del cuadro 6 y del grifico 2 lo si-
guiente: la contraccion del consumo en textos esco-
lares fue del 22,52%; la contraccién del consumo en
textos de interés general fue del 16,67%; la contrac-
cion del consumo de textos cientificos, profesiona-
les y técnicos fue de 22,67%; la contraccion del con-
sumo de textos religiosos fue de 26,32%.

La contraccion global de unidades consumidas as-
cendié a un 22,54%. En términos reales, la contrac-
cion de las ventas fue del 22,89%, como ya lo hemos
visto, y en términos de unidades consumidas fue del
22,54%. Lo que significa un encarecimiento relativo
en los niveles de precios en el sector editorial.

1.3.1.3. Estructura del consumo
en términos monetarios

Del analisis de los cuadros 7 y 8 resulta que, duran-
te el periodo de andlisis (1996-2001), la estructura
de participacién entre el consumo de libros impor-
tados y nacionales se mantuvo constante, habiendo
sido la media del 46,0% para el consumo de libros
importados, en tanto que la de los libros nacionales
fue del 54%.

De los porcentajes antes mencionados, tenemos
que, al analizar el cuadro 9, la estructura de textos
escolares entre importados y nacionales, se mantu-
vo en un porcentaje de 38,19% para los libros im-
portados, en tanto que los nacionales mantuvieron
un porcentaje del 44,81%. Los textos de interés ge-
neral mostraron los siguientes porcentajes: 0,92% para
los textos importados y 1,08% para los nacionales.

Los textos cientificos, profesionales y técnicos nos
sefialan las siguientes participaciones, 5,52% y 6,48%;
para los textos religiosos, 1,38% para los importados
y 1,62% para los nacionales.

1.3.1.4. Estructura del consumo
en términos de unidades fisicas

Del anilisis de los cuadros 10 y 11 se deduce que,
en términos de unidades fisicas, se consumid un to-
tal de 34.450.000 libros, de los cuales 12.340.000
correspondieron a textos importados, y 22.110.000 a
textos nacionales, lo que implic6 una relacién por-
centual de 35,82% para los libros importados y de
64,18% para los nacionales.

Cuadro 5

Industria Editorial: Ventas en millones de dolares constantes
Concepto 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Textos escolares 52,26 57,65 51,29 45,62 43,08 40,30
Interés general 1,26 1,39 1,24 1,10 1,04 0,96
Cientificos, Profesionales y Técnicos 7,56 8,33 7.41 6,60 6,23 5,83
Religioso 1,88 2,08 1,85 1,65 1,56 1,46
Total 62,96 69,45 61,79 54,97 51,91 48,55

Fuente: CPL

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
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Cuadro 6
Industria editorial: ventas en millones de unidades
Concepto 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Textos escolares 5,15 5,66 5,04 4,49 4,26 3,99
Interés general 0,12 0,14 0,12 0,11 0,10 0,10
Cientificos, Profesionales y Técnicos 0,75 0,82 0,73 0,65 0,62 0,58
Religioso 0,19 0,2 0,18 0,16 0,15 0,14
Total 6,21 6,82 6,07 541 513 4,81
Fuente: CPL
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
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Si comparamos las relaciones porcentuales fisicas
con las relaciones porcentuales monetarias, podemos
inferir que el coste de los libros nacionales muestra
un menor precio en relacion a los importados, y ello
lo vemos en funcion a la elasticidad precio y consu-
mo de los textos importados y nacionales.

Corroborando lo antes expuesto, verificamos que
el consumo de textos escolares importados ascen-
di6 a 29,72%, en tanto que el de nacionales a 53,32%.
Para los libros de interés general, el consumo de
textos importados significé un 0,73% mientras que
los nacionales significaron el 1,28.

Fuente: CPL
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

En lo referido a textos cientificos, profesionales y
técnicos los porcentajes correspondientes fueron del
4,33% y del 7,66%. En cuanto a las unidades religio-
sas tenemos 1,04 para los importados y 1, 92% para
los nacionales. El Cuadro Nj11 no hace sino ratificar
lo expuesto lineas arriba.

1.3.1.5. El consumo editorial per cépita
escolar y universitario

El consumo per cdpita escolar, en el sistema educa-

tivo peruano, se muestra en términos cuantitativos
sumamente pobre.
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Cuadro 7

Ventas totales de libros importados (Millones de dolares americanos)
Venta libros importados 1996 1997 1998 1999 2000 2001 Total
Textos escolares 23,88 26,68 23,96 21,26 19,61 18,13 133,562
Interés general 0,58 0,64 0,58 0,51 0,47 0,44 3,22
Cientificos, Profesionales y Técnicos 3,45 3,86 3,47 3,07 2,83 2,62 19,3
Religioso 0,86 0,96 0,87 0,77 0,71 0,66 4,83
Total 28,77 32,14 28,88 25,61 23,62 21,85 160,87

Fuente: CPL

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 8
Ventas totales de libros nacionales (Millones de délares americanos)

Venta libros nacionales 1996 1997 1998 1999 2000 2001 Total

Textos escolares 28,38 30,96 27,3 24,38 23,48 22,17 156,68

Interés general 0,68 0,75 0,66 0,59 0,57 0,53 3,78

Cientificos, Profesionales y Técnicos 4.1 4,48 3,95 852 3,39 32 22,64

Religioso 1,03 1,12 0,99 0,88 0,85 0,8 5,67

Total 34,19 37,31 32,9 29,37 28,29 26,70 188,77
Fuente: CPL

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 9
Estructura porcentual de las ventas

Subsector editorial Venta Venta Totales
importados nacionales
Textos escolares 38,19% 44.81% 83,00%
Interés general 0.92% 1,08% 2,00%
Cientificos, profesionales y técnicos 5,52% 6,48% 12,00%
Religiosos 1,38% 1,62% 3,00%
Totales 46,01% 53,99% 100,00%
Fuente: CPL

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 10
Consumo de libros importados (Millones de unidades)

Consumo libros importados 1996 1997 1998 1999 2000 2001 Total

Textos escolares 1,84 2,04 1,84 1,63 1,50 1,39 10,24

Interés general 0,04 0,05 0,04 0,04 0,04 0,04 0,25

Cientificos, Profesionales y Técnicos 0,27 0,29 0,27 0,24 0,22 0,20 1,49

Religioso 0,06 0,07 0,07 0,06 0,05 0,05 0,36

Total 2,21 2,45 2,22 1,97 1,81 1,68 12,34
Fuente: CPL

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Cuadro 11
Consumo de libros nacionales (Millones de unidades)
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Consumo libros nacionales 1996 1997 1998 1999 2000 2001 Total
Textos escolares 8,88 3,63 3,20 2,86 2,75 2,60 18,37
Interés general 0,08 0,09 0,08 0,07 0,06 0,06 0,44
Cientificos, Profesionales y Técnicos 0,48 0,52 0,45 0,41 0,40 0,38 2,64
Religioso 0,12 0,13 0,12 0,10 0,10 0,09 0,66
Total 4,01 4,37 3,85 3,44 3,31 3,13 22,11

Fuente: CPL

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 12

Estructura porcentual del consumo fisico
Subsector editorial Unidades Unidades Totales

importadas nacionales

Textos escolares 29,72% 53,32% 83,04%
Interés general 0,73% 1,28% 2,01%
Cientificos, profesionales y técnicos 4,33% 7,66% 11,99%
Religiosos 1,04% 1,92% 2,96%
Totales 35,82% 64,18% 100,00%

Fuente: CPL

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 13

Consumo per cépita de libros escolares
Afio Consumo Escolares Consumo

de libros que cursan per capita
escolares estudios

1996 5.150.000 7.977.753 0,646
1997 5.660.000 8.012.224 0,706
1998 5.040.000 8.140.939 0,619
1999 4.490.000 8.304.348 0,541
2000 4.260.000 8.435.879 0,505
2001 3.990.000 8.558.276 0,466

Fuente: BADATUR e INEI
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Si se analiza el cuadro 13 veremos que el consumo
anual no supera a una unidad por alumno, conside-
rando todos los niveles educativos escolares. La me-
dia se encuentra a razén de medio libro por alumno.

El consumo editorial universitario también se mues-
tra muy bajo, la media se encuentra en un libro y
medio por alumno en toda su carrera universitaria.

1.3.2. La pirateria editorial

La pirateria editorial, en los Gltimos anos, se ha con-
centrado en los textos escolares y universitarios ha-
biéndose estimado el valor de la misma para el ano
2001 en el equivalente del PBI anual de ese mismo
aflo, o sea 16,40% de las ventas de textos escolares.
Es menester senalar que la pirateria editorial cedié
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Cuadro 14
Consumo per cépita de libros universitarios

Ao Consumo Alumnos consumo
de libros de estudios per cépita
universitarios superiores
1996 750.000 411.651 1,82
1997 820.000 406.577 2,02
1998 730.000 400.253 1,82
1999 650.000 412.127 1,58
2000 620.000 426.029 1,46
2001 580.000 435.639 1,33

Fuente: BADATUR e INEI
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

campo a la industria editorial de interés general,
probablemente por ser menos rentable, y por con-
tar con una gran demanda en los otros dos sectores
ya mencionados.

1.3.3. El nivel de empleos en las industrias
editoriales, durante el periodo 1996-2001

Dada la alta tecnologia que se utiliza actualmente, y
desde hace mas de veinte anos, en el sector edito-
rial el uso intensivo de la mano de obra lamentable-
mente se ha ido sustituyendo por el uso de bienes
de capital. Es tan cierto ello que, si vemos el prome-
dio de empleo en el sector editorial, en concordan-

Cuadro 15
Nivel de empleo directo en el sector editorial

cia con los cuadros 15y 16, no hacen otra cosa que
confirmar lo antes expuesto.

1.3.4. El Producto Bruto Interno
del sector editorial

El PBI editorial peruano muestra un descenso conti-
nuo durante el periodo 1996-2001. El mismo se ex-
plica por el hecho de que gran parte de los insumos
que utiliza el sector son importados. Por eso no existe
contradiccion alguna entre el incremento de los li-
bros de origen nacional, como se observa en el cua-
dro 17 y en el grifico 3.

Concepto 1996

1997 1998 1999 2000 2001

Nuamero de trabajadores 1.600

1.250 980 1.050 950 950

Fuente: PEISA
Elaboracion: IDI-EPTH-USM

Cuadro 16
Nivel de empleo directo por empresas

Concepto 1996

1997 1998 iIeer) 2000 2001

Promedio por empresa 14

11 8 9 8 8

Fuente: PEISA
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Cuadro 17

PBI editorial y su participacion en el PBI nacional
Afos P.B.I. (editorial) Participacion en

Délares americanos el PB.I.
constantes

1996 8.460.000 0,0162%
1997 9.220.000 0,0154%
1998 8.130.000 0,0137%
1999 7.260.000 0,0138%
2000 7.000.000 0,0130%
2001 6.610.000 0,0124%

Fuente: BADATUR
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

1.4. Conclusiones

Del anterior andlisis podemos concluir que el rubro
editorial que ha presentado los mayores niveles de
consumo durante los cinco afios de andlisis es el de
textos escolares. Sin embargo, el consumo per cdpi-
ta de los escolares estd por debajo de un libro por
alumno. Lo que significa que, en Perd, las oportuni-
dades de formacion educativa estdn siendo restrin-
gidas por factores presupuestales en la educacion
publica, sobre todo, en las regiones andinas y ama-
zOnicas.

En el rubro de textos cientificos, profesionales y
técnicos, existe una relacion similar a la anterior;
los universitarios y profesionales del pais cuentan
con aproximadamente libro y medio para su forma-
cion. Sin embargo, en este caso, cabe la posibilidad
de que los estudiantes adquieran los libros en el
mercado informal sobre el cual no hay control algu-
no, por lo que es imposible identificar la propor-
cion de la participacion de este rubro en €l. No obs-
tante, las averiguaciones hechas en el mercado in-
formal no elevarian este consumo per cdpita a dos
libros por alumno durante toda su preparacion aca-
démica.

Los libros de interés general y religioso presen-
tan una baja participacion en la composicion del
consumo, de lo que podria desprenderse que la prio-
ridad en el presupuesto asignado para la compra de
libros esta destinada a los de uso académico.

LA EDICION Y EL LIBRO
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Contrariamente a lo que se hubiera podido pen-
sar, la mayor parte de la produccion en textos esco-
lares y cientificos, profesionales y técnicos, es na-
cional. Pero se debe considerar que si bien estos se
imprimen en el pais, su aporte a la generacion de
riqueza no es significativo; el aporte al producto
bruto interno es de 0,012%, realmente un porcenta-
je inconmensurable, ya que gran parte de los insu-
mos utilizados y de los derechos de autor son im-
portados.

La pirateria corresponde a 16,40 % de las ventas
totales de los textos escolares, que es lo que se in-
fiere como la cantidad que no se vende formalmen-
te. Ello, como se puede observar, no soluciona el
déficit que hemos encontrado en el consumo de tex-
tos escolares. Igual proporciéon podriamos estimar
para los textos de educacion superior, con los con-
secuentes e iguales resultados.

1.5. Siglas
CPL: Camara Peruana del Libro.
FONDOLIBRO: Consejo Nacional de

Democratizacion del Libro y
Fomento de la Lectura.
Instituto de Investigaciones de
la Escuela Profesional de

IDI-EPTH-USMP:
Turismo y Hoteleria de la

Universidad de San Martin
de Porres.
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IECOS-UNI: Instituto de Investigaciones
Econdmicas y Sociales de
la Universidad Nacional de
Ingenieria.

PBI: Producto Bruto Interno.

PROMOLIBRO: Fondo Nacional de
Democratizacién del Libro y
Fomento de la Lectura.

1.6. Anexos

1.6.1. LEY 28086 DE 10 DE OCTUBRE DE 2003
Ley de democratizacion del libro y de fomento
de la lectura

El Presidente de la Republica

Por cuanto:
El Congreso de la Reptblica ha dado la Ley si-

guiente:

LEY DE DEMOCRATIZACION DEL LIBRO Y DE

FOMENTO DE LA LECTURA

TITULO 1
Aspectos generales

CAPITULO 1
Declaracion y objetivos

Articulo 1. Declaratoria de interés y necesidad

publicos. Decliranse de interés y necesidad publi-
cos:

1. La creacion y proteccion del libro y los pro-
ductos editoriales afines, como instrumentos que
propician y difunden la creatividad intelectual, el
conocimiento y la cultura.

2. El fomento de la creacion cientifica y literaria,
de la lectura y el conocimiento del patrimonio
bibliografico y documental de la Nacién.

3. El desarrollo de la industria editorial del libro,
que comprende la edicion, impresién, produccion,
diseno grafico, diagramacioén e ilustracion, sin per-
juicio de la proteccion que les corresponda en el
ambito de la propiedad intelectual.

Articulo 2. Objetivos. Son objetivos de la presente

ley:
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1. Crear conciencia publica del valor y funcion
del libro como agente fundamental en el desarro-
llo integral de la persona, en la transmision del
conocimiento, en la afirmacion de la identidad
nacional, en la difusion cultural y en la promo-
ciéon y estimulo de la investigacion cientifica y
social.

2. Incentivar la creatividad de los autores perua-
nos, estableciendo los mecanismos necesarios para
la difusion nacional e internacional de sus obras.
3. Democratizar el acceso al libro y fomentar el
habito de la lectura.

4. Crear las condiciones esenciales para que en el
pais se desarrolle una industria editorial del libro
que contribuya a satisfacer las necesidades cultu-
rales, educativas, cientificas, tecnologicas, espiri-
tuales o de recreacion.

5. Garantizar la libre circulaciéon del libro y de los
productos editoriales afines.

6. Promover la difusion, dentro y fuera del te-
rritorio nacional, de los libros y productos edi-
toriales afines producidos y/o editados en el
pais, mediante cualquier tecnologia creada o por
crearse.

7. Favorecer y promover el Sistema Nacional de
Bibliotecas y la conservacion del patrimonio bi-
bliografico y documental de la Nacion.

8. Apoyar la capacitacion y el estimulo de los
agentes que intervienen en la produccién y di-
vulgacion del libro y productos editoriales afines.
9. Propiciar las condiciones necesarias para in-
corporar a la legalidad, la produccion de libros y
productos editoriales afines, que actualmente se
encuentren al margen de la misma.

Articulo 3. Promocion del libro y de fomento de la

lectura. Para el cumplimiento de los objetivos esta-
blecidos en la presente ley, el Estado favorece:

1. La creacion, edicion, difusion, comercializacion
y exportacion del libro y los productos editoria-
les afines editados o impresos en el pais, en so-
porte material, o elaborados por medios electro-
nicos.

2. La creacion, implementacion y desarrollo de
una red de bibliotecas a nivel nacional, asi como
librerfas y establecimientos de venta de libros y
productos editoriales afines, y el fortalecimiento
de los existentes.



3. La asignacion presupuestal y de recursos téc-
nicos que asegure el normal desenvolvimiento
de las bibliotecas escolares, ptublicas, municipa-
les, comunales, de educacién superior y univer-
sitaria estatales, el incremento y actualizacion per-
manente de sus catilogos bibliograficos y el de-
sarrollo de los servicios nacionales de bibliogra-
fia, archivo y documentacion, para lograr el ac-
ceso de todos los ciudadanos en igualdad de
oportunidades.

4. La formacion y capacitacion de editores, libre-
ros, disefiadores grificos, bibliotecélogos, biblio-
tecarios y en general de quienes desarrollen acti-
vidades relacionadas con la edicién, produccion
y comercializacion del libro y productos editoria-
les afines, asi como las relacionadas con los ser-
vicios que brindan las bibliotecas publicas.

5. La edicién de libros infantiles y juveniles, y
productos editoriales afines.

6. La realizacién de campafas nacionales de fo-
mento de la lectura, especialmente entre nifios y
jovenes y eventos de promocion del libro a nivel
nacional e internacional.

7. Organizar concursos y otorgar premios y esti-
mulos para autores, editores y personas que con-
tribuyan al objetivo de los fines de la presente
ley, de acuerdo al Reglamento.

Articulo 4. Circulacion del libro. La circulacion
del libro y de los productos editoriales afines en el
territorio nacional es libre; s6lo podrd ser prohibida
o limitada por mandato de la autoridad administrati-
va o judicial, de acuerdo a ley.

CAPITULO 1I
Definiciones

Articulo 5. Definicion de términos. Para efectos
de la presente ley, las expresiones que siguen y sus
formas derivadas tienen el significado siguiente:

1. Actividad editorial: Conjunto de operaciones a
cargo de la industria editorial que permiten el pro-
ceso de fijacion de la obra o creacién intelectual
en un soporte material o su almacenamiento por
medios electronicos, con la finalidad de divulgar-
la. Comprende las fases de edicion, produccion,
distribucién y comercializacion en librerfas o por
medios electrénicos.

LA EDICION Y EL LIBRO

2. Artes grdficas: Acciones mediante las cuales,
valiéndose del dibujo, la pintura, el grabado, el
disefo, la fotografia u otro medio similar, se cum-
plen los fines de ilustracion del libro o productos
editoriales afines.

3. Autor: Creador intelectual de una obra, en los
términos que establece la Ley sobre el Derecho
de Autor.

4. Biblioteca: Lugar donde se conserva un con-
siderable nimero de libros ordenados para su
lectura.

5. Biblioteca virtual: Sitio en internet u otra via
virtual que posee una seccion especializada que
contiene un nimero considerable de libros vir-
tuales o productos editoriales afines, ordenados
para su lectura.

6. Corrector: Persona encargada de corregir las
pruebas en el proceso de impresién de un libro y
verificar su conformidad con el texto original.

7. Corrector de estilo: Persona que se ocupa de
revisar la redaccion y de hacer aportes para el
mejoramiento del estilo.

8. Diagramador: Persona que realiza un dibujo,
un grafico o un esquema de la distribucion de
una composicion tipografica.

9. Distribuidor de libros: Persona natural o juridi-
ca domiciliada en el pais, encargada de la comer-
cializacién mayorista de libros y productos edito-
riales afines.

10. Edicion: Proceso técnico y creativo por el que
el editor conduce y financia el proyecto editorial
hasta darle forma de libro o de producto editorial
afin, con el objeto de ponerlo a disposicion del
publico.

11. Editor: Persona natural o juridica domiciliada
en el pais que, en virtud de contrato celebrado
con el autor o sus derechohabientes, adquiere la
facultad de utilizar y explotar la obra intelectual,
asumiendo la iniciativa y la responsabilidad de
editarla en forma de libro o formatos editoriales
afines con la finalidad de divulgarla. Mediante un
proceso técnico y creativo, el editor conduce y
financia el proyecto editorial hasta darle forma
de libro, o de producto editorial afin, a la obra
intelectual a su cargo, con el objeto de ponerla a
disposicion del publico. Es también el promotor
de las obras de los autores con los que contrata.
El editor, como parte de la actividad editorial, ar-
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ticula los procesos de correccion, diagramacion,
disefno grafico y fijacién del texto en los soportes
correspondientes (preprensa). Es el responsable
de la calidad material del producto final.

12. Editorial: Perteneciente o relativo a editores
y ediciones.

13. Empresas editoriales y libreriles: Personas ju-
ridicas especializadas en la edicién, distribucion,
promocién y comercializacion del libro y produc-
tos editoriales afines, considerados en la presen-
te ley.

14. Feria del Libro: Evento organizado de manera
permanente u ocasional orientado a la difusion
del libro y productos editoriales afines y a su venta
a precios accesibles a las grandes mayorias.

15. Impresor: Persona natural o juridica domicilia-
da en el pais a cargo de la reproduccion grafica
del libro o productos editoriales afines, mediante
los procesos propios de la industria grafica.

10. Industria editorial o industria cultural del li-
bro: Sector editorial y librero nacional, encargado
de editar, imprimir y/o distribuir obras cientificas,
educativas y literarias en forma de libros o produc-
tos editoriales afines, que son puestos a disposicion
del publico por cualquier medio conocido o por
conocerse. Comprende, en forma concatenada, a
agentes literarios, editores, distribuidores y libreros.
La industria grafica participa de dicha cadena sélo
cuando suministra el servicio de produccion indus-
trial del libro o de productos editoriales afines cuan-
do son impresos en soporte material.

17. Industria grdfica: Sector fabril encargado de
los procesos industriales mediante los cuales se
reproduce el libro impreso o productos editoria-
les afines en soporte material. Esos procesos re-
quieren de una materia prima basica (papel) y de
un insumo bdsico (tintas) y se realizan emplean-
do placas fotosensibles y maquinas impresoras (o
su equivalente en procesos digitales). Complemen-
ta estos procesos la fase de encuadernacion del
libro o productos editoriales afines.

18. International Standard Book Number-ISBN:
Codigo alfanumérico empleado para normalizar
internacionalmente el registro y la identificacion
del libro y los productos editoriales afines, para
facilitar su circulacion.

19. International Standard Music Number-ISMN:
Codigo alfanumérico empleado para normalizar

internacionalmente el registro y la identificacion
de las publicaciones musicales o fonogrificas, para
facilitar su circulacién.

20. International Standard Serial Number-ISSN:
Codigo alfanumérico empleado para normalizar
internacionalmente el registro y la identificacion
de las publicaciones seriadas o periddicas.

21. Lector: El que usa el libro para informarse o
deleitarse con lo que lee.

22. Libreria: Establecimiento comercial legalmente
establecido en el pais cuya actividad principal es
la comercializacion al publico del libro y produc-
tos afines, al menudeo.

23. Libreria virtual: Sitio en internet u otra via
informatica virtual (pagina o sitio web u otros)
que tiene una seccién especializada en la comer-
cializacion al detalle de libros y productos edito-
riales afines, ya sea en forma de archivos electro-
nicos o de despachos postales de libros en so-
porte material y productos editoriales afines.

24. Librero: Persona natural o juridica domicilia-
da en el pais, que se dedica principalmente a la
venta de libros y productos editoriales afines en
establecimientos legalmente habilitados y de li-
bre acceso al publico.

25. Libro: Medio unitario, no periddico, a través
de la cual el autor comunica su obra con el fin de
transmitir conocimientos, opiniones, experiencias
y/o creaciones cientificas, artisticas o literarias.
Es el objeto de la actividad editorial, tanto en su
formato impreso como en su formato digital (li-
bros en edicién electrénica), o en formatos de
audio o audiovisuales (libros hablados en case-
tes, discos compactos u otros soportes), 0 en es-
critura en relieve (sistema Braille); comprende
todas las formas de libre expresion creativa, edu-
cativa o de difusion cientifica, cultural y turistica.
26. Libro de viejo: El libro usado puesto nueva-
mente en circulacién comercial.

27. Libro electronico: Texto editado y reproduci-
do por medios electrénicos para su transmision,
utilizacién y explotacion total o parcial a través
de Internet u otras vias informaticas. El libro elec-
trénico tiene el mismo régimen de proteccion que
el libro impreso y los productos editoriales afi-
nes. Se consideran como soportes para libros elec-
trénicos el disco compacto o CD (Compact Disc),
la cinta digital de audio o DAT (Digital Audio



Tape), el disco digital de video o DVD (Digital
Video Disc), asi como todo soporte en material o
tecnologia conocida o por conocerse, apto para
la fijacién y reproduccion de la obra intelectual.
28. Libro “pirata” El que transgrede los derechos
de autor y/o las disposiciones legales vigentes que
se publica en forma no autorizada y/o falsificando
disenos o caracteristicas editoriales registradas.
29. Preprensa: Conjunto de procesos técnicos que
hacen posible la fijacion, en una matriz, del con-
tenido y portada del libro y productos editoriales
afines, para su reproduccion industrial o electro-
nica. Comprende la edicion electronica de textos,
la edicion electronica de imagenes y la elabora-
cion de fotolitos o “matricerfa” fotografica fijada
en pelicula.

30. Productos editoriales afines: Son productos
editoriales afines al libro, las publicaciones pe-
riddicas no noticiosas, los fasciculos colecciona-
bles y las publicaciones en sistema braille, que
en todos los casos sean de contenido estrictamente
cientifico, educativo o cultural. Asimismo las guias
turisticas y las publicaciones de partituras de obras
musicales.

Se excepttan de la definicion anterior los catélo-
gos informativos y comerciales no bibliograficos,
las publicaciones que contengan horéscopos, fo-
tonovelas, modas, juegos de azar y las publica-
ciones pornograficas y suceddneas.

31. Proyecto editorial: Plan de elaboracion de uno
o mas libros, o productos editoriales afines, em-
prendido por una empresa editorial, acogiéndose
a los alcances de esta ley.

32. Reprografia: Reproduccion de libros y pro-
ductos afines por diversos medios: fotografia, fo-
tocopia, microfilmado, etc.

33. Traductor: Profesional que, con arreglo a ley,
realiza la labor de traduccion de una obra, del idio-
ma original al idioma en que se proyecta publicar.

TITULO I
Alcances de la ley

CAPITULO I
Ambito de aplicacion

Articulo 6. Beneficiarios. Son beneficiarios de la
presente ley:

LA EDICION Y EL LIBRO

a. Los autores y traductores de libros y productos
editoriales afines.

b. Los lectores.

c. Las bibliotecas.

d. Los editores de libros y productos editoriales
afines.

e. Los que intervienen en la actividad editorial,
durante los procesos de correccion de textos,
diagramacion, disefo grifico, ilustracion, fotogra-
fia, “preprensa” e impresién, mediante tecnolo-
gia creada o por crearse.

f. Los libreros, librerias, importadores y distribui-
dores de libros y productos editoriales afines.

CAPITULO 1I
Registro del proyecto editorial y depésito legal

Articulo 7. Registro. Créase el registro de proyec-
tos editoriales en la Biblioteca Nacional. El registro
del proyecto editorial es requisito obligatorio para
que el editor goce de los beneficios de la presente
ley, de acuerdo al Reglamento.

La Biblioteca Nacional informa inmediatamente y
de oficio, a la SUNAT, a PROMOLIBRO y a INDECO-
PI, de acuerdo al Reglamento, sobre el contenido
de la ficha de registro de los proyectos editoriales,
para fines de control y fiscalizacion del buen uso de
los beneficios tributarios y arancelarios previstos en
la presente ley.

Articulo 8. Deposito legal. El deposito legal nor-
mado por la Ley 26905 es obligatorio para el goce
de los beneficios y exenciones tributarias reconoci-
dos y garantizados por la presente ley.

CAPITULO 1II
Identificacion del libro

Articulo 9. Indicaciones obligatorias en las publi-
caciones. Todo libro o producto editorial afin pro-
ducido en el pais y reconocido por la presente ley,
debe exhibir en forma obligatoria las siguientes in-
dicaciones:

1. Titulo de la obra.

2. Nombre y/o seudénimo del autor.

3. Nombre del traductor, adaptador y/o compila-

dor si lo hubiera.
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4. Simbolo de derechos reservados (copyright) con
indicacién del nombre del autor y afio de la pri-
mera publicacion.

5. Identificacion de los artistas graficos que inter-
vienen en la obra.

6. Nombre y domicilio del editor seguidos del ano
y del tiraje de cada edicion.

7. Pie de imprenta, con el nombre y domicilio del
impresor reproductor.

8. Registro de ISBN o ISSN o ISMN, segin corres-
ponda.

9. Registro del proyecto editorial en la Biblioteca
Nacional.

10. Constancia del depésito legal.

11. Codigo de barras.

La ausencia de cualquiera de las informaciones a
que se refiere este articulo, determina la exclusion o
pérdida automatica de los beneficios que otorga la
presente Ley, sin perjuicio de las acciones que la
Oficina de Derechos de Autor del INDECOPI pueda
emprender en los casos que se produzcan infraccio-
nes que violen la legislacion sobre la materia.

Correspondera a la Biblioteca Nacional de Perd
velar por el cumplimiento de lo dispuesto en este
articulo y, en caso de incumplimiento, informar a la
SUNAT, e INDECOPI.

TITULO III
Consejo nacional de democratizacion del libro y
de fomento de la lectura - PROMOLIBRO

CAPITULO I
Creacion, funciones e integrantes

Articulo 10. Creacion del Consejo. Créase el Con-
sejo Nacional de Democratizacion del Libro y de Fo-
mento de la Lectura, PROMOLIBRO, como 6rgano
consultivo del Ministerio de Educacion.

Articulo 11. Funciones del Consejo. El Consejo
Nacional de Democratizacion del Libro y de Fo-
mento de la Lectura tiene las siguientes funcio-
nes:

1. Proponer los planes y programas dirigidos a la

promocién del libro y al fomento de la lectura, y

al desarrollo de la industria editorial nacional.
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2. Apoyar el fortalecimiento del Sistema Nacional de
Bibliotecas, asi como la conservacion del patrimonio
bibliografico y documental de la Nacion, en concor-
dancia con las tecnologias creadas o por crearse.

3. Emitir opinién sobre proyectos de normas le-
gales y convenios internacionales que conciernan
a la materia de su competencia.

4. Proponer medidas a fin de lograr el apoyo de
los sectores publico y privado para alcanzar los
objetivos que se propone la presente ley.

5. Promover la celebraciéon de convenios interna-
cionales necesarios para incrementar la exporta-
cion del libro peruano y productos editoriales afi-
nes, asi como la difusioén del libro peruano a tra-
vés de las delegaciones diplomaticas de Pert en
el extranjero.

6. Promover la participacion de los autores, edi-
tores y libreros peruanos en congresos, ferias, ex-
posiciones y otros eventos nacionales e interna-
cionales dedicados al libro y productos editoria-
les afines.

7. Fomentar el habito de la lectura en los estu-
diantes de educacion basica, en coordinacién con
el Ministerio de Educacioén.

8. Promover la convocatoria anual de certimenes
para premiar obras literarias de autores naciona-
les, en los géneros de poesia, cuento, novela,
ensayo, teatro, ciencias y humanidades, asi como
las ediciones nacionales y en las categorias que
considere pertinentes. Asimismo se considera la
premiaciéon de obras de literatura infantil y las
dirigidas a personas con discapacidad.

9. Promover que las bibliotecas publicas y priva-
das implementen materiales de lectura en el sis-
tema Braille, el libro hablado y otros elementos
técnicos y de accesibilidad, que permitan la lec-
tura a personas con discapacidad, de conformi-
dad con la Ley 27050, “Ley de la Persona con
Discapacidad”.

10. Las demds que establezca el Reglamento.

Articulo 12. Integrantes del Consejo. El Consejo
Nacional de Democratizacién del Libro y de Fomen-
to de la Lectura esta integrado por:

1. El Ministro de Educacién o su representante,

quien lo presidira.

2. El Director Nacional del Instituto Nacional de

Cultura.



3. El Director Nacional de la Biblioteca Nacional
de Peru.

4. Un representante del Sistema Nacional de Ar-
chivos.

5. Un representante de los autores nacionales.
0. El Presidente del Consejo Nacional de Ciencia
y Tecnologia (CONCYTEC).

7. El Presidente de la Asamblea Nacional de Rec-
tores.

8. Un representante de las Municipalidades, ele-
gido por los alcaldes.

9. Un representante de la Academia Peruana de
la Lengua.

10. Un representante del Colegio de Bibliotecdlo-
gos.

11. Un representante de los editores de obras de
interés general y libreros afiliados a la Cimara
Peruana del Libro.

12. Un representante de los editores de textos
escolares afiliados a la Cimara Peruana del Libro.
13. Un representante de los libreros dedicados a
la comercializacion del libro de viejo a nivel na-
cional.

14. Un representante del Ministerio de la Produc-
cion.

15. Un representante del Ministerio de Economia
y Finanzas.

16. Un representante del Ministerio de Relaciones
Exteriores.

17. Un representante del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccién de
la Propiedad Intelectual (INDECOPI)

Los representantes a que se refieren los numera-
les 1,2, 3,4,6,7,809,10,11, 12, 14, 15, 16 y 17 del
presente articulo deben ser designados en el plazo
maximo de 30 (treinta) dias contados a partir de la
vigencia de la presente ley. Los representantes a que
se refieren los numerales 5 y 13 podran incorporar-
se al momento de su designacion.

Los integrantes del Consejo ejercen sus funciones
en forma ad honoérem.

Articulo 13. Quorum y acuerdos. El quérum para
las sesiones del Consejo es la mitad mas uno de sus
miembros.

LA EDICION Y EL LIBRO

Los acuerdos se adoptan por mayoria simple vy,
en caso de empate, el Presidente del Consejo tiene
voto dirimente.

Articulo 14. Secretaria Ejecutiva. El Consejo
cuenta con el apoyo técnico y administrativo de
una Secretaria Ejecutiva. El Secretario Ejecutivo serd
designado por Resolucién Ministerial del Sector
Educacion.

CAPITULO 1I
Fondo nacional de democratizacion del libro y
de fomento de la lectura - FONDOLIBRO

Articulo 15. Creacion de FONDOLIBRO.

1. Créase en la Biblioteca Nacional, el Fondo Na-
cional de Democratizacion del Libro y de Fomen-
to de la Lectura, FONDOLIBRO, destinado a fi-
nanciar los programas y acciones de promocién y
difusion del libro y productos editoriales afines,
asi como de fomento de la lectura.

2. El Fondo es administrado por la Direccién Na-
cional de la Biblioteca Nacional de Pert. En nin-
gin caso podran utilizarse los recursos del Fon-
do para financiar gastos de la Biblioteca Nacional
de Peru.

3. La Direccién Nacional de la Biblioteca Nacio-
nal de Perd informard periédicamente al Consejo
Nacional de Democratizacion del Libro y de Fo-
mento de la Lectura, PROMOLIBRO, acerca de la
administracion, aplicacién de recursos del Fondo
y sus resultados.

Articulo 16. Recursos de FONDOLIBRO. Constitu-
yen recursos de FONDOLIBRO:

1. Los recursos que la Biblioteca Nacional reciba

del tesoro publico, de acuerdo a las normas pre-

supuestales vigentes, destinados a FONDOLIBRO.

2. Las donaciones de instituciones nacionales y/o

extranjeras, publicas y/o privadas a favor de FON-

DOLIBRO.

3. Los recursos provenientes de la cooperacion

internacional

4. Los intereses que genere este Fondo.

5. Los ingresos provenientes del desarrollo de sus

actividades.
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El Reglamento establece el procedimiento para el
cumplimiento del presente articulo.

TITULO 1V
Medidas de promocién e incentivos

CAPITULO 1
Beneficios tributarios para el fomento de la acti-
vidad editorial

Articulo 17. Promocion de la industria editorial.
La presente ley promueve:

1. Todas las fases de la industria editorial, asi como
la circulacién del libro y productos editoriales afi-
nes, a cargo de empresas constituidas como per-
sonas juridicas domiciliadas en el pais, y fomenta
el establecimiento de nuevas editoras, distribui-
doras y librerias, cuya actividad exclusiva es la
edicién, comercializacién, exportacion, importa-
cién o distribucion de libros y productos edito-
riales afines.

2. El desarrollo de las empresas que ofrecen
servicios de preprensa y las de la industria gra-
fica, siempre que participen en la realizacién
de proyectos editoriales amparados por la pre-
sente ley.

Articulo 18. Crédito Tributario por reinversion.
Durante 12 (doce) anos, a partir del 1° de enero del
afio siguiente de la vigencia de la presente Ley, las
empresas a que se refiere el numeral 1 del articulo
anterior, que reinviertan total o parcialmente su renta
neta, imponible, determinada de conformidad al TUO
de la Ley del Impuesto a la Renta, y su Reglamento,
en bienes y servicios para el desarrollo de su propia
actividad empresarial o en el establecimiento de otras
empresas de estos rubros, tendrin derecho a un cré-
dito tributario por reinversion equivalente a la tasa
del impuesto a la renta vigente, aplicable sobre el
monto reinvertido, de acuerdo a Ley.

Las empresas que ofrecen servicios de preprensa
y las de industria grafica gozaran de este beneficio,
siempre que participen en la realizacion de proyec-
tos editoriales amparados por la presente ley.

El plan de reinversion serd aprobado por el Sec-
tor correspondiente.
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Las caracteristicas de los programas de reinver-
sion, la forma y condiciones para el goce del bene-
ficio a que se refiere el presente articulo, se senalan
en el Reglamento de la presente Ley.

Articulo 19. Del impuesto general a las ventas.

1. Exonérese del Impuesto General a las Ventas
la importacion y/o venta en el pais de los libros y
productos editoriales afines.

2. La exoneracion dispuesta en este articulo regi-
ra por un periodo de doce anos contados a partir
de la vigencia de la presente ley.

3. En el Reglamento se dictaran las normas com-
plementarias para la mejor aplicacion del presen-
te beneficio.

Articulo 20. Reintegro Tributario.

1. Los editores de libros tendrin derecho a un
reintegro tributario equivalente al Impuesto Ge-
neral a las Ventas consignado separadamente en
los comprobantes de pago correspondientes a sus
adquisiciones e importaciones de bienes de capi-
tal, materia prima, insumos, servicios de prepren-
sa electronica y servicios graficos destinados a la
realizacion del Proyecto Editorial.

2. El reintegro tributario se hard efectivo median-
te Notas de Crédito Negociables o cheques no
negociables.

3. Los requisitos, oportunidad, forma, montos
minimos, procedimiento y plazos a seguir para el
goce de este beneficio seran establecidos en el
Reglamento.

4. El beneficio dispuesto en este articulo regird
por un periodo de doce anos contados a partir de
la vigencia de la presente ley.

Articulo 21. Aranceles preferenciales a las impor-
taciones. El Régimen de aranceles preferenciales a
las importaciones de bienes para el uso exclusivo
de la industria editorial del libro, serd aprobado por
Decreto Supremo refrendado por el Ministro de Eco-
nomia y Finanzas.

Articulo 22. Exoneracion a las donaciones. Estan
exonerados del Impuesto General a las Ventas y de
todo otro impuesto que le resulte aplicable:

a. Las donaciones, que tengan por objeto el cum-

plimiento de los fines de la presente ley, destina-



das al Sistema Nacional de Bibliotecas, a FON-
DOLIBRO, al Ministerio de Educacién y a las en-
tidades sin fines de lucro que desarrollen proyec-
tos especificos de caricter cultural como ferias,
encuentros, concursos y otros dedicados al fo-
mento de la creatividad literaria y de la promo-
cién de la lectura.

b. Los premios nacionales e internacionales re-
lacionados con los fines de la presente ley.

Articulo 23. Tarifa postal preferencial. Los libros
y productos editoriales afines, editados y/o impre-
sos en Pert podrin gozar de tarifa postal preferen-
cial, de acuerdo a los convenios que se suscriban
con las empresas concesionarias del servicio postal.

Articulo 24. Exoneracion del impuesto a la renta
a las regalias por concepto de derechos de autor. Es-
tin exoneradas del pago del Impuesto a la Renta las
regalias que por derechos de autor perciban los au-
tores y traductores nacionales y extranjeros, por
concepto de libros editados e impresos en el territo-
rio nacional.

CAPITULO II
Fondos editoriales

Articulo 25. Fondos editoriales.

1. Los fondos editoriales de las entidades del
Estado, de las universidades publicas y de las or-
ganizaciones no gubernamentales constituyen fon-
dos revolventes destinados a publicar, difundir y
promover, a través de la edicion del libro, de pro-
ductos editoriales afines y de formatos electréni-
cos, la difusion de las ciencias, humanidades y la
cultura.

2. El Congreso de la Republica, a través de su
Fondo Editorial, edita obras que guardan relacion
con su funcién legislativa, de representaciéon y de
fiscalizacion y difunden las ciencias, las humani-
dades y los valores culturales y del patrimonio
cultural nacional.

3. El Estado publica, adquiere y difunde a tra-
vés del Sistema Nacional de Bibliotecas y con el
concurso de los gobiernos locales y regionales,
en forma gratuita, libros y productos editoriales
afines, con el objeto de enriquecer la cultura na-
cional y fomentar el interés por la lectura.

LA EDICION Y EL LIBRO

CAPITULO 1II
Fondo de promocion para la edicion de libros y
productos editoriales afines - COFIDELIBRO

Articulo 26. Creacion de COFIDELIBRO.

1. Créase en la Corporacion Financiera de Desa-
rrollo, COFIDE, un Fondo de Promocién para la
edicion de libros y productos editoriales afines,
COFIDELIBRO.

2. El reglamento de la presente ley establece la
estructura, caracteristicas, fuentes de recursos fi-
nancieros, asi como el procedimiento y los requi-
sitos de acceso a estos recursos.

Articulo 27. Beneficiarios. Son beneficiarios de
COFIDELIBRO las personas juridicas a que se refie-
re el articulo 17 de la presente ley.

CAPITULO 1V
Otras medidas de promocién del libro y de fo-
mento de la lectura

Articulo 28. Informacion de avances en la imple-
mentacion de la Ley. Anualmente, con ocasion de la
celebracion del dia mundial del libro, el Ministro de
Educacion acudira a la Comision de Educacion, Cien-
cia y Tecnologia, Cultura y Patrimonio Cultural del
Congreso de la Republica a informar acerca del im-
pacto de los planes y programas dirigidos a la Pro-
mocién del Libro y Fomento de la Lectura y al desa-
rrollo de la industria editorial nacional, asi como de
los avances en la implementacion de la presente ley.

Articulo 29. Implementacion de Bibliotecas de ac-
ceso al publico en dependencias estatales. Los Minis-
terios, Organismos publicos descentralizados y de-
mas entidades publicas, habilitarin, con cargo a su
presupuesto y salvo limitacion legal en contrario, bi-
bliotecas de acceso al publico con el material biblio-
grafico de que dispongan, para lo cual cada titular de
pliego dispondrd las medidas correspondientes. La
relacion de libros accesibles para el publico se publi-
card en el portal institucional de cada entidad.

Articulo 30. Fomento del libro en medios de comu-
nicacion estatales. Los medios de comunicacion de
propiedad del Estado deberin incluir en su progra-
macioén, espacios destinados al fomento del habito
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de la lectura y difusion del libro impreso y editado
en el pais, que por su valor cultural o interés cientifi-
co o técnico, enriquezcan la cultura nacional.

CAPITULO V
Medidas de proteccién

Articulo 31. Rol del Estado. El Estado promueve el
respeto a los derechos de la propiedad intelectual y
combate la pirateria en todas sus modalidades. Asi-
mismo, el Estado promueve mecanismos efectivos
que desincentiven la adquisicion de productos que
atenten contra la legislacion de derechos de autor y
derechos conexos.

Articulo 32. Autorizacion y retribucion compen-
satoria por reprografia de obras.
1. Todo establecimiento que reproduzca las obras
a que se refiere la presente ley, para utilizacion
colectiva y/o lucrativa, debe obtener autorizacion
previa de los titulares de los derechos correspon-
dientes a tales obras, ya sea directamente o me-
diante autorizacién otorgada por el organismo.
2. Los autores y traductores de las obras a que se
refiere la presente ley, conjuntamente con los
editores de las mismas, tienen derecho a obtener
una retribuciéon compensatoria por la reproduc-
cién de tales obras, efectuada conforme al parra-
fo anterior.
3. Estin exonerados de solicitar la autorizacion
del autor, titular, editor o entidad que los repre-
sente y de efectuar el pago de la retribuciéon com-
pensatoria, los supuestos establecidos en el arti-
culo 22 de la Decisién Andina 351 y el articulo 43
del Decreto Legislativo 822.

Articulo 33. Reproduccion de libros y productos
editoriales afines. La reproduccion por medios repro-
graficos, digitales u otros, creados o por crearse, de
libros y productos editoriales afines, se regird por lo
establecido en la legislacion sobre derechos de autor
y la Decision 351 del Acuerdo de Cartagena.

Articulo 34. Destino de los libros y productos edi-
toriales afines decomisados. Los libros y productos
editoriales afines que sean decomisados por la au-
toridad competente, serdn remitidos a PROMOLIBRO,
que determina su distribucion a las bibliotecas pu-
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blicas y/o de centros educativos, previo consenti-
miento del autor, y en ausencia de éste, previo con-
sentimiento del derecho-habiente o de los titulares
de los derechos de autor, determinando asi su dis-
ponibilidad y de acuerdo al Reglamento.

Disposiciones transitorias y finales

I. El Consejo Nacional de Democratizacion del
Libro y de Fomento de la Lectura, PROMOLIBRO,
se instala en un plazo no mayor de 30 (treinta)
dias a partir de la vigencia de la presente ley.

II. En un plazo no mayor de 60 (sesenta) dias a
partir de la vigencia de la presente ley, el Poder
Ejecutivo aprobard su Reglamento, mediante de-
creto supremo.

III. Las exoneraciones y beneficios contemplados
en la presente ley a favor de la industria editorial,
no sustituyen ni disminuyen otros beneficios con-
siderados dentro de la legislacion vigente.

IV. Der6gase toda norma legal que se oponga a
la presente ley.

Comuniquese al senor Presidente de la Republica
para su promulgacion.

En Lima, a los diez dias del mes de octubre de
dos mil tres.

Henry Pease Garcia
Presidente del Congreso de la Republica

Marciano Rengifo Ruiz
Primer Vicepresidente del Congreso de la Republica

AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE
LA REPUBLICA

Por tanto:

Mando se publique y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los diez
dias del mes de octubre del ano dos mil tres.

ALEJANDRO TOLEDO
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL
DE LA REPUBLICA

Beatriz Merino Lucero
Presidenta del Consejo de Ministros.



1.6.2. Reglamento de la ley de democratizacion
del libro y de fomento de la lectura

Objeto

Articulo 1. Objeto. El presente Reglamento es-
tablece las disposiciones necesarias para una me-
jor aplicacion y cumplimiento de la Ley 28086, Ley
de la Democratizacién del Libro y Fomento de la
Lectura.

Articulo 2. Definiciones generales. Para fines de
la presente norma, se entendera por:

a. LEY: A la Ley 28086, Ley de la Democratizacion

del Libro y Fomento de la Lectura.

b. SUNAT: A la Superintendencia Nacional de Ad-

ministraciéon Tributaria.

c. INDECOPI: Al Instituto Nacional de Defensa de

la Competencia y Proteccién de la Propiedad In-

telectual.

d. RUC: Al Registro Unico de Contribuyentes apro-

bado por el Decreto Legislativo 943.

e. PROMOLIBRO: Al Consejo Nacional de Demo-

cratizacion del Libro y Fomento de la Lectura, crea-

do por la Ley 28086, Ley de la Democratizacion

del Libro y Fomento de la Lectura.

f. FONDOLIBRO: Al Fondo Nacional de Demo-

cratizacién del Libro y de Fomento de la Lectura,

creado por la Ley 28086, Ley de la Democratiza-

cion del Libro y Fomento de la Lectura.

Cuando se mencionen articulos o capitulos sin
indicar la norma a la que corresponda, se entende-
ran referidos al presente Reglamento.

TITULO 1I
Registro de proyectos editoriales

Articulo 3. Principio de rogacion. El registro de
cada Proyecto Editorial se extenderd a solicitud del
editor que pretenda gozar de los beneficios estable-
cidos en la Ley.

Articulo 4. Solicitud de inscripcion. La solicitud
de inscripcion del Proyecto Editorial se presenta ante
la Biblioteca Nacional de Perd y debera contener la
siguiente informacion:
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a. Nombre completo o razén social, documento
de identidad, numero de RUC, domicilio fiscal,
teléfono, correo electrénico y fax, correspondien-
tes al editor solicitante.

b. Titulo de la obra u obras a ser registradas.

c. Breve resumen de su contenido.

d. Nombre completo, documento de identidad,
numero de RUC, domicilio fiscal y sus seudoni-
mos, de ser el caso, correspondientes al autor o
los autores de las obras a ser registradas.

e. Nombre completo, documento de identidad,
nimero de RUC, domicilio fiscal, asi como el seu-
dénimo, de ser el caso, correspondientes al tra-
ductor, adaptador y/o compilador si los hubiera.
f. Tiraje o cantidad de ejemplares a ser editados.

La informacion a que se refieren los numerales a,
d y e debera contar con el sustento documentario
correspondiente.

Articulo 5. Calificacion de las solicitudes e inscrip-
cion del proyecto editorial. Para la inscripcioén del Pro-
yecto Editorial, la Biblioteca Nacional de Peru verifica-
rd el cumplimiento de los requisitos formales estable-
cidos en el articulo 4 del presente Reglamento, asi como
que el referido proyecto corresponda a un libro o pro-
ducto editorial afin, a que se refieren los numerales 25
y 30 del articulo 5 de la ley, respectivamente.

Articulo 6. Plazo para la calificacion. Las obser-
vaciones a las solicitudes de inscripcién de Proyec-
tos Editoriales se formulardn dentro de los diez (10)
dfas habiles siguientes de la presentacion de la soli-
citud respectiva.

Articulo 7. Plazo para subsanar la observacion.
Para subsanar las observaciones a las solicitudes de
inscripcion de Proyectos Editoriales, se concederd
un plazo de diez (10) dias hiabiles siguientes a la
notificacién de la observacion al interesado. De no
adjuntarse la tasa para el tramite de registro, se con-
cederd un plazo de cuarenta y ocho (48) horas a fin
que se subsane dicha omision.

Si en los plazos establecidos no se subsanaran las

observaciones respectivas se denegard el registro
solicitado.
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Articulo 8. Ficha registral. Por cada Proyecto Edi-
torial se abrird una Ficha Registral en la que se con-
signard la informacion senalada en el articulo ante-
rior. Se entenderd por Ficha Registral la unidad de
registro conformada por el asiento de inscripcion
organizado sobre la base de cada Proyecto Editorial
inscrito en el Registro.

Articulo 9. Identificacion de cada ficha registral.
Cada Ficha Registral contard con un nimero de ins-
cripcién en el Registro de Proyectos Editoriales, el
cual permitird su identificacién y ubicacién.

Articulo 10. Modificaciones a los proyectos edito-
riales registrados. Las modificaciones a los Proyec-
tos Editoriales registrados se inscribirin como asien-
tos sucesivos de la misma Ficha Registral en la que
el Proyecto Editorial haya sido registrado.

Articulo 11. Entrega al interesado de un certifica-
do de registro. La Biblioteca Nacional de Pert entre-
gard al interesado el Certificado de Registro en un
plazo no mayor de diez (10) dias habiles de realiza-
da la respectiva inscripcion.

Articulo 12. Informacion a las autoridades com-
petentes. La Biblioteca Nacional de Perd informara
mensualmente a la SUNAT, PROMOLIBRO e INDE-
COPI las inscripciones realizadas en el Registro de
Proyectos Editoriales, dentro de los diez (10) prime-
ros dias del mes siguiente de efectuadas las referi-
das inscripciones.

TITULO I
Consejo nacional de democratizacion del libro y
fomento de la lectura, PROMOLIBRO

Articulo 13. Naturaleza. PROMOLIBRO es una
Comisién Multisectorial integrada al pliego presu-
puestal del Ministerio de Educacion, para fines de
su funcionamiento como 6rgano consultivo.

Los integrantes del PROMOLIBRO actuaran ad
honérem.

Articulo 14. Politica y plan nacional. PROMOLI-

BRO propone al Ministerio de Educacion la Politica
Nacional y el Plan Nacional de Democratizacion del
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Libro, Fomento de la Lectura y Desarrollo de la In-
dustria Editorial.

El Ministerio de Educacién dirigird y ejecutari el
Plan Nacional de Democratizacién del Libro y Fo-
mento de la Lectura propuesto por PROMOLIBRO.

Articulo 15. Alcance del plan nacional. El Plan
Nacional de Democratizacion del Libro y Fomento
de la Lectura es una propuesta integral y compren-
de la circulacién, difusion, conservacion, produccion
del libro y fomento de la lectura, propiciando la
participacion de autores, lectores, editores, bibliote-
c6logos, libreros y comunidad en general.

Articulo 16. Comisiones consultivas regionales y
locales. Con el fin de lograr una participacion activa
de la poblacién y atendiendo al proceso de descen-
tralizacién, PROMOLIBRO promovera la creacion de
comisiones consultivas regionales y locales de de-
mocratizacién del libro y fomento de la lectura al
interior de los gobiernos regionales y locales y bajo
la direccion técnica del Ministerio de Educacion, para
la elaboracion y ejecucion de los planes y progra-
mas del Plan Nacional, acorde con las caracteristi-
cas y posibilidades regionales y locales. Dichas co-
misiones, en la medida de lo posible, reproduciran,
en sus respectivas jurisdicciones, la composicion de
PROMOLIBRO, contenida en el articulo 12 de la Ley.

Articulo 17. Funciones. Sin perjuicio de las fun-
ciones establecidas por Ley, ROMOLIBRO cumplird
con las siguientes funciones:

1. Establecer instrumentos de analisis que permi-

tan conocer la necesidad del libro y la lectura.

Este conocimiento sobre las practicas de lectura,

uso, circulacién, conservacion y proteccion del

libro en Pert servir de sustento a las polticas y

acciones de PROMOLIBRO.

2. Fomentar la lectura reforzando su prictica en

el sistema de educacion formal e incentivindola

creativamente en la educacién no formal. En am-
bos casos, resulta fundamental la promocién, mo-
dernizacion y equipamiento de centros de lectura

y bibliotecas abiertas al publico.

3. Hacer propuestas de politica y planes de tra-

bajo sobre el libro y la lectura al Consejo Na-

cional.



4. Promover la formacién de promotores de lec-
tura.

5. Facilitar el acceso al libro incidiendo en todo
su proceso material: produccién, difusion, circu-
lacién, conservacion y uso.

6. Promover el desarrollo de la industria editorial
local articulindola a las acciones del Plan Nacio-
nal, a la ampliacién de la demanda interna del
libro y su promocioén en el exterior.

7. Promover, respetando el rol subsidiario del
Estado en la economia, el desarrollo de fondos
editoriales pablicos y privados, propiciando la cap-
tacion de donaciones, especialmente a favor de
la poblacién de menores ingresos.

8. Propiciar acciones orientadas al apoyo y reco-
nocimiento de los autores por su contribucién a
la cultura nacional.

9. Proponer acciones que atiendan de manera
preferencial a las personas con discapacidad.

10. Convocar la participacion ciudadana y de los
medios de comunicacion para sensibilizar a la opi-
nién publica frente a los objetivos de la Ley.

Articulo 18. Secretaria Ejecutiva. PROMOLIBRO
cuenta con el apoyo técnico y administrativo de un
Secretario Ejecutivo, designado por Resolucion Mi-
nisterial del Sector Educacion.

Son funciones de la Secretaria Ejecutiva:

— Comunicar a los miembros o invitados la con-
vocatoria a las reuniones de PROMOLIBRO.

— Elaborar y suscribir junto al Presidente del Con-
sejo, las actas de las reuniones que efectie PRO-
MOLIBRO.

— Hacer propuestas de politica y planes de traba-
jo sobre el libro y la lectura al Consejo Nacional.
— Realizar un seguimiento que dé cuenta de la
implantacion de las decisiones de PROMOLIBRO.
— Coordinar con las comisiones consultivas regio-
nales y locales de democratizacién del libro y fo-
mento de la lectura.

— Efectuar propuestas tanto académicas como ad-
ministrativas para el mejor funcionamiento de
PROMOLIBRO.

— Participar en las reuniones de PROMOLIBRO,
con voz pero sin voto.

— Organizar, administrar y supervigilar los planes
y programas de PROMOLIBRO.

LA EDICION Y EL LIBRO

— Coordinar con las distintas entidades que re-
quiera, para el cumplimiento de sus funciones.

TITULO IV
Fondo nacional de democratizacion del libro y
fomento de la lectura, FONDOLIBRO

Articulo 19. Administracion. FONDOLIBRO es
administrado por la Direccion Nacional de la Biblio-
teca Nacional de Perd. Sus recursos en ningin caso
podrin utilizarse para financiar gastos de la Biblio-
teca Nacional de Peru.

Articulo 20. Operatividad. La operatividad de
FONDOLIBRO se canalizara a través de la categoria
presupuestaria “Actividad” en el pliego presupues-
tal de la Biblioteca Nacional de Peru. Los conceptos
previstos para los recursos del citado fondo se eje-
cutan de conformidad con las normas presupuesta-
les vigentes y dentro del presupuesto institucional
del pliego Biblioteca Nacional de Perd.

Articulo 21. Ejecucion presupuestaria. Los re-
cursos de FONDOLIBRO se destinaran al financia-
miento total o parcial de proyectos, programas y
acciones aprobados por PROMOLIBRO. Estos re-
cursos serdn ejecutados por el Ministerio de Edu-
caciéon mediante convenio de ejecucién por en-
cargo.

Articulo 22. Informacion periodica. El Director
Nacional de la Biblioteca Nacional de Perd informa-
rd a PROMOLIBRO cada noventa (90) dias acerca de
la situacién financiera y aplicacion de recursos de
FONDOLIBRO. Sin perjuicio de ello, el Ministerio
de Educacién o PROMOLIBRO podran solicitar la
informacion referida a los recursos existentes en
FONDOLIBRO cuando lo consideren conveniente
para el cumplimiento de sus funciones.

TITULO V
Beneficios tributarios

CAPITULO I
Definiciones

Articulo 23. Definiciones. Para efecto de lo dis-
puesto en el presente titulo, se entiende por:
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a. Inversionistas: Empresas que desarrollen las
actividades a que se refiere el articulo 17 de la
Ley, constituidas como personas juridicas domi-
ciliadas en el pais que inviertan en los programas
de reinversion propios o de otras empresas com-
prendidas en el articulo 17 antes mencionado, y
que cuenten con un proyecto editorial debida-
mente registrado en la Biblioteca Nacional de Perd.
b. Empresas receptoras: Empresas constituidas
como personas juridicas domiciliadas en el pafs,
titulares de un programa de reinversion en el cual
reinvierten otras empresas constituidas como per-
sonas juridicas domiciliadas en el pais, que desa-
rrollen las actividades a que se refiere el articulo
17 de la Ley.

¢. Renta neta imponible: Para efectos de la Ley, la
renta neta imponible es el monto maximo a ser
invertido en un programa de reinversion deter-
minado en funcién a lo establecido en el articulo
37 de la Ley del Impuesto a la Renta.

d. Crédito: Crédito tributario por reinversion a que
se refiere la Ley.

e. Proyecto editorial: Plan de elaboracion de uno
o mds libros, o productos editoriales afines, em-
prendido por una empresa editorial, acogiéndose
a los alcances de la Ley.

. Productos editoriales afines: Son aquellos com-
prendidos en el literal 30 del articulo 5 de la Ley.
Correspondera a la Biblioteca Nacional de Peru
refrendar que el contenido de los referidos pro-
ductos tenga caracter cientifico, educativo o cul-
tural.

g. Programa de reinversion: Programa de inver-
sion que debera ser aprobado por el Ministerio
de Educacion, referido exclusivamente a las acti-
vidades a que se refiere el articulo 17 de la Ley.
Tratindose de las empresas que ofrecen servicios
de preprensa y las de industria grafica, gozarin
del beneficio en tanto inviertan en proyectos edi-
toriales desarrollados por las empresas a que se
refiere el numeral 1 del articulo 17 de la Ley.

El programa de inversién no puede financiarse
mediante préstamos, debiendo respaldarse sélo
con la reinversin de las utilidades de la empresa.
b. Impuesto: Impuesto general a las ventas e Im-
puesto de promocién municipal.

i. Ley del impuesto a la renta: Al Texto Unico Or-
denado de la Ley del Impuesto a la Renta aproba-
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do por el D. S. 054-99-EF y a sus normas modifi-
catorias y reglamentarias.

CAPITULO 1I
Crédito tributario por reinversion

Articulo 24. Del crédito tributario por reinversion.
Los inversionistas que reinviertan total o parcialmente
su renta neta imponible en bienes y servicios para
el desarrollo de su propia actividad empresarial o
en el establecimiento de otras empresas a que se
refiere el numeral 1 del articulo 17 de la Ley, con-
forme al programa de reinversién aprobado por el
Ministerio de Educacion, tendran derecho a un cré-
dito equivalente a la tasa del impuesto a la renta
vigente, aplicable sobre el monto efectivamente re-
invertido en la ejecucion del citado programa.

El crédito serd aplicado con ocasion de la deter-
minacién del Impuesto a la Renta del ejercicio en
que comience la ejecucion del programa. En ningin
caso, el crédito tributario otorgado mediante esta
disposiciéon podrd ser mayor al impuesto a la renta
determinado por el contribuyente. En ese sentido,
la parte del crédito no utilizado no podra aplicarse
contra los pagos a cuenta ni de regularizacion del
Impuesto a la Renta de los ejercicios siguientes, ni
dara derecho a devolucién alguna.

El crédito a que se refiere este articulo no es trans-
ferible a terceros.

Articulo 25. Bienes y servicios comprendidos en
los programas de reinversion. Los programas de re-
inversion s6lo pueden estar referidos a la ejecu-
ci6én de actividades destinadas a promover todas
las fases de la industria editorial, asi como la circu-
lacién del libro y productos editoriales afines, y
fomentar el establecimiento de nuevas editoras, dis-
tribuidoras y librerias, cuya actividad exclusiva es
la edicion, comercializacion, exportacion, importa-
cion o distribucion de libros y productos editoria-
les afines.

Articulo 26. Requisitos del programa de reinver-
sion. La elaboracion, presentacién y trimite de los
programas de reinversion se cefird a las siguientes
reglas:



a. Los programas de reinversion deberdn ser pre-
sentados ante el Ministerio de Educacion, hasta
el 30 de septiembre del ejercicio en que se reali-
zard el aporte.

b. El programa de reinversiéon deberd contener
los siguientes documentos e informacién:

b.1. Nombre o razén social de la empresa.

b.2. Testimonio de la escritura publica de consti-
tucion social inscrita en el registro publico co-
rrespondiente.

b.3. Constancia de Inscripcién en el RUC

b.4. Vigencia de Poder del representante legal
b.5. Monto total estimado del programa.

b.6. Memoria descriptiva en la que conste el ob-
jeto de la reinversion, con indicacion de:

b.6.1. La relacion y costo estimado de los bienes
y servicios necesarios para la ejecucion del pro-
grama.

b.6.2. La descripcion de cémo los bienes y servi-
cios a ser adquiridos al amparo del programa de
reinversion serdn utilizados en las actividades
econdémicas de la empresa.

b.6.3. Proyeccion del beneficio esperado.

b.6.4. El plazo estimado de ejecucion del progra-
ma, el cual no podrd exceder de cuatro (4) anos
contados desde la fecha de inicio de la ejecucion
del programa de reinversion.

b.6.5. Cualquier otra informacion que la empresa
considere adecuada para una mejor evaluacion
del programa.

b.7. Tratindose de aportes de inversion de otras
empresas, se deberd consignar los datos de los
inversionistas: nombre o razén social, nimero de
RUC, nimero de documento de identidad, asi
como el monto a invertir. Adicionalmente, si los
inversionistas son empresas que ofrecen servicios
de preprensa y las de industria grifica, deberin
adjuntar una copia del certificado de registro ex-
pedido por la inscripcion del proyecto editorial,
a que se refiere el articulo 11.

Articulo 27. Aprobacion del programa de reinver-
sion. El programa de reinversion que retna los re-
quisitos establecidos por la Ley y el presente regla-
mento serd aprobado mediante Resolucion Ministe-
rial del Sector Educacion, en un plazo que no exce-
derd de treinta (30) dias habiles de presentado el
referido programa.
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Si se detectaran errores u omisiones en el progra-
ma presentado, el Ministerio de Educaciéon podrad
otorgar un plazo no mayor de diez (10) dias habiles
para que éstos sean subsanados. Si la empresa no
cumple con subsanarlos en dicho plazo, el progra-
ma de reinversion se entenderd como no presenta-
do. Si estos son subsanados, el Ministerio de Educa-
cion emitird la Resolucion correspondiente y cum-
plird con la notificacion, tanto a las empresas recep-
toras como a los inversionistas.

La empresa podrd modificar el programa de rein-
version aprobado por el Ministerio de Educacién en
cualquier momento del ejercicio, para lo cual debe-
rd contar con la aprobacién del Ministerio de Edu-
cacion. La modificacién no podrd versar sobre la
extension del plazo de ejecucion mis alla de lo es-
tablecido en el articulo anterior.

Articulo 28. Adquisicion de bienes. Los bienes que se
adquieran al amparo de un programa de reinversion
deberan tener una antigiedad no mayor de tres (3) anos,
y en el caso de maquinarias, de 5 afos, computados
desde la fecha de su fabricacion debidamente acredita-
do, segiin conste en el comprobante de pago que acre-
dite la transferencia hecha por su fabricante, o en la
Declaracion Unica de Aduanas, segin sea el caso.

Tales bienes serdn computados a su valor de ad-
quisicion, incluyendo, de ser el caso, los gastos vin-
culados a fletes y seguros, derechos aduaneros, gas-
tos de despacho y almacenaje, instalacion, montaje,
comisiones normales y todos aquellos gastos nece-
sarios que permitan colocar dichos bienes en condi-
cién de ser usados, excepto los intereses por finan-
ciamiento, sin que este valor pueda exceder al valor
de mercado, determinado conforme a las normas de
la Ley del Impuesto a la Renta.

Articulo 29. Prohibicion de transferir. Los bienes
de capital adquiridos al amparo de un programa de
reinversion no podrin ser transferidos antes que
queden totalmente depreciados, para lo cual resul-
tardn de aplicacion las tasas de depreciacion esta-
blecidas en la Ley del Impuesto a la Renta.

La transferencia de los bienes adquiridos al am-
paro de un programa de reinversién antes de dicho
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periodo dard lugar a la pérdida de la totalidad del

crédito obtenido. Para tal efecto:
a. Si el crédito que se pierde segin lo indicado en el
parrafo anterior hubiese sido utilizado por la empre-
sa, ésta debera reintegrar el Impuesto a la Renta de-
jado de pagar con los intereses y sanciones corres-
pondientes a que se refiere el Codigo Tributario.
b. Si el indicado crédito hubiese sido utilizado
por una empresa inversionista, la empresa recep-
tora debera reintegrar el Impuesto a la Renta de-
jado de pagar por aquella, en la parte correspon-
diente al crédito perdido mds los intereses y san-
ciones a que se refiere el Cédigo Tributario.

Articulo 30. Obligacion de capitalizar. Los apor-
tes efectuados al amparo de un programa de rein-
version, para ser calificados como tales, requieren
del acuerdo de aumento de capital, previo o simul-
tineo al aporte, adoptado conforme a Ley.

El monto invertido deberd ser capitalizado como
maximo en el ejercicio siguiente a aquél en que se
efectie la inversion, debiendo formalizarse median-
te escritura puablica inscrita en el registro publico
correspondiente. Las acciones o participaciones re-
cibidas como consecuencia de la capitalizacion de
la inversion, podran ser transferidas luego de haber
transcurrido cuatro (4) anos computados a partir de
la fecha de capitalizacion.

Las empresas no podran reducir su capital duran-
te los cuatro (4) ejercicios gravables siguientes a la
fecha de capitalizacion.

El incumplimiento de lo dispuesto en el presente
articulo dard lugar a la pérdida del crédito, siendo
de aplicacion lo dispuesto en los incisos a y b del
articulo anterior.

Articulo 31. Certificado de inversion en otras em-
presas. El inversionista debera recibir de las empre-
sas receptoras un certificado de inversion, indican-
do el nombre o razén social del inversionista, nu-
mero de RUC del inversionista, monto invertido, asi
como un cronograma de ejecucion del programa.
Dicho certificado de inversion es intransferible, sien-
do unicamente vilido para la persona juridica que
realizé la inversion.
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Las empresas receptoras y los inversionistas de-
beran cumplir con informar a la SUNAT, en su res-
pectiva Declaracion Jurada Anual del Impuesto a la
Renta, los datos relativos a la inversion realizada.
Asi, las empresas receptoras deberdn informar el
nombre o razén social del inversionista, el ndmero
de RUC del inversionista y el monto ejecutado du-
rante el ejercicio correspondiente. Por su parte, los
inversionistas deberdn informar el nombre o razén
social de la empresa receptora, nimero de RUC de
la empresa receptora y el monto ejecutado por la
empresa receptora durante el ejercicio correspon-
diente.

Articulo 32. Cuentas de control. El inversionista
debera mantener en una subcuenta especial del ac-
tivo, denominada “Inversion - Ley 28086”, los mon-
tos efectivamente invertidos.

Las empresas receptoras deberdn registrar en sub-
cuentas especiales los bienes y servicios adquiridos
en cumplimiento del Programa de Reinversion, las
que denominara “Inversiones Recibidas - Ley 28086”
y en subcuentas especiales del patrimonio, denomi-
nadas “Inversiones Recibidas - Ley 28086”, en las
que se registrardn los aportes recibidos de terceros
en virtud de la Ley y el presente Reglamento.

Articulo 33. Ejecucion del programa de inver-
sion. La empresa receptora deberd solicitar al Mi-
nisterio de Educacion la constancia de ejecucién
que acredite la realizacion del programa. La cons-
tancia de ejecucién podrd ser solicitada hasta el
ultimo dia habil del mes de enero del afio siguiente
al de la ejecucion de la inversion. Las empresas
receptoras sustentardn la inversion ejecutada en
cada ejercicio mediante la presentacion de una de-
claracion jurada al Ministerio de Educacién; que
indique:

a. Las cantidades, caracteristicas y valor de los bie-
nes y servicios adquiridos, al amparo del programa,
para lo cual deberdn acompanar copia de los asien-
tos contables correspondientes donde figuren los
montos destinados a las referidas inversiones y ad-
quisiciones.

b. El monto de inversion ejecutado correspondiente
a los aportes de cada inversionista, indicando RUC y
razon social.



La empresa receptora deberd conservar la docu-
mentacion que acredite la inversion efectuada duran-
te el plazo de prescripcion. Dicho plazo se contard a
partir del 1° de enero siguiente al de vencimiento del
plazo de presentacion de la Declaracion Jurada Anual
del Impuesto a la Renta correspondiente al ejercicio
en el cual se utiliz6 el crédito por reinversion.

El Ministerio de Educacién podra efectuar la veri-
ficacion de la declaracién jurada presentada por la
empresa beneficiada, sin perjuicio de la fiscaliza-
cién que pueda efectuar la SUNAT.

Articulo 34. Constancia de ejecucion de los pro-
gramas de reinversion. El Ministerio de Educacion
debera emitir la constancia de ejecucion de los pro-
gramas de reinversion en un plazo maximo de vein-
te (20) dias habiles, contados a partir de la fecha de
presentacion de la solicitud a que se refiere el arti-
culo anterior. Dicha constancia debera indicar el pe-
riodo de inversion, quiénes han invertido y los mon-
tos que efectivamente se han ejecutado en el perio-
do. Con dicha constancia, los inversionistas podrin
proceder a la aplicacion del crédito tributario por
reinversion.

Articulo 35. Documentacion sustentatoria del be-
neficio. El crédito se sustentara con la siguiente do-
cumentacion:

1. En la ejecucion de programas de reinversion

propios:

a. El programa de reinversion y sus modificato-

rias o ampliatorias, aprobado por el Ministerio de

Educacién mediante Resolucién Ministerial del

Sector Educacion.

b. Los comprobantes de pago y/o las Declaracio-

nes Unicas de Aduanas, que sustenten las adqui-

siciones efectuadas en la ejecucion del mismo; y,

c. Constancia de ejecucion a que se refiere el ar-

ticulo anterior.

2. En la ejecucion de programas de reinversion

en otras empresas:

a. Copia del programa de reinversiéon de la em-

presa receptora y sus modificatorias, aprobado por

Resolucién Ministerial del Sector Educacion.

b. Copia de la escritura publica de aumento de

capital de la empresa receptora, debidamente ins-

crita en el registro publico correspondiente, en el
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cual conste el monto del aporte efectuado por el
inversionista.

c. Copia de la constancia otorgada a nombre del
inversionista por la empresa receptora, en la cual
conste el monto efectivamente invertido, y

d. Copia de la Constancia de ejecucion a que se
refiere el articulo anterior.

Articulo 36. Goce indebido del crédito por rein-
version. La comprobacion del goce indebido de todo
o una parte del crédito declarado, en razén de no
haberse realizado efectivamente la inversién con-
forme a lo dispuesto en el articulo 26 y siguientes
del presente Reglamento, obligard a reducir el cré-
dito, eliminando la parte indebidamente obtenida
que resulte proporcional a la inversién declarada y
no efectuada, sin perjuicio de la aplicaciéon de los
intereses, sanciones y responsabilidades penales a
que hubiere lugar.

Si el crédito indebidamente obtenido hubiese sido
utilizado por la empresa receptora, ésta debera re-
integrar el Impuesto a la Renta dejado de pagar, mas
los intereses y sanciones a que se refiere el Codigo
Tributario.

Si el crédito obtenido indebidamente hubiese sido
utilizado por los inversionistas, la empresa recepto-
ra deberd reintegrar el Impuesto a la Renta dejado
de pagar por aquéllos, mis los intereses y sanciones
a que se refiere el Cédigo Tributario.

Lo dispuesto en el presente articulo también sera
de aplicacién a los contribuyentes que, habiendo
utilizado el crédito por reinversién, no cumplan con
los requisitos senalados en los articulos 7, 8 y 9 de
la Ley, aplicables para los casos en los que exista un
proyecto editorial.

CAPITULO 1II
Reintegro tributario

Articulo 37. Cobertura. El Reintegro Tributario a que
se refiere el articulo 20 de la Ley consiste en la devolu-
cién mediante cualquier medio que la SUNAT se en-
cuentre autorizada a otorgar, del Impuesto por las ad-
quisiciones e importaciones de bienes de capital, ma-
teria prima, insumos, servicios de preprensa electroni-
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ca y servicios graficos destinados a la realizacién de
los proyectos editoriales. Los bienes y servicios mate-
ria de este beneficio son los que se indican en el Anexo
A que forma parte del presente Reglamento.

El Ministerio de Educacion, a solicitud del sujeto
del beneficio, deberi verificar periédicamente si las
importaciones o adquisiciones locales de los bienes
y servicios mencionados en el parrafo anterior, que
realicen las empresas solicitantes han sido utiliza-
das en la ejecucion de los proyectos editoriales, de-
biendo informar a la SUNAT en las formas, plazos y
condiciones que esta institucién senale en coordi-
nacioén con el propio Ministerio de Educacion.

El Ministerio de Educaciéon deberd proporcionar
al solicitante una certificacion respecto a la valida-
cion efectuada e informada a la SUNAT en un plazo
de 30 dias hibiles, a efecto que pueda iniciar el tra-
mite de devolucién ante la referida institucion. Para
el otorgamiento de la certificacion, el Ministerio de
Educacion debe haber cumplido con enviar la rela-
cion detallada de las facturas, notas de débito o no-
tas de crédito, tratindose de adquisicién local; o
Declaracién Unica de Aduanas y demds documen-
tos de importacion, segin sea el caso, que respal-
den las adquisiciones materia del beneficio corres-
pondiente al periodo presentado por el contribu-
yente, en la forma, plazo y condiciones que la SU-
NAT establezca. Para tal efecto, la SUNAT puede
establecer que la informacién antes senalada sea
presentada en medios magnéticos.

Articulo 38. Beneficiarios. El reintegro tributario
es un beneficio para los editores de libros, quienes
deberin cumplir con los requisitos y condiciones
establecidos en la Ley y en este Reglamento.

Articulo 39. Requisitos. Pueden solicitar el beneficio
los editores que cumplan con los siguientes requisitos:
1. Tener un proyecto editorial inscrito en el Re-
gistro de Proyectos Editoriales en la Biblioteca
Nacional.
2. Que las adquisiciones y los servicios realiza-
dos al amparo del proyecto editorial sean utiliza-
dos directamente en la ejecucién del referido pro-
yecto, que deberd constar en certificacion emiti-
da por el Ministerio de Educacion.
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3. Que los bienes de capital se encuentren regis-
trados de conformidad a lo establecido en la Ley
del Impuesto a la Renta.

4. Que los comprobantes de pago o documentos
que respalden las adquisiciones materia del be-
neficio s6lo contengan bienes sujetos al reintegro
tributario.

5. Que el valor total del impuesto consignado
en cada uno de los documentos a que se refiere
el ultimo parrafo del articulo 37, que haya gra-
vado la adquisicién y/o importacion del insu-
mo, materia prima o el bien de capital y servi-
cios seguin corresponda, no debera ser inferior a
una (1) UIT.

6. Que las adquisiciones de bienes y servicios se
encuentren anotados en el Registro de Compras a
que se refiere el articulo 19 del Texto Unico Or-
denado de la Ley del Impuesto General a las Ven-
tas e Impuesto Selectivo al Consumo, aprobado
por Decreto Supremo 055-99-EF y normas modi-
ficatorias, al que se le deberd anadir una colum-
na para senalar el monto del impuesto materia
del beneficio.

7. Que las adquisiciones de bienes y servicios cum-
plan con las disposiciones contenidas en los capi-
tulos VI y VII del TUO de la Ley del IGV e ISC.

Articulo 40. Condiciones para solicitar la devolu-
cion. Para solicitar la devolucion debera tenerse en
cuenta lo siguiente:

a. La devolucion del impuesto se podra solicitar

mensualmente, siempre que se anote la factura,

nota débito o nota crédito, o la Declaracion Uni-

ca de Aduanas y los demds documentos de im-

portacion, seguin sea el caso, en el Registro de

Compras.

Una vez que se solicite la devolucién de un de-

terminado periodo no podrd presentarse otra so-

licitud por el mismo periodo o por periodos an-
teriores.

b. El monto minimo que deberd acumularse para

solicitar la devolucién serd de cuatro (4) UIT,

vigente al momento de la presentacion de la so-
licitud.

c. El beneficio se aplicard a las adquisiciones de

bienes y servicios a que se refiere el articulo 37,

contenidos en los proyectos editoriales que se re-

gistren a partir de la vigencia de la Ley.



Articulo 41. Documentacion a presentar. A efec-
tos de solicitar el reintegro tributario, los beneficia-
rios deberdn presentar a la SUNAT:

a. El formulario “Solicitud de Devolucion” apro-

bado por la SUNAT.

b. Certificacion del Ministerio de Educacion a que

se refiere el articulo 37; vy,

c. Otros documentos e informacién que la SU-

NAT requiera.

Articulo 42. De la devolucion. La devolucion del
impuesto se efectuard dentro de los treinta (30) dias
hébiles siguientes de presentada la solicitud, sién-
dole de aplicacion al presente beneficio lo dispues-
to en el Titulo I del Reglamento de Notas de Crédito
Negociables, aprobado por Decreto Supremo 126-
94-EF y normas modificatorias, en todo lo que no se
oponga al presente reglamento.

Articulo 43. Goce indebido del reintegro tributa-
rio. Si con posterioridad a la devolucion, se detecta-
ra la existencia de alguna causal que implique el
goce indebido del beneficio, el sujeto beneficiado
debera restituir el impuesto devuelto aplicindose un
interés, utilizando para ello la Tasa de Interés Mora-
torio (TIM) a que se refiere el Codigo Tributario, a
partir de la fecha en que se le otorgé la devolucién
hasta la fecha en que se restituya, sin perjuicio de la
aplicacion de las sanciones y responsabilidades pe-
nales a que hubiere lugar.

Si, producto de una fiscalizacién a los proveedo-
res de los bienes y servicios materia del reintegro
tributario, se detectara que la operacion es inexis-
tente o falsa, también se configurard un goce inde-
bido del beneficio, siendo de aplicacion lo dispues-
to en el parrafo anterior.

Lo dispuesto en el presente articulo también serd
de aplicacion a los contribuyentes que, habiendo ob-
tenido el reintegro tributario, no cumplen con los re-
quisitos senalados en los articulos 7, 8 y 9 de la Ley.

CAPITULO IV
Exoneraciones

Articulo 44. Exoneracion del impuesto. Los libros y
productos editoriales afines exonerados del Impuesto
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segln lo establecido en el articulo 19 de la Ley, se
detallan en el Anexo B que forma parte del presente
Reglamento.

Articulo 45. Exoneracion a las donaciones. Las
donaciones que tengan por objeto el cumplimiento
de los fines de la Ley, destinadas al Sistema Nacio-
nal de Bibliotecas, a FONDOLIBRO, al Ministerio de
Educacion y a las entidades sin fines de lucro que
desarrollen proyectos especificos de caricter cultu-
ral a que se refiere el inciso a del articulo 22 de la
Ley, deberdn ser aprobadas por Resoluciéon Ministe-
rial del Sector Educacion.

Articulo 46. Exoneracion del impuesto a la renta
a las regalias por concepto de derechos de autor. Para
la aplicacion de lo dispuesto en el articulo 24 de la
Ley, los beneficiarios deberdn acreditar la exonera-
cién con la constancia del depdsito legal otorgada
por la Biblioteca Nacional de Perd, de conformidad
a lo establecido en el articulo 8 de la Ley.

Articulo 47. Vigencia de los beneficios tributa-
rios. Tratindose de beneficios vinculados al Impues-
to a la Renta, ya sea de personas domiciliadas como
de no domiciliadas, resultardn de aplicacion a par-
tir del 1° de enero de 2004. Tratindose de los be-
neficios vinculados al Impuesto General a las Ven-
tas, resultardn de aplicacion a partir de la vigencia
de la Ley.

TITULO VI
Fondos editoriales

Articulo 48. Fondos editoriales. Los fondos edito-
riales de las entidades del Estado, de las universida-
des publicas y de las organizaciones no guberna-
mentales constituyen fondos revolventes sin fines
de lucro destinados a publicar, difundir y promover,
a través de la edicion de libros y productos editoria-
les afines con arreglo a lo dispuesto en la Ley.

Articulo 49. Destino de los recursos. Los recursos que
se obtengan por la venta de libros o productos edito-
riales afines editados por los fondos editoriales a que
se refiere el articulo 25 de la Ley, deberin destinarse a
financiar nuevas publicaciones, asi como los gastos
necesarios para su edicién, impresion y difusion.
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Articulo 50. Contribucion al sistema nacional de
bibliotecas. Sin perjuicio del cumplimiento de lo dis-
puesto en la Ley de Depésito Legal, los fondos edi-
toriales de las entidades del Estado destinardn, como
minimo, el 5% de cada edicién de libros y/o pro-
duccién editoriales afines al Sistema Nacional de
Bibliotecas.

Articulo 51. Articulacion de los fondos editoria-
les. Las ediciones de los fondos editoriales deberin
adecuarse a los lineamientos del Plan Nacional de
democratizacién y fomento de la lectura.

TITULO VII
COFIDELIBRO

Articulo 52. COFIDELIBRO. COFIDELIBRO se im-
plementard mediante lineas de crédito destinadas al
financiamiento de la edicién de libros y productos
editoriales afines.

La Corporacién Financiera de Desarrollo-COFIDE
establecera de acuerdo a la Resolucion Suprema 158-
93-EF y demds normas que le son de aplicacién, el
procedimiento y los requisitos para acceder a las
lineas de crédito.

TITULO VIII
Medidas de proteccion

CAPITULO I
De la reproduccion reprografica

Articulo 53. Autorizacion para reproduccion re-
progrdfica. Todos los establecimientos que presten
el servicio de reproduccion reprogrifica en los tér-
minos del articulo 32, inciso 1 de la Ley y del Decre-
to Legislativo 822, deberdn obtener la autorizacion
previa y por escrito de los titulares de los derechos
correspondientes o de la entidad de gestion colecti-
va que los representen en su condicion de organis-
mo competente, segln lo establecido en el articulo
32,1 de la Ley.

Articulo 54. Legitimacion de las entidades de ges-
tion colectiva. Las entidades de gestion colectiva que
obtengan la autorizacion de funcionamiento de la Ofi-
cina de Derechos de Autor del INDECOPI, a fin de
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gestionar el derecho reconocido en el articulo 32 de la
Ley, se regiran por lo establecido en la Decisién 351
de la Comunidad Andina de Naciones y en el Decreto
Legislativo 822, “Ley sobre el Derecho de Autor”.

Articulo 55. Informacion obligatoria y periodica.
En ejercicio del articulo 32, inciso 2 de la Ley y sin
perjuicio de la liquidacién efectuada por los titula-
res de los derechos o por la entidad de gestin colec-
tiva que los represente, los establecimientos a los
que se refiere el articulo 32, inciso 1, deberan cada
seis (6) meses presentar al licenciante un informe
detallado respecto a los equipos con los que cuen-
tan, el nmero de copias realizado, el valor de las
mismas y todos los datos que permitan la identifica-
cién de las obras segin el articulo 9 de la Ley.

Articulo 56. Infraccion al derecho de autor. Los
titulares de los derechos de autor y/o la entidad de
gestion colectiva que los represente podran denun-
ciar ante la Oficina de Derechos de Autor del INDE-
COPI, cualquier infraccién al derecho de autor, asi
como podrin hacer uso de cualquier mecanismo de
solucién de conflictos establecido por ésta en su
condicién de autoridad nacional competente.

CAPITULO 1I
Destino de los libros y productos editoriales afi-
nes decomisados

Articulo 57. Autorizacion para su distribucion.
Luego de haber quedado firme y/o consentida la
resolucion o agotada la via administrativa por in-
fraccion al derecho de autor y/o los derechos co-
nexos, la Oficina de Derechos de Autor del INDE-
COPI remitird a PROMOLIBRO los ejemplares incau-
tados en forma definitiva, en un plazo de noventa
(90) dias contados desde la fecha de la Resolucion
que lo declara, adjuntindose la copia de la Resolu-
cién recaida en dicho procedimiento y el acta con
el inventario del total de los ejemplares respectivos.

Articulo 58. Mencion en cada uno de los ejempla-
res a ser distribuidos. Los libros y demas productos
editoriales afines incautados definitivamente, a ser
puestos a disposicion de PROMOLIBRO, deberin lle-
var una indicaciéon en cada ejemplar, acerca de la
procedencia o condicién de los mismos, debiendo



llevar en lugar visible la inscripcion: “EJEMPLAR NO
AUTORIZADO INCAUTADO POR LA OFICINA DE
DERECHOS DE AUTOR - INDECOPI, DE CONFORMI-
DAD CON EL DECRETO LEGISLATIVO 822. PUEDE
NO SER IDENTICO AL ORIGINAL”.

Los libros y demds productos editoriales afines
incautados serdn entregados a PROMOLIBRO quien
coordinard con la Biblioteca Nacional de Perd la que
los distribuird por medio del Sistema Nacional de
Bibliotecas. Para la distribucion de los ejemplares,
es necesario el consentimiento previo y escrito de
los autores, titulares de los derechos o de la socie-
dad de gestion colectiva que lo represente.

En el caso de las obras publicadas en forma ané-
nima o bajo seudénimo, en los términos del Decre-
to Legislativo 822, la autorizacién previa y por escri-
to para su distribucion serd concedida por el editor
o la persona natural o juridica que publique la obra
con el consentimiento del autor.

En el supuesto de obras colectivas, en los térmi-
nos del Decreto Legislativo 822, la autorizacion pre-
via y por escrito para su distribucion serd concedida
por la persona natural o juridica que publique o di-
vulgue la obra en su propio nombre.

En el caso de ser imposible dicha identificacion o
no sea factible la ubicacion de los autores o titulares
de los derechos respectivos, la Oficina de Derechos
de Autor del INDECOPI procedera de conformidad
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con las atribuciones previstas en el articulo 65 del
Decreto Legislativo 807, “Ley de Facultades, Normas
y Organizacion del INDECOPI”.

TITULO IX
Disposiciones transitorias

L. Las solicitudes de inscripcién de proyectos edi-
toriales presentadas ante la Biblioteca Nacional
de Pert en el periodo comprendido desde la pu-
blicacion de la Ley y del presente Reglamento,
deberin adecuarse lo dispuesto en el Titulo II de
la presente norma en un plazo no mayor de treinta
(30) dias calendario.

II. Lo dispuesto en el numeral 4 del articulo 39
resultard de aplicacion para las adquisiciones efec-
tuadas a partir de la vigencia de la presente norma.

Disposiciones complementarias

I. El Ministerio de Educacion dictard las disposi-
ciones complementarias que sean necesarias para
el cumplimiento de las funciones que le otorga la
Ley 28086, Ley de Democratizacion del Libro y
de Fomento de la Lectura y el presente Regla-
mento.

II. Modifiquese el Texto Unico de Procedimien-
tos Administrativos de la Biblioteca Nacional de
Perd aprobado por Decreto Supremo 035-2002-
ED, a fin de incorporar el procedimiento de ins-
cripcion en el Registro de Proyectos Editoriales
en los siguientes términos:

su Reglamento. — Recibo de pago

— Fotocopia legalizada o
autenticada por el Fedatario
de la Biblioteca Nacional de
Pert de los documentos

establecidos en el Reglamento.

Denominacion Requisitos Derecho Derecho de Calificacion Autoridad
del procedimiento de pago s/. pago % UIT

Inscripcion en el Registro Solicitud de Inscripcidn: S/. 16,00 0,5 Negativo 1.2 Director
de Proyectos Editoriales — Ficha de inscripcion (Valor de Nacional 2.2 Ministro
Base Legal: Ley 28086 y — Ficha de proyecto editorial carpeta) de Educacion
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III. Es de aplicacion supletoria para lo que no se
haya normado en forma especifica en el presente
Reglamento, las disposiciones establecidas en la Ley
27444, Ley del Procedimiento Administrativo Gene-
ral, las disposiciones pertinentes del Cédigo Civil y

IV. La Biblioteca Nacional de Perd queda faculta-
da a dictar las demds disposiciones que sean nece-
sarias para el funcionamiento del Registro de Pro-
yectos Editoriales, dentro del marco de la Ley 28086,
“Ley de Democratizacion del Libro y de Fomento de

las demas del ordenamiento juridico vigente que le  la Lectura” y del presente Reglamento.

sean aplicables.

Anexo A. Listado de insumos y servicios

INSUMOS
Subpartida Nacional | Descripcion
3208.90.00.00 Los demas.
3215.11.00.00 Negras.
3215.19.00.00 Las demés.

3506.91.00.00

Adhesivos a base de polimeros de las partidas 39.01 al 39.13 o de caucho.

3701.30.10.00

Placas metalicas para artes gréaficas.

3702.43.00.00 De anchura superior a 610 mm y de longitud inferior o igual a 200 mm.
3702.44.00.00 De anchura superior a 105 mm, pero inferior o igual a 610 mm.
3705.10.00.00 Para la reproduccion offset.

3705.90.00.00 Las demés.

4802.55.00.90 Los demés.

4802.61.00.10

Con un contenido total de fibras obtenidas por procedimiento mecanico superior al 10% de anchura superior a
15 cm, excepto el papel de seguridad.

4805.25.00.90 Los demaés.

4810.13.11.00 De peso inferior o igual a 60 g/m?
4810.13.19.00 Los demés.

4810.13.20.00 De peso superior a 150 g/ m?

4810.19.00.00 Los demés.

4810.22.00.00 Papel estucado o cuché ligero (liviano) (L. W.C)
4810.29.00.00 Los demaés.

4901.99.00.00 Los demés.

8440.10.00.00 Maquinas y aparatos

8440.90.00.00 Partes

8442.10.00.00 Magquinas para componer por procesamiento fotogréfico.
8442.40.00.00 Partes de estas maquinas, aparatos o material.
8443.11.00.00 Alimentados con bobinas.

8443.19.00.00 Los demés.

8443.90.00.00 Partes

8471.10.00.00

Maquinas autométicas para tratamiento o procesamiento de datos, analégicas o hibridas.

8471.30.00.00

Maquinas automaticas para tratamiento o procesamiento de datos, digitales, portatiles, de peso inferior o igual
a 10 Kg. que estén constituidas, al menos, por una unidad central de proceso, un teclado y un visualizador.

8471.60.90.00

Las demas.

SERVICIOS

Servicios de preprensa y graficos

e Obtencién de matrices digitales o fotolitos

® Impresién y/o encuadernacion de libros

e Servicios de plastificacion y/o barnizado con UV

e Servicio de costura de hilo o grapas de los pliegos que componen el libro
* Servicios de disefio diagramacion

* Produccion de CDs de audio y/o imagen para libros hablados

® Produccion de DVDs de audio y/o imagen para libros interactivos

* Servicios de produccion de libros en sistema Braille

e Servicios de corrector y corrector de estilo.
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LA EDICION Y EL LIBRO

Anexo B. Lista de libros y productos editoriales afines que estan exonerados del IGV

Subpartida Nacional

Descripcion

4901.10.00.00

En hojas sueltas, incluso plegadas.

4901.91.00.00

Diccionarios, enciclopedias, incluso fasciculos

4901.99.00.00

Publicaciones en Sistema Braille

4902.10.00.00

Sélo publicaciones periddicas no noticiosas que no contengan horéscopos, fotonovelas, modas, juegos de azar

4902.90.00.00 Sélo publicaciones periddicas con contenido cientifico, educativo o cultural, excepto publicaciones que
contengan fotonovelas, modas, juegos de azar y publicaciones pornogréficas y sucedaneos
4904.00.00.00 Musica manuscrita o impresa, incluso con ilustraciones o encuadernada.
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2.1. Introduccion

Las artes desempenaron siempre un importante pa-
pel social y politico. Siempre se emplearon para re-
saltar las grandes ceremonias o acontecimientos de
importancia.

En los dltimos anos, los movimientos culturales
han ido evolucionando y hoy dia no sélo se en-
cuentran en Lima sino también en las ciudades de
provincia.

Las artes desempenan un papel importante en la
educacion, y los artistas, mediante su quehacer, ejer-
cen una gran influencia en la sociedad. Los jovenes
son particularmente sensibles a todas las expresio-
nes artisticas (teatro, danza, dpera, presentaciones
corales, entre otras).

2.2. Antecedentes
2.2.1. El artista

Segun la Ley del artista, intérprete y ejecutante 28131,
se considera como tal a toda persona natural que
presenta o realiza una obra artistica, con texto o sin
él, utilizando su cuerpo o habilidades, con o sin ins-
trumentos, que se exhibe o muestre al publico, re-
sultando una interpretacién o ejecucion que puede
ser difundida por cualquier medio de comunicacién
o fijada en soporte adecuado, creado o por crear.

Dicha ley es aplicable a los artistas que a conti-
nuacion se senalan en forma enunciativa mas no
limitativa: Actor; banderillero; cantante; coreogra-
fo; danzarin en todas sus expresiones y modalida-
des; director de obras escénicas, teatrales, cinema-

tograficas, televisivas y similares; director de or-
questa o conjunto musical; doblador de accién; do-
blador de voz; imitador y el que realiza obras artis-
ticas con similar modalidad; intérprete y ejecutante
de obras artisticas que actia en circos y especticu-
los similares; intérprete y ejecutante de obras de
folclor en todas sus expresiones y modalidades;
mago; matador; mentalista; mimo; modelo de artis-
tas de las artes plasticas, de obra publicitaria, de
pasarela, en especticulos escénicos, teatrales, ci-
nematograficos, televisivos; musico; novillero; pa-
rodista; picador; prestidigitador; recitador o decla-
mador; rejoneadors; titiritero o marionetista; ventri-
locuo; entre otros.

2.2.2. Situacion actual de la actividad cultural

La vida cultural del pais, a pesar de sus grandes li-
mitaciones, se desarrolla intensamente, no sélo a
partir de los centros representativos y tradicionales,
referidos a todas y cada una de las dreas que com-
prende la actividad cultural, sino también, a través
de otros mecanismos especiales, que también toni-
fican el quehacer cultural. Dentro de ese conjunto
heterogéneo y numeroso de establecimientos de ins-
tituciones culturales podemos advertir, entre otras,
cuatro grandes dreas:

1. Instituciones culturales cuyas actividades de-
penden o estin fomentadas por paises amigos,
como, por ejemplo, el Centro Cultural de Espana,
el Instituto Cultural Peruano Norteamericano, el
Instituto Goethe (Alemania), la Alianza Francesa,
el Centro Cultural de la Asociacion Cultural Pe-
ruano-Britanica, el Centro Cultural Peruano Japo-
nés, Centro Cultural Peruano Ruso, Instituto Ita-

41 Organizacion de Estados Ibe-
roamericanos, “Sistemas Nacio-
nales de Cultura Informe del
Perl”, www.campus-oei.org
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liano de Cultura, el Centro Cultural Peruano Chi-
no, entre Otros.

2. Instituciones culturales dependientes de la ban-
ca estatal y privada, las cuales fomentan la activi-
dad cultural en Lima y en las principales ciuda-
des del pais donde se encuentran sus sedes.

3. Instituciones o 4reas culturales dependientes
de municipios.

4. Instituciones culturales organizadas por per-
sonas juridicas y naturales. Son numerosas las
instituciones que desarrollan actividad cultural y
que han sido organizadas a raiz de iniciativas
particulares, tanto de caricter individual como
de grupo. En ese sentido, por ejemplo, galerias
de arte privadas se convierten en centros de di-
fusion cultural reconocidos; también, lugares de
atencion al publico, tales como librerias o inclu-
so bares y restaurantes, asumen iniciativas de
caracter cultural. Lo mismo, casas de artistas fa-
llecidos, se convierten en centros de exhibicion
de importancia.

Cabe destacar que las diferentes universidades del
pais realizan una importante labor en el campo de
la cultura nacional y para cumplir con sus objetivos
han creado sus propios centros culturales. Sus acti-
vidades no sélo se encuentran relacionadas con la
formacion profesional de artistas y creadores, sino
que ademads se orientan a la promocién y difusion
de las diversas manifestaciones culturales, con el fin
de hacerlas llegar a un putblico mds amplio. Tienen
como objetivos:

— La promocion y difusion de la cultura a través

de la organizacion de eventos en las diferentes

disciplinas del saber humano y de las artes.

— Contribuir al enriquecimiento del quehacer cul-

tural de Perq, acercando el arte, en sus diversas

expresiones, a la comunidad.

Es importante resaltar que en los Gltimos afos la
actividad artistica esta evolucionando favorablemen-
te, gracias al empefno de los artistas e instituciones
culturales por realizar eventos tanto a nivel nacional

42 Instituto Nacional de Cultura,
www.inc.perucultural.org.pe
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como internacional, con el afin de promocionar las
diferentes disciplinas que enmarca el arte.

2.2.3. Espectaculos de difusién cultural organi-
zado por el Instituto Nacional de Cultura®

El Instituto Nacional de Cultura es el organismo pu-
blico responsable de ejecutar la politica del Estado
en materia cultural. Tiene a su cargo los 6rganos de
ejecucion conformados por los elencos nacionales
que mencionaremos a continuacion:
— La Orquesta Sinfénica Nacional, integrada por
noventa musicos. La temporada de verano se rea-
liza en los meses de febrero y marzo. El mes de
abril se dedica a los conciertos para nifios con
ninos solistas. La temporada internacional se de-
sarrolla en dos ciclos, de mayo a julio y de agosto
a noviembre. La orquesta ofrece conciertos de
extensién en diferentes distritos de la capital y
conciertos didacticos para escolares.
— El Coro Nacional estd integrado por solistas,
profesores de musica y directores de coros for-
mados en el Conservatorio Nacional de Musica
de Lima y otras destacadas instituciones musica-
les del pais. Cumple notable labor en la difusion
de las obras musicales universales y peruanas y
en la motivacion de cantantes, directores y com-
positores para trabajar en forma seria y profesio-
nal.
— El Coro Nacional de Nifios de Pert, de reciente
constitucion, ano 1996, estd dedicado a promo-
ver el canto coral infantil. Lo conforman cuarenta
pequenos artistas seleccionados mediante una
convocatoria publica. Todos ellos cultivan un re-
pertorio que alberga diversos estilos y épocas, ma-
nifestaciones musicales peruanas y canciones in-
fantiles. Cada ano el Coro Nacional de Ninos de
Perd presenta un ciclo de conciertos didacticos
preparado especialmente para el publico infantil.
Estos espectaculos se caracterizan por los elemen-
tos de actuacion, iluminacioén y baile que se in-
corporan a las interpretaciones propiamente co-
rales y que constituyen un gran atractivo visual



para los espectadores. Las breves explicaciones
estan incorporadas dentro de la accién escénica
y estan a cargo de actores profesionales.

— El Ballet Nacional es el elenco oficial de danza
escénica en Perud. El trabajo de la compania ha
incidido en la busqueda de versatilidad, calidad
artistica y profesional que tiene por finalidad dar
a conocer la danza al publico mis variado. Para
ello el Ballet Nacional cumple anualmente un in-
tenso ciclo de actividades. Con el tiempo sus in-
tegrantes han enriquecido su bagaje técnico y ar-
tistico gracias a la visita de destacados coreogra-
fos. El elenco esta integrado por 36 personas. Las
temporadas anuales corresponden a verano, oto-
fo, fiestas patrias, primavera y fin de afio. Se pro-
grama, ademds, una gira anual con auspicio par-
ticular. El Ballet Nacional ofrece funciones de
extensién a escolares en especticulos didécticos
en el Museo de la Nacion. A solicitud de los inte-
resados el Ballet Nacional presenta especticulos
para entidades puiblicas y privadas.

— Direccién de Teatro Nacional, se encuentra des-
activada desde el ano 2001.

2.2.4. Marco legal

La recientemente promulgada Ley del artista, intér-
prete y ejecutante 28131, tiene como principales li-
neamientos: Establece el régimen, derechos, obliga-
ciones y beneficios laborales del artista intérprete y
ejecutante, incluyendo la aprobacion y difusion de
sus interpretaciones y ejecuciones en el exterior, asi
como sus derechos morales y patrimoniales de acuer-
do a lo dispuesto en la presente Ley y en los trata-
dos internacionales vigentes suscritos por Perd.

Los trabajadores técnicos vinculados a la activi-
dad artistica, incluidos en el ambito de la presente
Ley, ejercerdn solamente los derechos laborales com-
patibles con la naturaleza de su trabajo.

Promueve el permanente desarrollo profesional y
académico del artista.

LAS ARTES ESCENICAS

Los artistas extranjeros en el pais reciben el mis-
mo trato que los nacionales, debiendo sujetarse a
las disposiciones de la presente Ley, respetando los
tratados internacionales de los que Peru es parte.

Todo especticulo artistico nacional presentado
directamente al publico deberd estar conformado
como minimo por un 80% de artistas nacionales. El
20% restante podrd ser conformado por artistas ex-
tranjeros no residentes.

La difusion del comercial publicitario nacional
actuado por persona comprendida en la presente
Ley tiene una vigencia maxima de un ano. Las repe-
ticiones que se hagan pasado dicho plazo estin su-
jetas al pago de retribucion.

Las personas comprendidas en la presente Ley
tienen derecho a una remuneracién, pago de com-
pensacion por tiempo de servicio, pago de vacacio-
nes, gratificaciones, pensiones y proteccion a la sa-
lud.

Otro aporte a la actividad cultural, en el aspecto
tributario, a los que se pueden acoger los organiza-
dores de eventos culturales, es el Reglamento para
la Clasificacién de Especticulos Piblicos Culturales
no Deportivos del Instituto Nacional de Cultura, el
cual al obtener el auspicio del INC a uno de esos
eventos, implica la exoneracién de tributos y asi
queda claramente establecido en el articulo 19 del
Decreto Supremo 054-99.%

2.3. Analisis economico
2.3.1. Presentaciones de espectaculos

En el cuadro 18 podemos visualizar el nimero de
presentaciones de especticulos de difusion artisti-
ca realizadas en Lima Metropolitana por el Institu-
to Nacional de Cultura mediante sus 6rganos de
ejecucion (Orquesta Sinfénica Nacional, Coro Na-
cional, Coro Nacional de Nifios, Direccion de Tea-

43 Organizacion de Estados Ibe-
roamericanos, “Sistemas Nacio-
nales de Cultura Informe del
Perd”, www.campus-oei.org
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Cuadro 18
Numero de presentaciones de espectaculos de difusion artistica, 1993- 2001
Ao Total Numero de presentaciones
Orquesta Coro Coro Direccion Ballet
Sinfénica Nacional Nacional de Teatro Nacional
Nacional de Nifios Nacional
1993 171 98 29 0 17 27
1994 203 98 25 0 40 40
1995 292 81 36 0 131 44
1996 186 80 42 22 0 42
1997 244 80 54 60 10 40
1998 245 70 85 40 48 52
1999 302 72 44 43 95 48
2000 190 72 31 20 34 88
2001 157 64 88 19 0 41
Fuente: INC

Elaboracion: DI - EPTH - USMP

tro Nacional y Ballet Nacional). Cabe destacar que
la Orquesta Sinfénica Nacional es la que tiene el
mayor nimero de presentaciones debido a que es
el mas antiguo de los elencos, lo cual le ha permi-
tido mayor apoyo de entidades estatales y priva-
das. Hay que mencionar que el Coro Nacional de
Ninos se crea recién en el ano 1996 y que la Direc-

Gréfico 4

Numero de presentaciones de espectaculos de difusién artistica

cion de Teatro Nacional se encuentra desactivada
desde el anio 2001.

En el grifico 4 vemos en los ultimos afios, un
declive en las presentaciones de especticulos de
difusion artistica organizadas por el Instituto Nacio-
nal de Cultura. Si bien esta informacion es del Esta-
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Cuadro 19
Asistentes a espectaculos de difusion artistica, 1993-2001
Afo Total Numero de Asistentes
Orquesta Coro Coro Direccion Ballet
Sinfénica Nacional Nacional de Teatro Nacional
Nacional de Nifios Nacional
1993 50.020 36.030 6.984 0 3.902 3.104
1994 67.920 36.030 5.134 0 23.387 3.369
1995 131.881 42.762 54.700 0 12.319 22.100
1996 102.470 51.500 16.500 9.230 0 25.240
1997 216.341 67.763 21.900 44176 19.211 63.291
1998 119.975 28.963 9.614 25.700 34.122 21.576
1999 203.540 70.268 22.000 58.300 12.092 40.880
2000 91.897 32.136 21.450 13.000 7.848 17.463
2001 91.041 31.230 22.450 10.290 0 27.071
Fuente: INC

Elaboracion: DI - EPTH - USMP

do, ésta no engloba todas las actividades artisticas
que se realizan en Perq, las cuales, en su mayoria,
estin a cargo de personas naturales o entidades par-
ticulares, por lo cual es imposible cuantificar por el
momento este tipo de informacion, ya que en algu-
nos casos no estd registrada especificamente.

2.3.2. Asistencia a espectaculos

El cuadro 19 nos muestra el nimero de asistentes a
especticulos de difusion artistica realizados en Lima
metropolitana, a cargo del Instituto Nacional de Cul-
tura, mediante sus 6rganos de ejecucion anterior-

Gréfico 5
Asistencia a espectaculos de difusion artistica
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mente mencionados. La Orquesta Sinfonica Nacio-
nal es la que ha obtenido mayor afluencia de publi-
CO a sus presentaciones.

Si bien la asistencia de publico ha disminuido en
los Gltimos anos, como se visualiza en el grifico 5,
esta informacion no abarca el panorama total de to-
das las actividades artisticas que se realizan en el pais,
s6lo toma informacién que el Instituto Nacional de
Cultura posee con respecto a sus elencos. Los movi-
mientos culturales realizados en los dltimos afos por
entidades de género cultural ajenas al Instituto Na-
cional de Cultura nos dan cuenta que la actividad
artistica esta evolucionando favorablemente, debido
a festivales y otras actividades que promocionan el
movimiento cultural, muchas de las cuales son de
ingreso gratuito o tarifas muy accesibles. Se ha toma-
do esta modalidad para atraer mds puablico a estos
eventos culturales, ya que la gente tiene prejuicios
con respecto a estas actividades (teatro, opera, dan-
za, presentaciones corales, entre otros) porque teme
aburrirse y los consideran muy tediosos.

2.3.3. Ingresos de taquilla de espectéaculos

El cuadro 20 nos presenta los ingresos de taquilla
de los especticulos realizados por cada elenco a

cargo del Instituto Nacional de Cultura en Lima Me-
tropolitana. Como en los dos anteriores cuadros, la
Orquesta Sinfonica Nacional es la que ha acumula-
do mayor cantidad de ingresos, siempre teniendo
en cuenta que esta informacion sélo representa a
los elencos del Instituto Nacional de Cultura y no a
la totalidad de las actividades artisticas peruanas.

Es importante resaltar que, en muchos casos, las
actividades artisticas realizadas por organizaciones
de caracter cultural ajenas al Instituto Nacional de
Cultura, no cubren los costos e inversion en su tota-
lidad de las presentaciones que realizan; lo cual,
manifiesta Luis Alva* cuando dice que “la promo-
cién cultural es una de las actividades mis gratifi-
cantes y, lamentablemente, en paises como el nues-
tro, potencialmente frustrante. Y es que en cuanto a
artes (...), las cosas son complicadas: [y la éperal
ponerla en escena es caro (hay que pagar solistas,
coro, orquesta, vestuarios, escenografias, etc.) y si
no se tiene una gran afluencia de publico, no hay
modo de hacerlo sin el auspicio de la empresa pri-
vada ya que aqui ni el Estado ni el municipio hacen
lo que se hace en otros paises”.®

Esta situacion la resuelven muchas de las organi-
zaciones culturales haciendo presentaciones fuera

Cuadro 20
Ingresos de taquilla a espectaculos de difusién artistica, 1993 — 2001
Afo Total Ingresos
ingresos ($) Orquesta Coro Coro Direccién Ballet
Sinfénica Nacional Nacional de Teatro Nacional
Nacional de Nifios Nacional
1993 209,162 154,569 29,961 0 11,316 13,316
1994 258,869 154,569 22,025 0 67,822 14,453
1995 548,646 183,449 234,663 0 35,725 94,809
1996 428,890 220,935 70,785 28,890 0 108,280
1997 850,155 290,703 93,951 138,271 55,712 271,518
1998 437,451 124,251 41,244 80,441 98,954 92,561
1999 788,751 301,450 94,380 182,479 35,067 1175375
2000 368,249 137,863 92,021 40,690 22,759 74,916
2001 378,629 133,977 96,311 32,208 0 116,135
Fuente: INC

Elaboracion: IDI - EPTH — USMP

44 Tenor peruano reconocido
internacionalmente.

45 Carlo Trivelli, “El motor de la
opera”, en El Comercio, Lima,
2004.
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del pais o solicitando apoyo econémico a gobiernos
de paises desarrollados, mediante sus instituciones.

Hablar de ingresos totales por actividades de di-
fusion artistica es imposible por el momento ya que
esta informacién, en algunos casos, no esta registra-
da especificamente.

2.3.4. El aporte de las artes escénicas
al PBI (Producto Bruto Interno)

El Producto Bruto Interno del sector artistico perua-
no, calculado sobre la base de las actividades cultu-
rales que realiza el Instituto Nacional de Cultura,
tuvo una participacion sobre el PBI del pais, al afio
2001, de 0,0007%.

2.4. Conclusiones

Las artes se han convertido en el medio de expre-
sién que redne a todos los individuos sin importar
su estatus social, econémico, académico, religioso,
racial o de género. Todo se conjuga en una masa
humana que sigue un mismo objetivo: manifestar
sus sentimientos, ideas y creaciones a través del arte.

Las multiples disciplinas que enmarca el arte per-
miten que las personas encuentren una o varias ac-
tividades artisticas que les resulten inspiradoras para
la manifestacion de sus ideales, de forma que ayu-
dan al desarrollo del ser humano.

El Instituto Nacional de Cultura es el organismo
publico responsable de ejecutar la politica del Esta-
do en materia cultural y el tnico que ofrece infor-
macion cuantitativa con respecto a espectaculos ar-
tisticos, pero s6lo considera los elencos que estin a
su cargo, tales como: la Orquesta Sinfénica Nacio-
nal, el Coro Nacional, el Coro Nacional de Nifios, la
Direccién de Teatro Nacional y el Ballet Nacional.
Las demais actividades artisticas son realizadas por
organizaciones culturales independientes del INC.
Su informacién cuantitativa, en algunos casos, no
estd registrada especificamente.

Actualmente, las organizaciones culturales inde-
pendientes del INC estan en crecimiento constan-
te, ya no sélo en la capital sino también en los
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conos de la ciudad de Lima y provincias. De esta
manera, se descentraliza la actividad artistica, lo
que permite llegar a un gran nimero de potencia-
les espectadores.

La inversién en especticulos artisticos, en su ma-
yoria, no se cubre en su totalidad con los ingresos
por taquillas, ya que un gran nimero de las organi-
zaciones artisticas particulares ofrecen sus especti-
culos de forma gratuita o con tarifas muy bajas. Con
esto se quiere conseguir mayor afluencia de publi-
cos, ya que el objetivo principal es acostumbrar a la
gente a que consuma cultura.

Es por ello que la industria de las actividades ar-
tisticas en Per(, no tiene una participacion impor-
tante en el PBI nacional.

2.5. Siglas

INC: Instituto Nacional de Cultura
IDI - EPTH - USMP: Instituto de Investigacion de la
Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la Uni-
versidad de San Martin de Porres

2.6. Entrevistas

Entrevista 1: Reynaldo D’amore, Director del Club
de Teatro de Lima.

2.7. Anexos

2.7.1. RESOLUCION DIRECTORAL NACIONAL 341/
INC DE 14 DE JULIO DE 1999

Aprueba el reglamento para la calificacion de espec-
taculos publicos culturales no deportivos

Considerando:

Que, mediante Decreto Supremo 50-94-ED, de fe-
cha 6 de octubre de 1994, se aprob6 el Reglamento
de Organizacion y Funciones y el Cuadro de Asigna-
cioén de Personal del Instituto Nacional de Cultura;

Que, el inciso h del articulo 7 de la citada norma,
establece como funcién del Instituto Nacional de
Cultura, calificar de interés cultural los especticulos
publicos no deportivos que reinan los requisitos para
ser considerados como tales;
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Que, mediante Resoluciéon Directoral Nacional
175-97-INC/DN de fecha 20 de mayo de 1997, se
aprobo el Reglamento para la Calificacion de Espec-
ticulos Publicos Culturales No Deportivos del Insti-
tuto Nacional de Cultura;

Que, la norma antes citada contenia disposicio-
nes generales para la calificacion de especticulos,
induciendo a confusiones en la calificacion, las mis-
mas que deben ser corregidas;

Estando a lo visado por la Direcciéon General de
Produccion para el Desarrollo Cultural; y,

De conformidad a lo dispuesto por la Direccion
Nacional, en uso de las facultades otorgadas por el
DS. 50-94-ED, Reglamento de Organizacion y Fun-
ciones del Instituto Nacional de Cultura;

Se resuelve:

Articulo 1. Dejar sin efecto la Resolucion Directo-
ral Nacional 175-INC/DN de fecha 20 de mayo de
1997 que aprobé el Reglamento para la Calificacion
de Especticulos Publicos Culturales No Deportivos
del Instituto Nacional de Cultura.

Articulo 2. Aprobar el Reglamento para la Califica-
cién de Especticulos Publicos Culturales No Deporti-
vos del Instituto Nacional de Cultura que forma parte
integrante de la presente Resolucion Directoral Nacio-
nal, el mismo que entrard en vigencia al dia siguiente
de su publicacion en el Diario Oficial El Peruano.

Registrese, comuniquese y publiquese.

Luis O. Repetto Milaga
Director Nacional

REGLAMENTO PARA LA CALIFICACION DE ES-
PECTACULOS PUBLICOS CULTURALES NO DEPOR-
TIVOS

CAPITULO 1
Generalidades

Articulo 1. Corresponde al Instituto Nacional de
Cultura calificar los Espectdculos Publicos Cultura-
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les No Deportivos de acuerdo a la ley y al presente
Reglamento.

Articulo 2. La calificacién a los Especticulos Pu-
blicos sera otorgada o denegada por Resolucion del
Director General competente o del Director Depar-
tamental correspondiente, previo informe de la res-
pectiva Comision de Calificacion.

Articulo 3. Los organismos y reparticiones del
Sector Publico Nacional y las entidades privadas pro-
porcionardn a la Comision de Calificacion de Espec-
ticulos Publicos Culturales No Deportivos, la infor-
macion pertinente para el cumplimiento de las fun-
ciones y atribuciones detalladas en el presente Re-
glamento.

CAPITULO II
De las calificaciones

Articulo 4. La calificacion a los espectdculos pu-
blicos culturales no deportivos estd estrictamente
reservada a aquellos que respondan a los fines de la
politica cultural del Estado y a su funcién promoto-
ra de las manifestaciones culturales.

Articulo 5. Para otorgar la calificacién se tomard
en cuenta ademas de la calidad del especticulo y el
acceso popular al mismo, su contenido, el mensaje
y su aporte al desarrollo cultural.

Articulo 6. El Instituto Nacional de Cultura sélo
podri calificar como especticulos publicos cultura-
les expresiones de teatro, canto lirico, danza, musi-
ca, folclor nacional e internacional, cine, corridas
de toros y exhibiciones de caballos peruanos de paso.
En el caso de la calificacion de obras cinematografi-
cas, la Comision podrd tener en cuenta la opinioén
del CONACINE.

Articulo 7. No serdn calificables los especticulos
publicos culturales que se presenten en un mismo
programa actividades deportivas y/o especticulos no
calificables o en locales que regularmente se brin-
den servicios no culturales, tales como restaurantes,
recreos, bares, cafés. En el caso de especticulos en
locales de clubes privados el INC podra otorgar ca-
lificacion sélo cuando se cumplan los requisitos es-



tablecidos en el presente reglamento y el acceso al
especticulo sea abierto a toda comunidad. Cuando
por las caracteristicas del espectdculo o su acepta-
cién masiva y/o popular se requiera su realizacion
en grandes locales como coliseos o estadios el INC
podri otorgar calificacion siempre y cuando se cum-
plan los requisitos establecidos en el presente re-
glamento.

Articulo 8. La calificacion serd concedida por pe-
riodos no mayores de treinta dias, pero podra ser
renovada a solicitud de parte, una o mis veces, si
subsisten las condiciones que justifiquen la califica-
cion. Para el caso de obras cinematograficas nacio-
nales la calificacion podra tener vigencia hasta por
noventa dias.

Articulo 9. El beneficiado con la calificacion estd
obligado a publicar en toda la publicidad y en los
boletos de entrada al especticulo y en lugar visible
la siguiente leyenda: “OBRA CALIFICADA PARA SU
EXHIBICION POR EL INSTITUTO NACIONAL DE
CULTURA DE PERU”.

CAPITULO III
Comisiones de calificacion

Articulo 10. Se constituirin Comisiones de Califi-
cacion en la Sede Central del Instituto Nacional de
Cultura y las Sedes Departamentales.

Articulo 11. La Comision de Calificacion de la Sede
central del Instituto Nacional de Cultura estara inte-
grada por:

a. El Director General competente que la presi-

dira.

b. Un Representante del Director Nacional del

Instituto Nacional de Cultura.

c. Una persona vinculada a la actividad cultural.

Articulo 12. La Comisién de Calificacion en las
Sedes Departamentales del Instituto Nacional de
Cultura estar integrada por:

a. El Director Departamental del INC o su repre-

sentante que la presidird.

b. El Responsable del Area de promocién y/o

Difusion Cultural de la Sede Departamental o

quien haga sus veces.

LAS ARTES ESCENICAS

c. Una personalidad vinculada a la actividad cul-
tural local.

Articulo 13. La designacion de los representantes
ante las Comisiones se efectuara por Resolucion Di-
rectoral Nacional o Departamental seglin correspon-
da. Por cada miembro titular habra uno alterno, de-
signado en la misma resolucién que aquél.

Articulo 14. La renovacion de los integrantes de
las Comisiones de Calificacion a que se refiere los
articulos 11 y 12 se efectuard anualmente, salvo los
miembros que estin considerados en los incisos a
de ambos articulos y el inciso b del articulo 12.

Articulo 15. El Presidente de la Comision Califica-
dora designara al miembro que hara las labores de
Secretario Técnico de la Comision Calificadora de la
Sede Central del INC.

Articulo 16. La Comisién de Calificacion no podra
eximirse de emitir pronunciamiento sobre la proceden-
cia o improcedencia de las peticiones de calificacion.

Articulo 17. La Comision de Calificacion emitird
pronunciamiento dentro de los diez dias de presen-
tada la solicitud de calificacion ante la Mesa de Par-
tes de la Sede Central del INC o de la Departamen-
tal correspondiente.

Articulo 18. El pronunciamiento de las Comisio-
nes tiene cardcter confidencial; no podrd hacerse
publico en tanto no se expidan las resoluciones co-
rrespondientes bajo responsabilidad.

Articulo 19. Para la validez del pronunciamiento
de las Comisiones se requiere cuando menos el voto
de la mitad mas uno de los miembros de la Comision
de Calificacion. El Presidente tiene voto dirimente.

CAPITULO IV
De la presidencia y de los miembros de las comi-
siones de calificacién

Articulo 20. El Presidente representa a la Comision
de Calificacion y tiene las siguientes atribuciones:

a. Convocar y presidir las sesiones de la Comi-

sion participando en ellas con voz y voto; v,
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b. Velar por el cumplimiento de los pronuncia-
mientos de la Comision.

Articulo 21. Corresponde a los Miembros de la
Comisién de Calificacion:

a. Representar a su correspondiente instancia ins-

titucional o entidad.

b. Establecer las coordinaciones que resulten ne-

cesarias entre la Comision y su respectiva institu-

cién o entidad.

c. Asistir a las sesiones, salvo causas de fuerza

mayor.

d. Emitir obligatoriamente voto sobre la proce-

dencia o improcedencia de calificacion, salvo que

el miembro, su cényuge o sus parientes hasta el

2° grado de consanguinidad inclusive, tenga inte-

rés directo en el especticulo, en cuyo caso se

dejard constancia de su abstencion.

e. Inhibirse cuando existan vinculos familiares con

los organizadores del especticulo.

Articulo 22. Se produce vacancia al cargo de miem-
bro de la Comision por las siguientes razones:

a. Cese o renuncia al cargo.

b. Decision del titular de le entidad a la que re-

presenta.

c¢. Incumplimiento de las disposiciones del pre-

sente Reglamento.

Articulo 23. La solicitud de calificacion, asi como
de renovacion de la misma, sera dirigida segin co-
rresponda al Director Nacional del INC o al Director
Departamental. Deberd contener los siguientes da-
tos y documentos:

a. Nombre, apellido, domicilio, nimero de libre-

ta electoral y el RUC del interesado y en su caso,

los de la persona o entidad que representa, acom-
panando el documento o poder que acredite la
representacion.

b. La solicitud con los fundamentos de hecho y

de derecho.

c. Nombre del especticulo y descripciéon del mis-

mo, asi como el libreto si lo hubiere; programa y

duracion total estimada del especticulo.

d. Nombre de los artistas con identificacion de su

nacionalidad e indicacion del grado de su partici-

pacion en el especticulo.

e. Locales y fechas de presentacion.
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f. Copia del contrato entre los artistas y la entidad
productora.

g. Video en caso de danza o cine, casete o disco
compacto en caso de musica.

h. Precio de las localidades.

i. Comprobante de depdsitos o recibo de pago
por derecho de calificacion.

CAPITULO V
Del trimite de las solicitudes

Articulo 24. La solicitud de calificacién, acompa-
nada de los documentos sefialados en el presente
reglamento, deberd presentarse por lo menos quin-
ce dias antes de la primera fecha del especticulo en
la Mesa de Partes de la Sede Central del INC o de la
Departamental correspondiente.

En caso de renovacion, la solicitud se presentard
por lo menos diez dias antes del vencimiento de la
calificacion en vigencia.

CAPITULO VI
De las inspecciones, suspensiones e infracciones

Articulo 25. El Instituto Nacional de Cultura reali-
zard acciones de inspeccion en los locales donde se
presentan los espectdculos culturales calificados, con
la finalidad de comprobar la programacién propuesta.

Los inspectores serdn designados por la Direc-
cion General competente o por las Direcciones De-
partamentales. Contardn con credenciales de identi-
ficacion firmadas por el Presidente de la Comision
Calificadora.

Se designard un maximo de dos por cada espec-
ticulo. Los inspectores elaborardn un informe luego
de presenciar el especticulo calificado.

Articulo 26. Se dejard sin efecto la calificacion:

Cuando no se ajuste a la documentacion presen-
tada y/o con la descripcién del especticulo incluida
en la solicitud de calificacion.

El INC comunicara a la Municipalidad correspon-
diente y a la SUNAT la anulacion de las calificacio-
nes a que se refiere el Capitulo II.



CAPITULO VII
De los recursos impugnativos

Articulo 27. En el caso de Resolucion denegatoria
de calificacion, proceden los recursos impugnativos
dentro del término y en las condiciones estableci-
das en el Texto Unico Ordenado de la Ley de Nor-
mas Generales de Procedimientos Administrativos,
aprobado por decreto Supremo 02-94-JUS.

Disposiciones transitorias
El presente reglamento se aplicard a los procedi-
mientos iniciados a partir de su entrada en vigencia.

Disposiciones finales

L. Deréguense y modifiquense todas las Resolucio-
nes del Instituto Nacional de Cultura que se opon-
gan a lo establecido en el presente reglamento.
II. El presente reglamento entrard en vigencia al
dia siguiente de su publicacion en el Diario Ofi-
cial El Peruano.

REQUISITOS PARA LA CALIFICACION COMO ES-
PECTACULO PUBLICO CULTURAL NO DEPORTIVO

— Adquisicion de la Carpeta Unica de Tramite, con
Formato (F.U.T), dirigida al Director General de
Informacién, Produccién y Desarrollo Cultural.
— Nombre y descripcion del especticulo o texto
del libreto por representarse, en el caso de obras
teatrales.

— Programa y duracién total estimada del espec-
taculo.

— Nombre de los artistas con identificacion de su
nacionalidad e identificacion del grado de su par-
ticipacién en el espectaculo.

— Copia del contrato entre los artistas y la entidad
productora.

- Video en caso danza o cine; casete o disco com-
pacto en caso de musica.

— Copia simple del comprobante de pago.

- El derecho de pago es 0.0648276 UIT (S/.
194.50).

— El derecho de pago de las obras de teatro y
obras cinematogrificas nacionales es 0,023104 UIT.
— El derecho de pago se abona en la Subgerencia
de Tesoreria del Instituto Nacional de Cultura,
ubicada en el 9no. piso del Museo de la Nacion.

LAS ARTES ESCENICAS

NOTA.

La entrega de la calificacion se realiza en diez
(10) dias laborales.

La calificacion tiene un periodo de vigencia de
treinta (30) dias.

Para el caso de obras cinematograficas naciona-
les (cortometrajes y largometrajes), la calificacion
podri tener vigencia hasta por noventa (90) dias.

2.7.2. LEY 28131 DE 10 DE DICIEMBRE DE 2003
Ley del artista, intérprete y ejecutante

El Congreso de la Republica
Ha dado la Ley siguiente:

LEY DEL ARTISTA INTERPRETE Y EJECUTANTE

TITULO 1
Disposiciones generales

Articulo 1. Ambito de la Ley.

1. La presente Ley establece el régimen, derechos,
obligaciones v beneficios laborales del artista,
intérprete y ejecutante, incluyendo la promocién
y difusion de sus interpretaciones y ejecuciones
en el exterior, asi como sus derechos morales y
patrimoniales de acuerdo a lo dispuesto en la pre-
sente Ley y en los Tratados Internacionales vi-
gentes suscritos por el Peru.

2. Los trabajadores técnicos vinculados a la acti-
vidad artistica, incluidos en el ambito de la pre-
sente Ley, ejerceran solamente los derechos la-
borales compatibles con la naturaleza de su tra-
bajo.

Articulo 2. Definicion. Para los efectos de la pre-
sente Ley se considera artista intérprete y ejecutante
en adelante, “artista”, a toda persona natural que
representa o realiza una obra artistica, con texto o
sin €él, utilizando su cuerpo o habilidades, con o sin
instrumentos, que se exhiba o muestre al publico,
resultando una interpretacion y/o ejecuciéon que
puede ser difundida por cualquier medio de comu-
nicacion o fijada en soporte adecuado, creado o por
crearse.

Articulo 3. Objetivos. Son objetivos de la presente
Ley:
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a. Normar el reconocimiento, la tutela, el ejerci-
cio y la defensa de los derechos morales, patri-
moniales, laborales y de seguridad social, entre
otros, que le correspondan al artista intérprete y
ejecutante y a sus interpretaciones y ejecuciones.
b. Promover el permanente desarrollo profesio-
nal y académico del artista.

c. Incentivar la creacion y el desarrollo de fuen-
tes de trabajo, a través de la participacion de to-
dos los trabajadores de la actividad, incluyendo a
creadores y empresarios.

Articulo 4. Artistas y trabajadores técnicos com-

prendidos en la presente Ley.
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1. La presente Ley es aplicable a los artistas que a
continuacién se sefialan en forma enunciativa mas
no limitativa:

Actor; banderillero; cantante; coredgrafo; danzarin
en todas sus expresiones y modalidades; director
de obras escénicas, teatrales, cinematograficas, te-
levisivas y similares: director de orquesta o conjun-
to musical; doblador de accién: doblador de voz;
imitador y el que realiza obras artisticas con similar
modalidad; intérprete y ejecutante de obra artistica
que actla en circos y especticulos similares; intér-
prete y ejecutante de obras de folclor en todas sus
expresiones y modalidades; mago; matador; menta-
lista; mimo; modelo de artistas de las artes plasticas,
de obra publicitaria, de pasarela, en especticulos
escénicos, teatrales, cinematogrificos, televisivos;
musico; novillero; parodista; picador; prestidigita-
dor; recitador o declamador; rejoneador; titiritero o
marionetista; ventrilocuo, entre otros.

2. La presente Ley es aplicable a los trabajadores
que 4 continuacion se senalan en forma enuncia-
tiva mas no limitativa:

Apuntador o teleprontista; asistente de direccion;
camardégrafo; director de fotografia; editor de so-
nidos y de imagenes; escendgrafo; jefe de esce-
na; maquillador de caracterizacion; realizador de
efectos especiales y luminotécnico en obras es-
cénicas, teatrales, cinematograficas, televisivas y
similares; técnicos de variedades, circo y especta-
culos similares; tramoyista; entre otros.

Articulo 5. Empleador.
1. Para los efectos de la presente Ley se conside-
ra empleador a toda persona natural o juridica,

cualquiera sea su nacionalidad o domicilio, que
contrata con el artista bajo el régimen laboral para
que realice sus interpretaciones o ejecuciones, in-
cluyendo eventualmente su difusion o fijacion en
soporte adecuado.

2. En caso de incumplimiento de las obligaciones
nacidas del contrato laboral por parte del emplea-
dor, el artista podrd exigir su cumplimiento en
forma subsidiaria y en ese orden, al organizador,
productor y presentador, conforme lo establezca
el Reglamento.

3. El empleador es responsable solidario conjunta-
mente con el artista respecto de las obligaciones
directamente relacionadas con la actividad artisti-
ca materia del contrato laboral que los vincula y
de las obligaciones que éste genere, ante sindica-
tos y gremios vinculados a la actividad artistica.
4. En caso de que el empleador sea persona juri-
dica irregular, los accionistas, directivos y admi-
nistradores asumen responsabilidad personal res-
pecto de los derechos y obligaciones del artista.

Articulo 6. Naturaleza de las interpretaciones y
ejecuciones.

1. Se entiende por interpretacién a la representa-
cién de una obra teatral, cinematografica, musi-
cal o de cualquier otro género en la que se apli-
que la personalidad y creatividad del artista.

2. Ejecucion es la interpretacion de una obra ar-
tistica, con instrumento ajeno al cuerpo, aplican-
do la personalidad y creatividad del artista.

Articulo 7. Labor del artista.

1. La labor del artista es de naturaleza laboral
cuando retne las caracteristicas de un contrato
de trabajo y se regula por la presente Ley.

2. El artista v demds trabajadores considerados
en esta norma son titulares de los beneficios so-
ciales establecidos en la presente Ley asi como
de los ya creados por la legislacién laboral co-

.

mun.

Articulo 8. Artistas extranjeros. Los artistas extran-
jeros domiciliados y no domiciliados en el pais reci-
ben el mismo trato que los nacionales, debiendo
sujetarse a las disposiciones de la presente Ley, res-
petando los Tratados Internacionales de los que el
Perd es parte.



Articulo 9. Proteccion en el exterior. El Estado,
mediante sus representaciones diplomadticas, ejerce
la proteccién v defensa de los derechos del artista
peruano, de acuerdo a sus competencias. Estas atri-
buciones las ejerce de oficio o a peticion de parte.

TITULO 1I
Propiedad intelectual

CAPITULO 1
Derechos de propiedad intelectual

Articulo 10. Derechos de propiedad intelectual. Los
derechos de propiedad intelectual del artista intér-
prete y/o ejecutante comprenden derechos de or-
den moral y patrimonial, de acuerdo a lo estableci-
do en la presente Ley.

CAPITULO II
Derechos morales

Articulo 11. Naturaleza.

1. Los derechos morales que corresponde al ar-
tista, intérprete y/o ejecutante, son inherentes a
su condicion humana, en consecuencia consti-
tuyen derechos fundamentales, perpetuos, ina-
lienables, inembargables, imprescriptibles e irre-
nunciables.

2. Los herederos tienen la facultad de ejercer las
acciones legales tendientes a asegurar los mis-
mos.

Articulo 12. Atributos. Son derechos morales del
artista intérprete y ejecutante:
a. Derecho de paternidad: Reclamar el reconoci-
miento de su nombre, nombre artistico y/o seu-
dénimo, y reivindicar sus interpretaciones o eje-
cuciones;
b. Derecho de integridad: Oponerse a cualquier
deformacion, mutilacion o modificaciéon de sus
interpretaciones;
¢. Derecho de acceso: Acceder al ejemplar Gnico
del soporte que contenga su creacion artistica y
que se encuentre en poder de otro, a fin de ejer-
citar sus demdas derechos morales o patrimonia-
les. El acceso no debe irrogar perjuicio al posee-
dor del soporte ni atentar contra el derecho del
autor.

LAS ARTES ESCENICAS

CAPITULO 1III
Derechos Patrimoniales

Articulo 13. Naturaleza. El artista intérprete y eje-
cutante goza del derecho exclusivo de explotar sus
interpretaciones y ejecuciones bajo cualquier forma
o procedimiento, y de obtener por ello beneficios,
salvo en los casos de excepcion establecidos en el
Decreto Legislativo 822.

Articulo 14. Derechos Patrimoniales de los artis-
tas intérpretes o ejecutantes por sus interpretaciones
o0 ejecuciones no fijadas. Los artistas intérpretes o
ejecutantes gozaran del derecho de autorizar, en lo
relativo a sus interpretaciones o ejecuciones:

a. La radiodifusion y la comunicacién al publico

de sus interpretaciones y/o ejecuciones no fija-

das, excepto cuando la interpretacién o ejecucion
constituya por s misma una ejecucion o interpre-

tacion radiodifundida; y

b. La fijacion de sus ejecuciones o interpretacio-

nes no fijadas.

Articulo 15. Derecho de reproduccion.

1. Los artistas intérpretes o ejecutantes gozaran
del derecho exclusivo de autorizar, realizar o pro-
hibir la reproduccion directa o indirecta de sus
interpretaciones o ejecuciones fijadas en fonogra-
mas o videogramas, por cualquier procedimiento
o bajo cualquier forma y mediante tecnologia crea-
da o por crearse.

2. Asimismo, este derecho comprende la facultad
de autorizar, realizar o prohibir la sincronizacién
y/o incorporacion de sus interpretaciones y eje-
cuciones en cualquier obra audiovisual grabada
o reproducida de cualquier forma y mediante tec-
nologia creada o por crearse.

Articulo 16. Derecho de distribucion. Los artistas
intérpretes y/o ejecutantes gozaran del derecho ex-
clusivo de autorizar la puesta a disposicion del pu-
blico del original y de los ejemplares de sus inter-
pretaciones o ejecuciones fijadas en fonogramas o
videogramas, mediante venta, alquiler, préstamo o
cualquier otra forma de distribucién al publico.

Articulo 17. Derecho de puesta a disposicion de
las interpretaciones o ejecuciones fijadas. Los artis-
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tas intérpretes o ejecutantes gozarin del derecho
exclusivo de poner a disposicion sus interpretacio-
nes o ejecuciones fijadas en fonogramas y videogra-
mas ya sea por hilo o por medios inalambricos de
tal manera que los miembros del piblico puedan
tener acceso a ellas desde el lugar y en el momento
que cada uno de ellos elija.

Articulo 18. Derecho de remuneracion.

1. Los artistas, intérpretes o ejecutantes tienen el
derecho a percibir una remuneracion equitativa por:
a. La utilizacién directa o indirecta para la radio-
difusién o para la comunicacion al publico de las
interpretaciones o ejecuciones fijadas o incorpo-
radas en obras audiovisuales grabadas o repro-
ducidas de cualquier forma con fines comerciales
mediante tecnologia creada o por crearse. Tal re-
muneracion es exigible a quien realice la opera-
cién de radiodifundir, comunicar o poner a dis-
posicion del pudico las fijaciones.

La comunicacion al publico comprende la reali-
zada por cable, hilo o medios inalambricos asi
como los realizados por cualquier otra tecnologia
creada o por crearse.

b. El alquiler de sus fijaciones audiovisuales o
fonogramas, grabadas o reproducidas en cualquier
material y mediante tecnologia creada o por crear-
se, aun cuando haya transferido o cedido su de-
recho a autorizar el alquiler.

Tal retribucion es exigible a quien lleve a efecto
la operacion de poner las fijaciones a disposicion
de publico.

c. La transferencia de la creacién artistica, por
Unica vez, fijada a otro formato distinto para ser
utilizada por un medio diferente al originario.

2. En los casos establecidos en los incisos a, by ¢
del presente articulo, cuando se trate de fonogra-
mas o videogramas, la retribucion, a falta de acuer-
do, serd compartida en partes iguales con el pro-
ductor.

Articulo 19. Derecho de doblaje. El artista gozara
del derecho exclusivo de autorizar el doblaje de sus
interpretaciones en su propia lengua.

Articulo 20. Compensacion por copia privada.

1. La reproduccién realizada exclusivamente para
uso privado de obras, interpretaciones o ejecu-
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ciones artisticas en forma de videogramas o fo-
nogramas, en soportes o materiales susceptibles
de contenerlos, origina el pago de una compen-
sacion por copia privada, a ser distribuida entre
el artista, el autor y el productor del videograma
y/o del fonograma, en la forma y porcentajes que
establezca el Reglamento.

2. La compensacién por copia privada no consti-
tuye un tributo. Los ingresos que se obtengan por
dicho concepto se encuentran regulados por la
normatividad tributaria aplicable.

3. Estdn obligados al pago de esta compensacion
el fabricante nacional asi como el importador de
los materiales o soportes idéneos que permitan la
reproduccion a que se refiere el parrafo anterior.
4. Estan exceptuados del pago el productor de
videograma o fonograma y la empresa de radio-
difusién debidamente autorizados, por los mate-
riales o soportes de reproduccién de fonogramas
y videogramas destinados a sus actividades.

5. La compensacion se determina en funcién de
los soportes idoneos, creados o por crearse, para
realizar dicha reproduccion, de acuerdo a lo esta-
blecido en el Reglamento.

6. La forma de recaudacion y los demds aspectos
no previstos en la presente Ley se establecerin
en el Reglamento.

Articulo 21. Atribuciones de las sociedades de ges-
tion. Los derechos establecidos en los articulos 14,
15, 16, 17, 18 y 19, serdn administrados por las So-
ciedades de Gestion Colectiva de los Artistas intér-
pretes o Ejecutantes y de los Productores de Fono-
gramas y de Videogramas. Asimismo, serd recauda-
da por las indicadas entidades la Compensacion por
copia privada establecida en el articulo 20. A falta
de acuerdo, dichos derechos serdn administrados por
las sociedades de gestion colectiva correspondien-
tes, de acuerdo al Reglamento de la presente Ley.

Articulo 22. Duracion. Los derechos patrimonia-
les se transmiten por causa de muerte de acuerdo a
las disposiciones del Codigo Civil y leyes vigentes.
Tienen un plazo de duracién de hasta 70 afos pos-
teriores al fallecimiento del artista, contados a partir
del 1° de enero del ano siguiente al de su muerte,
cualquiera que sea el pais de origen de la interpre-
tacion y/o ejecucion.



TITULO III
Régimen laboral

CAPITULO 1
Participacion de artistas nacionales y extranjeros

Articulo 23. En espectdculos artisticos.

1. Todo especticulo artistico nacional presentado
directamente al pablico debera estar conformado
como minimo por un 80% de artistas nacionales.
El 20% restante podra estar integrado por extran-
jeros no residentes.

2. Los artistas nacionales deberin recibir no me-
nos del 60% del total de la planilla de sueldos y
salarios de artistas.

3. Los mismos porcentajes establecidos en los pa-
rrafos anteriores rigen para el trabajador técnico
vinculado a la actividad artistica.

Articulo 24. Excepciones a la participacion. Los
porcentajes de participacion y de remuneracion fija-
dos en el articulo precedente no son aplicables cuan-
do se trate de: Elenco extranjero organizado fuera
del pais, siempre que su actuacién constituya la
unidad del especticulo y esté debidamente acredi-
tado como especticulo cultural.

Articulo 25. En producciones audiovisuales.

1. Toda produccion audiovisual artistica nacional
debera estar conformada como minimo por un
80% de artistas nacionales. El 20% restante podra
estar integrado por extranjeros no residentes.

2. Los artistas nacionales deberan percibir no me-
nos del 60% del total de la planilla de sueldos y
salarios de artistas.

3. Los mismos porcentajes establecidos en los pa-
rrafos anteriores rigen para el trabajador técnico
vinculado a la actividad artistica.

4. Las producciones cinematograficas se rigen por
su propia legislacion.

Articulo 26. En espectdculos circenses.

1. Todo especticulo circense extranjero ingresard
al pais con su elenco original, por un plazo maxi-
mo de 90 dias, pudiendo ser prorrogado por igual
periodo. En este ultimo caso, se incorporard al
elenco artistico, como minimo, el 30% de artistas
nacionales y el 15% de técnicos nacionales.
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2. Estos mismos porcentajes deberin reflejarse en
las planillas de sueldos y salarios.

Articulo 27. En publicidad comercial.

1. La publicidad comercial podra ser realizada por
empresas peruanas o extranjeras, pudiendo las
imigenes ser elaboradas en el territorio nacional
o en el extranjero.

2. La publicidad comercial que se haga en el pais
deberi ser realizada respetando las proporciones
establecidas en el articulo 25 de la presente Ley.
3. La difusién de publicidad realizada en el ex-
tranjero y difundida por medios de comunicacion
nacional se sujetard en su parte pertinente a lo
establecido en la Décimo Tercera Disposicion
Complementaria del Decreto Legislativo 757, que
tiene que ver con la publicidad comercial produ-
cida en el extranjero.

4. La difusion del comercial publicitario nacional
actuado por persona comprendida en la presente
Ley tiene una vigencia maxima de un afo. Las
repeticiones que se hagan pasado dicho plazo
estan sujetas al pago de retribucion.

5. La utilizaciéon de imiagenes o voces ya fijadas
de las personas comprendidas en la presente Ley
en una nueva creaciéon publicitaria, obliga a la
previa autorizacion del artista y al abono de la
retribucién correspondiente.

6. La publicidad actuada por persona no com-
prendida en la presente Ley se regula por la ley
pertinente.

Articulo 28. En espectdculos taurinos.

1. En toda feria taurina debe participar por lo
menos un matador nacional.

2. En las novilladas, becerradas y mixtas deben
participar por lo menos un novillero nacional.

Articulo 29. Requisitos para la actuacion del ar-

tista extranjero.

1. El artista extranjero, para actuar en el pais, debe
acreditar lo siguiente:

a. Contrato de trabajo artistico puesto en conoci-
miento del Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo suscrito antes de su ingreso al pafis:

b. Pase Intersindical extendido por el sindicato
peruano que agrupe a los artistas de la especiali-
dad o género que cultiva el artista extranjero;
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c. Visa que corresponde al Artista, de acuerdo a
Reglamento.

2. Para la expedicion de la Visa correspondiente,
se requiere de la presentacién previa del contra-
to ante el Ministerio de Trabajo y Promocién del
Empleo y el Pase Intersindical, entre otros requi-
sitos de acuerdo a Reglamento

3. Las disposiciones del presente articulo son tam-
bién aplicables al artista extranjero que, al ampa-
ro de la presente Ley, ingresa al pais para promo-
ver o publicitar sus obras, producciones o su ima-
gen y que, para tal efecto, interpreta y/o ejecuta.
4. El pago por el Pase Intersindical serd del 2%
del monto de las retribuciones que percibe el ar-
tista extranjero y su abono es solidario con el em-
presario.

Articulo 30. Caso fortuito o fuerza mayor. Los

porcentajes reservados para artistas nacionales y
extranjeros, no seran de aplicaciéon por causas de
caso fortuito o fuerza mayor.
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CAPITULO II
Jornada laboral y otros derechos

Articulo 31. Jornada.

1. La Jornada ordinaria de trabajo para varones y
mujeres mayores de edad es de ocho horas diarias
o cuarenta y ocho horas semanales como maximo.
2. Se puede establecer por convenio o decision
unilateral del empleador una jornada menor a las
maximas ordinarias. La jornada del trabajo de los
menores de edad se regula por la ley de la mate-
ria. El incumplimiento de la jornada maxima de
trabajo serd considerado una infraccion de tercer
grado, de conformidad con la normativa sobre
inspecciones de trabajo.

3. Dentro de la jornada diaria maxima se incluird
también el tiempo destinado a ensayos, caracteri-
zacion y actividades preparatorias cuando éstos
sean necesarios para prestar el trabajo.

4. Los aspectos relativos al pago de horas extras,
trabajo nocturno, descanso semanal y dias feriados
seran regulados por la legislacion de la materia.

Articulo 32. Remumneracion.
1. El artista y/o el trabajador técnico vinculado a
la actividad artistica tiene derecho a una remune-

racién equitativa y suficiente como retribucién por
su trabajo.

2. La accion para cobrar las remuneraciones y los
beneficios sociales prescribe conforme a las dis-
posiciones sobre la materia dispuesta por el régi-
men laboral comun.

Atrticulo 33. Menor de edad.

1. El menor de edad puede actuar desde que nace
y tiene los mismos derechos y beneficios sociales
del adulto.

2. El contrato artistico del menor de edad debe
asegurar y garantizar las 6ptimas condiciones psi-
cologicas, fisicas y morales en las que se desarro-
llard su actuacion, protegiendo su estabilidad y
seguridad emocional, afectiva y educacional. Co-
rresponde a los padres o a quienes dispone la ley
velar por el cumplimiento de esta disposicion bajo
responsabilidad.

3. El reglamento de la presente Ley, regulara las
condiciones de la labor artistica del menor de
edad.

Articulo 34. Compensacion por tiempo de servi-
cios y vacaciones.

1. El empleador que contrate artista y/o trabaja-
dor vinculado a la actividad artistica abonard men-
sualmente al Fondo de Derechos Sociales del Ar-
tista una suma igual a dos dozavos de las remu-
neraciones que les pague, de los que uno corres-
ponderd a una remuneracioén vacacional y otro a
compensacion por tiempo de servicios.

2. El pago se hard en el tipo de moneda esta-
blecido en el correspondiente contrato de tra-
bajo.

Articulo 35. Pago de vacaciones. La remuneracion
vacacional acumulada serd entregada por el Fondo
de Derechos Sociales del Artista al beneficiario a
partir del 15 de diciembre de cada ano.

Articulo 36. Pago de compensacion por tiempo de
Servicios.

1. La compensacion por tiempo de servicios acu-

mulada en el Fondo de Derechos Sociales del Ar-

tista serd entregada al beneficiario cuando éste

decida retirarse de la actividad artistica. No obs-

tante, el trabajador puede retirar hasta un 50% de



su compensaciéon por tiempo de servicios aun
encontraindose laborando dentro de la actividad
artistica.

2. Todo lo no previsto en este articulo se regula
por la ley de la materia.

Articulo 37. Gratificaciones. Para el pago de las
gratificaciones por fiestas patrias y navidad, el em-
pleador abonard mensualmente al Fondo de Dere-
chos Sociales del Artista, un sexto de la remunera-
cién percibida por el artista y/o el trabajador técni-
co vinculado a la actividad artistica.

Atrticulo 38. Contrato en asociacion.

1. Por el contrato de asociacién, un productor y
uno o mas artistas y/o trabajadores técnicos se
unen con la finalidad de realizar un especticulo
artistico, distribuyéndose las utilidades de acuer-
do a los porcentajes de participacion estableci-
dos en el contrato.

2. Si a partir del mencionado contrato en asocia-
cién se contratan a artistas y/o trabajadores téc-
nicos al amparo de la presente Ley, el productor
del espectaculo realizado por el mencionado con-
trato, o quien haga sus veces, deducird del con-
cepto ingreso bruto del espectidculo, el monto
correspondiente a la compensacién por tiempo
de servicios, vacaciones, gratificaciones, pensio-
nes y cualquier otro beneficio laboral de dichos
trabajadores, calculados sobre la base de la con-
traprestacion laboral pactada, sea ésta en mon-
tos fijos o variables, a fin de realizar el pago de
acuerdo a lo establecido para cada beneficio la-
boral.

Articulo 39. Régimen del artista extranjero. El ar-
tista extranjero que actie en el pais, con arreglo a la
presente Ley, debe estar afiliado al Fondo de Dere-
chos Sociales del Artista y a una entidad prestadora
de Salud Publica o Privada nacional, trimites que
correrdn a cargo del empleador.

Se exceptua el caso del artista extranjero que rea-
liza presentaciones unitarias, siempre que su per-
manencia en el pais no supere los 20 dias calenda-
rio, en cuyo caso, serd de cargo del empleador su-
fragar los gastos de atencion médica que el artista
extranjero requiera.
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Capitulo III
De la formalidad del contrato

Articulo 40. Contenido. Para realizar la labor ar-
tistica bajo contrato laboral, previamente debe sus-
cribirse contrato, cualquiera sea la duracion del ser-
vicio. En el contrato, entre otros, deben consignarse
los siguientes datos:

a. Nombres, real y artistico, documento de identi-

dad y domicilio del artista en el pais;

b. Nombre del representante legal, domicilio del

empleador y nimero de su inscripcion en el Fon-

do de Derechos Sociales del Artista;

c. Labor que desempenard el artista, precisando

el nimero y lugar de las presentaciones;

d. Remuneracioén, lugar y fecha del pago;

e. Fechas de inicio y conclusion del contrato;

f. Firma de los contratantes.

Articulo 41. Cldusula de exclusividad.

1. Por la exclusividad el artista se compromete a
limitar sus actividades artisticas, restringiéndolas a
determinados medios o especialidades, a cambio
de una adecuada remuneracion compensatoria, por
un periodo no mayor a un ano, renovable.

2. El Reglamento establecerd el nimero minimo
de actuaciones, fijaciones o presentaciones pe-
riddicas del artista.

CAPITULO 1V
Pensiones y proteccién a la salud

Articulo 42. Pensiones y prestaciones de salud. El
artista y el trabajador técnico vinculado a la actividad
artistica estan sujetos obligatoriamente a los sistemas
de pensiones y prestaciones de salud regulados por
la normativa correspondiente y por la presente Ley.

TITULO IV
Promocioén artistica

CAPITULO 1
Profesionalizacion y docencia

Articulo 43. Profesional del Arte. Podra obtener
titulo profesional para la docencia en el arte, el ar-
tista que acredite no menos de diez afos consecuti-
vos o acumulados de actividad artistica y que pre-
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vio curso de complementacion pedagdgica, rinda las
pruebas de suficiencia que determinen las institu-
ciones de educacién superior competentes, de acuer-
do al Reglamento de la presente Ley.

Articulo 44. Acceso a la docencia. Los cursos de for-
macion artistica establecidos en la curricula de todos
los niveles y modalidades de educacion serdn dicta-
dos por profesionales con especializacién artistica.

CAPITULO II
En la radiodifusion

Articulo 45. Difusion de programacion nacional.
Las empresas de radiodifusion de sefial abierta debe-
ran destinar no menos del 10% de su programacion
diaria a la difusion del folclor, musica nacional y se-
ries o programas relacionados con la historia, litera-
tura, cultura o realidad nacional peruana, realizadas
con artistas contratados de acuerdo a la presente Ley.

CAPITULO III
Comision de fomento de las artes escénicas

Articulo 46. Creacion.

1. Créase la Comision de Fomento de las Artes
Escénicas (FOMARTES), con la finalidad de apo-
yar, fomentar y promover la producciéon de es-
pectaculos artisticos escénicos nacionales.

2. El Reglamento de la presente Ley establecerd
su conformacion, objetivos y funciones.

CAPITULO 1V
Premio anual al artista intérprete y ejecutante

Articulo 47. Creacion del Premio

1. Créase el “Premio Anual al Artista Intérprete y
Ejecutante”, para distinguir al artista intérprete y
ejecutante destacado por sus creaciones o su tra-
yectoria en la actividad artistica y cultural.

2. El FOMARTES estard encargado de organizar el
“Premio Anual al Artista Intérprete y Ejecutante”.

CAPITULO V
Delegaciones artisticas oficiales

Articulo 48. Viajes al exterior. Los elencos artisti-
cos oficiales o privados que participen en festivales,
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muestras o concursos internacionales, como repre-
sentantes del pais, recibirin el apoyo y las facilida-
des de los Ministerios de Educacion y del Interior
en lo que corresponda a sus competencias.

TITULO V
Actividad gremial

Articulo 49. Sindicatos de artistas. Los sindicatos
de los artistas son organizaciones representativas de
las diversas actividades de artistas que promueven la
defensa de los intereses institucionales de sus miem-
bros. Representan a los artistas afiliados de acuerdo a
las normas laborales vigentes y a sus estatutos.

TITULO VI
Infracciones y sanciones

Articulo 50. Infracciones.

1. Constituye infraccién la trasgresion, por accion
u omisién, de cualquiera de las disposiciones de
la presente Ley, asi como de los tratados o con-
venios a los que sobre la materia se ha obligado
el Perd.

2. El Reglamento de la presente Ley establecerd
los tipos de sanciones y la escala de multas.

TITULO VII
De las acciones estatales de promocion de las
actividades artisticas

Articulo 51. De las promociones culturales educa-
tivas. A fin de difundir la cultura en nuestro pais, el
Ministerio de Educacion, en coordinacién y coope-
racion con los diversos organismos estatales y no
estatales, promovera la asistencia y participacion de
los educandos y educadores a eventos artisticos lle-
vados a cabo en el Pert.

Articulo 52. De las promociones en el exterior. Los
Ministerios de Comercio Exterior y Turismo y de Rela-
ciones Exteriores, en coordinacion con las instituciones
pertinentes, promoveran en el exterior, las manifesta-
ciones artisticas y culturales con participacién y/o con-
tenido nacional, llevadas a cabo por artistas nacionales.

Articulo 53. De la cooperacion y capacitacion in-
ternacional.



1. La Agencia Peruana de Cooperacién Interna-
cional — APCI, y el Instituto Nacional de Becas -
INABEC, promoverdn programas de apoyo en pro
de la capacitacién de los artistas en el exterior,
asi como la canalizacién de fuentes de financia-
miento para la realizacién de proyectos cultura-
les a cargo de los artistas.

2. La APCI, en cumplimiento de sus labores rela-
cionadas con la promocién de la cooperacion in-
ternacional, prestard su apoyo a las organizacio-
nes de artistas que deseen ser beneficiarias de la
cooperacién internacional relacionada con la di-
fusion de la cultura.

3. El INABEC, al momento de seleccionar candi-
datos a ser beneficiarios de becas, considerard
entre sus ternas, las postulaciones de artistas pe-
ruanos con reconocida trayectoria.

TITULO VIII
De la defensa de los derechos de los artistas

Articulo 54. De las labores a cargo del Ministerio
de Trabajo y Promocion del Empleo. El Ministerio de
Trabajo y Promocion del Empleo, considerando el
Régimen Laboral Especial de los artistas, dispondra
las acciones necesarias a fin de garantizar sus dere-
chos laborales y previsionales.

Articulo 55. De las labores a cargo del Instituto Na-
cional de Defensa de la competencia y Proteccion de la
Propiedad Intelectual- INDECOPI. El Instituto Nacional
de Defensa de la competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual - INDECOPI, por intermedio de
la Oficina de Derechos de Autor, es la autoridad com-
petente encargada de cautelar y proteger los derechos
intelectuales del artista intérprete y ejecutante, pudien-
do imponer las sanciones correspondientes.

Disposiciones complementarias, transitorias y fi-
nales

L. Otras modalidades de contratos. La presente Ley
es aplicable a las relaciones de naturaleza labo-
ral. Cualquier otra forma de contratacion se regi-
rd por su respectiva legislacion.

II. Normas complementarias y supletorias. Resul-
tan de aplicacion las disposiciones de los trata-
dos internacionales de los cuales el Perd es par-
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te, ello en cumplimiento de las obligaciones in-
ternacionales asumidas, asi como de la propia
Constitucion.

En lo no previsto por la presente Ley, resultan de
aplicacion las normas legales vigentes sobre rela-
ciones laborales.

El empleo o trabajo artistico desarrollado por las
nifias, ninos y adolescentes se rigen por las nor-
mas pertinentes del Codigo del Nino y el Ado-
lescente, y complementariamente les serd de apli-
cacion la presente Ley en lo que los beneficia.
En caso de discrepancia entre ambas normas se
estard a lo que favorezca al menor de edad en
aplicacion del principio del interés superior del
nino.

El Decreto Legislativo 822 en firma supletoria serd
aplicable en aquellos aspectos no previstos en la
presente Ley, conjuntamente con los Tratados In-
ternacionales y las normas supranacionales dis-
puestas por la comunidad Andina de Naciones.
Las obligaciones tributarias que se deriven de la
aplicacion de la presente Ley, se rigen por la le-
gislacion de la materia.

1. Dia del Artista. Institiyese como “Dia del Ar-
tista Intérprete y Ejecutante”, el dia de la promul-
gacion de la presente Ley.

IV. Glosario. Incorpérase como parte integrante
de la presente Ley el Glosario que se anexa.

V. Reglamento. El Reglamento de la presente Ley
serd elaborado por el Poder Ejecutivo dentro del
plazo de 90 dias de la entrada en vigencia de la
presente Ley.

VI. Derogacion de normas. Deréganse el Decre-
to Ley 19479, excepto los articulos 19, 20, 21, 22,
23y 24, el Decreto Legislativo 822 en la parte que
se oponga a la presente Ley y las demas disposi-
ciones contrarias a la presente Ley.

Comuniquese al senor Presidente de la Republica
para su promulgacion.

En Lima, a los diez dias del mes de diciembre de
dos mil tres.

Henry Pease Garcia
Presidente del Congreso de la Republica

Marciano Rengifo Ruiz
Primer Vicepresidente del congreso de la Republica
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AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE
LA REPUBLICA
Por tanto:

Mando se publique y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los die-
ciocho dias del mes de diciembre del afio dos mil tres.

ALEJANDRO TOLEDO
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

Carlos Ferrero Costa
Presidente del Consejo de Ministros.

Anexo
Glosario

Artista intérprete. La persona que mediante su voz,
ademanes y/o movimientos corporales interpreta en
cualquier forma obras literarias o artisticas o expre-
siones del folclor (actores, bailarines, cantantes, mi-
mos, imitadores, entre otros).

Artista ejecutante. La persona que con un instru-
mento ajeno a su cuerpo ejecuta en cualquier forma
obras literarias o artisticas o expresiones del folclor
(guitarristas, circenses, toreros, entre otros).

Artista nacional. Al nacido en el Pert y al nacio-
nalizado, al extranjero con cényuge y/o hijo perua-
no, con hogar instalado en el pais o con residencia
continua no menor de cinco anos.

Cantante. Al artista que interpreta mdsica, pres-
cindiendo o no de instrumento ajeno a su cuerpo.

Comunicacion al puiblico. Todo acto por el cural
una o mis personas, reunidas o no en el mismo
lugar, pueden tener acceso a la obra, interpretacio-
nes y/o ejecuciones sin previa distribucién de ejem-
plares a cada una de ellas, por cualquier medio o
procedimiento, andlogo o digital, conocido o por
conocerse, que sirva para difundir los signos, las
palabras, los sonidos o las imdgenes. Todo el proce-
so necesario y conducente a que la obra sea accesi-
ble al publico constituye comunicacién.
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Copia privada. Es la reproduccion realizada ex-
clusivamente para uso privado, conforme a la auto-
rizacién prevista por la ley, mediante aparatos o ins-
trumentos técnicos, no reprograficos, de interpreta-
ciones o ejecuciones grabadas en fonogramas, vi-
deocasetes o en cualquier otro soporte, siempre que
la copia no sea objeto de utilizacién lucrativa. Da
lugar a una compensacion por copia privada que no
constituye tributo ni tiene naturaleza laboral.

Crédito. La mencién expresa del nombre del ar-
tista, con cardcter obligatorio como derecho moral,
en un espectaculo publico o fijacion, del modo ade-
cuado a su naturaleza.

Distribucion al ptiblico. Puesta a disposicion del
publico del original o copias de la obra mediante su
venta, alquiler, préstamo o de cualquier otra forma
conocida o por conocerse de transferencia de la pro-
piedad o posesion de dicho original o copia.

Doblaje. A la participaciéon de un artista en una
produccion o fijacién, reemplazando a otro con su
voz o acciones corporales.

Espectdculo artistico escénico. Es aquel en el que
los artistas se presentan directamente ante el publico.

Fijacion. Incorporacion de signos, sonidos o ima-
genes sobre una base material que permita su per-
cepcion, reproduccién o comunicacion.

Fonograma. Los sonidos de una ejecucion o de
otros sonidos, o de representaciones digitales de los
mismos, fijados por primera vez, en forma exclusi-
vamente sonora. Las grabaciones gramofénicas, mag-
netofénicas y digitales son copias de fonogramas.

Incorporacion. Introducir en una fijacion audio-
visual un fonograma o partes de otra fijaciéon audio-
visual.

Modalidad. Cada uno de los campos donde el
artista realiza sus actividades artisticas. Se la llama
también especialidad.

Muisico. El artista que ejecuta una obra musical, con
instrumento ajeno a su cuerpo, con o sin partitura.



Comercial publicitario. Aquel que promueve la
venta o el Ainterés por bienes o servicios.

Radiodifusion. Término para denominar a la trans-
mision de las emisoras de radio, television y cable.

Remuneracion. Es la contraprestacién por las ac-
tividades laborales.

Reproduccion. Fijacion de la obra o produccién in-
telectual en un soporte o medio que permita su comu-
nicacién, incluyendo su almacenamiento electrénico,
y la obtencién de copias de toda o parte de ella.

Retransmision. Es la transmision simultinea de
una obra, produccién o servicios artisticos por una
fuente distinta a la que emite la transmisién original
sin alteraciones.

Soporte. Elemento material susceptible de conte-
ner una obra, produccion o servicio artistico fijado
o impreso (casetes de audio o video, CD CVD, cinta
cinematogrifica, etc.).

LAS ARTES ESCENICAS

Transferencia. Al acto de trasladar una obra, pro-
duccién o servicio artistico fijado en un elemento
material a otro distinto, para su utilizacion por un
medio diferente al originado.

Usuario. Persona natural o juridica, que usufruc-
tla comercialmente la interpretaciéon o ejecucion
artistica fijada transfiriéndola, comuniciandola o po-
niéndola a disposicion del publico utilizando la ra-
diodifusion, cable, o cualquier tecnologia creada o
por crearse.

Videograma o audiovisual. Es la secuencia de
imagenes, o de imagenes y sonido, y la propia fija-
cion de tal secuencia en un video disco, videocasete
u otro soporte material igualmente apto.

Fijacién audiovisual incorporada en videocasetes,

videodiscos o cualquier otro soporte material o ana-
logo.
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3.1. Introduccion

A casi ochenta anos de la fundacién de la primera
emisora en Perd, la industria radial, hoy en dia ha
madurado convirtiéndose en un campo de actividad
de gran envergadura. El incremento significativo de
las emisoras, no sé6lo en la capital sino en los dife-
rentes departamentos del pais, llegando incluso a
lugares antes insospechados, caracterizan sin duda
a este medio como el de mayor flexibilidad y facili-
dad de acceso.

La programacion radial es diferenciada, las diver-
sas programaciones dirigidas a segmentos especifi-
cos convierten a la radio en un medio versatil carac-
terizado por brindar diversos ritmos y tipos musica-
les, proporcionar entretenimiento e informacion de
diversa indole, convirtiéndose también en un medio
de evangelizacion y de servicio a la comunidad.

3.2. Antecedentes
3.2.1. Laradio en Perd. Inicios y evolucidn

Los inicios de la radio se remontan al 20 de junio de
1925, fecha en que se inaugurd la primera emisora
del Pais, OAX, de propiedad del consorcio perua-
no-britdnico Peruvian Broadcasting Company. Dada
la novedad de este artefacto, la empresa abrié una
tienda destinada a la venta de receptores. A través
de anuncios en diarios se incitaba a la audiencia a
escuchar la emisora OAX, y por tal motivo, adquirir
un receptor para “disfrutar” de estos aparatos en la
comodidad del hogar, como menciona un anuncio
de aquel entonces:

46 Enrique Ramirez, Los tres le-
mas menos conocidos de la radio-
difusion mundial, Universidad de
Piura, 2000, pag. 42.

“En pocos dias mis, todas la personas que deseen
escuchar musica, conferencias y recitados duran-
te un par de horas en la noche y sin moverse de
su hogar, podrin gozar de este esparcimiento cul-
to tan en boga en el mundo civilizado y que estd
al alcance de todos con un pequefio gasto”.

La publicidad ain no adquiere relevancia econ6-
mica; la empresa intent6 colocar avisos pagados; pero
el medio comercial limefio era ain muy estrecho y
las ganancias previstas no llegaron nunca.?’

Ante una inevitable quiebra, la Peruvian Broad-
casting Company pasé a depender del Estado en
1926, bajo la Direccion de Correos, dependiente del
Ministerio de Gobierno y Policia, encargandosele a
la Marconi Wireless Telegraph Co., la instalacion de
una modernisima y potente estacion radial, siendo
oficialmente inaugurada el 30 de enero de 1937 con
el nombre de Radio Nacional de Perd.®

El monopolio de la OAX se mantuvo hasta 1935,
dado que se otorga licencias de funcionamiento a
varias emisoras tales como Radio Miraflores (1935),
Radio Goicochea (1935), Radio Internacional (1935),
Grellaud (1938), Radio América (1941), Radio Victo-
ria (1943), Radio Atalaya (1944), Radio Libertad
(1945), Radio Alegria (1946), vinculadas muchas de
ellas a grupos privados de inversionistas que vieron
en la radio un sector de grandes perspectivas eco-
némicas. Cabe destacar que la intervencion estatal
en el medio radial no sélo se manifesté en el cam-
bio de la OAX a Radio Nacional, también se monta-
ron dos radioemisoras para agricultores, OAX4B y
OAX4G.

47 Juan Gargurevich, Prensa, 48 Max Tello, Television y radio
Radio y T.V. Historia critica, en el Peri. Politicas y control,
Lima, Editorial Horizonte, 1987, Universidad de Lima, 1986, pag.

pag. 166. 9.
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En provincias tomé la iniciativa Carlos Montjoy,
quien fundara Radio Delcar en Chiclayo, La Voz de
Ica, Radio Arequipa y Radio Cuzco, entre otras.”

De las escasas 30 emisoras existentes en 1954, 17
se encontraban en Lima; en 1966, la cifra ascendio a
159 emisoras con una mayor distribuciéon a nivel
nacional, 89 emisoras en la costa peruana, 57 en la
sierra y 13 en el Oriente del pais. En 1972 el incre-
mento es aun mayor, 303 emisoras.

El grifico 6 muestra el incremento de las radios
en algunos de los departamentos de Pert, notindo-
se una mayor concentracion de éstas en Lima, asi
como un crecimiento notable en algunos departa-
mentos del pafs.

En cuanto a la programacién, por mencionar el
caso de la radio estatal (Radio Nacional), se trans-
mitian en directo mensajes oficiales, misas catdlicas,
actividades patridticas, acontecimientos culturales,
programas musicales, eventos deportivos etc.; asi
como la transmision de conciertos en vivo desde el
auditorio, tanto de musica peruana como interna-
cional.

Gréfico 6
Incremento de las radios por departamentos
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en CPN Radio, Lima, Informe
profesional de licenciatura UN-
MSM, 2002.

49 Ramirez, op. cit., pag. 43.

50 www.radionacional.com.pe/

resena-htm 52 VV.AA, Radio y Comunica-

cion Popular en el Peri, Lima,
CEPES, 1987, pag. 39.

51Karla Velezmoro, Produccion
de despachos en el drea judicial
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Los radioteatros tuvieron una audiencia masiva,
los cuales fueron dirigidos por don Pedro Ureta en
los afios cuarenta y cincuenta y don Alfredo Bouron-
cle, en los afios setenta,® en los que participaron
los mejores elencos de la dramaturgia nacional.

El género informativo adquiere relevancia en la
programacion radial. Surge el radioperiédico como
medio informativo. El periédico era la principal
materia prima de las emisoras, cuyas notas se lefan
para ser difundidas a través de la radio. Los reporte-
ros s6lo cubrian informacién en casos especiales. La
transmisién no era en directo, mayormente los des-
pachos eran grabados.”

Los programas musicales han sido los de mayor
presencia en la programacion diaria, y en menor
grado, los programas de contenido hablado: depor-
tes, noticias, programas culturales, radionovelas.
Hacia 1980, en Lima, los programas musicales ocu-
paban un 59 % del espacio, mientras que los pro-
gramas hablados, 14%.>

En el caso concreto de los programas de conteni-
do hablado, los programas informativos eran los de
mayor participacion, seguido por los programas cul-
turales, las radionovelas y programas deportivos.
Cabe resaltar que la publicidad adquiere una por-
cion considerable dentro del tiempo de los espacios
hablados.

3.2.2. Marco legal

En este apartado destacaremos los principales linea-
mientos de la recientemente promulgada Ley 28278,
Ley de Radio y Television:

El Estado promueve el desarrollo de servicios de
radiodifusion primordialmente en dreas rurales y
zonas fronterizas, con la finalidad de asegurar una
mayor cobertura a nivel nacional y priorizando los
servicios de radiodifusion educativa.



Gréfico 7
Distribucién del tiempo en los espacios hablados: Promedios en
Lima, 1980
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El plazo miximo de vigencia de la autorizacion
para prestar servicios de radiodifusion es de 10 afios,
renovable automdticamente por el mismo periodo,
previo cumplimiento de los requisitos establecidos
en la ley.

Se considera uso monopdlico que una persona
natural o juridica posea mids del 20 % de las fre-
cuencias disponibles en una misma banda de fre-
cuencia y dentro de una misma localidad.

Los titulares de autorizaciones y licencias deben
ser peruanos o personas juridicas constituidas y do-
miciliadas en Perd.

La participacion extranjera no debe exceder el 40%
del total de las participaciones o de las acciones del
capital social, debiendo ser titulares o tener partici-
pacioén o acciones en empresas de radiodifusién en
sus paises de origen.

Los titulares de radiodifusion deben efectuar el
pago de derecho de autorizacién o renovaciéon, una
tasa de explotacion de servicio y el canon por la
utilizacién del espectro radioeléctrico.

Los titulares de servicios de radiodifusion educa-
tiva y de aquellos ubicados en zonas fronterizas
gozan de un régimen de pago reducido; abonaran

LA RADIO

cincuenta por ciento (50%) del canon correspondien-
te al servicio de radiodifusiéon comercial.

Los servicios de radiodifusién colaboraran con el
Estado en la educacion y la formacion moral y cul-
tural, para lo cual deben destinar un porcentaje mi-
nimo dentro de su programacion a este tipo de con-
tenidos; este porcentaje serd establecido por los pro-
pios radiodifusores.

3.3. Analisis econdmico
3.3.1. La oferta radial

A partir de 1990 se da un incremento notable en la
radiodifusion sonora, siendo las radios de Frecuen-
cia Modulada las que proliferan en mayor propor-
cién que las de Onda Corta y Onda Media. Mientras
en 1990 las radios en onda media representaban un
poco mas del 50 %, en 1994 esta cifra se invierte a
favor de las radio en Frecuencia Modulada, dandose
un incremento atn mayor en 1999, representando
un 64 % del total de radios.

La mayor concentracion de las radios se da no
solo en la capital, también logran alcanzar un na-
mero considerable en los principales departamen-
tos de Perd. En 1999, de las 1.425 estaciones exis-
tentes, el mayor nimero se encontraba en Lima,
Junin, Cuzco, Arequipa, La Libertad, Piura e Ica. En
el grafico 9 podemos notar los principales departa-
mentos con estaciones de radiodifusiéon sonora en
1999, haciendo una comparacién con las existentes
en 1972.

Hasta 2003, el Ministerio de Transportes y Comu-
nicaciones otorg6 autorizaciones a 2.118 estaciones
de radiodifusion sonora.

Los departamentos con mayor nimero de autori-
zaciones de servicios de radiodifusién sonora son:
Lima, Cuzco, Junin, Arequipa, Ancash, Piura, La Li-
bertad, Ica, y Cajamarca, con mas de 100 estaciones
autorizadas. En contrapartida, los departamentos con
menor nimero de autorizaciones son: Huancaveli-
ca, Madre de Dios y Amazonas, con poco mis de 20
estaciones autorizadas, y la provincia constitucional
del Callao con 9. (Grifico 10)
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Gréfico 8
Estaciones de radiodifusién sonora segtn banda de frecuencia, 1990-1999
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Gréfico 9
Principales departamentos con estaciones de radiodifusion sonora, 1972-1999
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Cuadro 21
Estaciones autorizadas de radiodifusion sonora por departamentos
(Acumulado® a 2003)

LA RADIO

Departamento FM OoC oM Total
Amazonas 22 2 8 27
Ancash 111 3 20 134
Apurimac 47 2 5 54
Arequipa 94 6 45 145
Ayacucho 50 5 8 63
Cajamarca 63 11 46 120
Callao 2 5 2 9
Cuzco 109 14 52 175
Huancavelica 14 3 3 20
Huanuco 55 3 8 66
Ica 97 1 17 115
Junin 126 9 41 176
La libertad 66 3 41 110
Lambayeque 43 1 36 80
Lima 161 16 51 228
Loreto 52 6 12 70
Madre de dios 19 1 3 23
Moquegua 46 0 7 58
Pasco 33 5 5 43
Piura 94 3 29 126
Puno 53 7 34 94
San Martin 66 4 10 80
Tacna 28 0 10 38
Tumbes 23 2 7 32
Ucayali 29 2 6 37
Total 1503 114 501 2118

Nota. FM: Frecuencia Modulada, OC: Onda corta, OM: Onda media

() Acumulado: contabiliza desde el inicio del otorgamiento de autorizaciones por parte del MTC

Fuente: Direccion General de Gestidn de Telecomunicaciones - SC - MTC

Dado su caracter comercial, las emisoras en Fre-
cuencia Modulada (FM) son las de mayor nimero,
en menor proporcion las emisoras en Onda Media
(OM), conocida popularmente como la Amplitud
Modulada (AM), aunque también la banda de Onda
Corta transmite en AM. (Grafico 11).

3.3.1.1. Servicios de radiodifusién comercial

Los servicios de radiodifusion comercial son aque-
llos cuya programacion esta destinada al entreteni-
miento y recreacion del publico, asi como a abordar
temas informativos, noticiosos y de orientacion a la
comunidad, dentro del marco de los fines y princi-
pios que orientan el servicio. (Articulo 9, Ley 28278)

Como se menciond anteriormente, las radios en
Frecuencia Modulada son las de mayor nimero, dado
su cardcter comercial, y por ende son las de mayor

sintonia. Por lo general, las radios FM basan su pro-
gramacion en la musica, aunque algunas incluyen
transmisiones cortas de noticias (micronoticieros), o
programas informativos de interés diverso, pero son
pocas las radios que se dedican en su totalidad al
campo informativo.

Las radios con programacion musical ofrecen al
oyente diversas tendencias y géneros musicales:
musica criolla, folclor andino, cumbia, salsa, rock,
pop, las diversas tendencias musicales “importadas”
de moda, asi como también musica del recuerdo,
musica culta contemporanea. En conclusion, la oferta
radial satisface diferentes gustos y preferencias mu-
sicales.

Cabe destacar que hay radios que basan su pro-

gramacién sélo en algunos géneros musicales, como,
por ejemplo, baladas en espanol, rock y pop, musi-
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Grafico 10
Estaciones autorizadas de radiodifusion sonora por departamentos

o <© o ® © © @
g 3 8 & 2 & 8 ¢ 8 8 S8
o o g g S T @ ] [7] c
N £ 5 § o £ O O gz ¢
S < a © 8 8 S
€ g < &‘ © e T
< @] <
>
T

Total: 2.118 estaciones de radiodifusion sonora FM, OC y OM
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Gréfico 11
Estaciones autorizadas de radiodifusion sonora por bandas de
frecuencia
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ca tropical, salsa, orientadas a un grupo de oyentes
en particular.

Un ejemplo sobresaliente es la Radio Filarmonia,
la cual a lo largo de 20 anos ha difundido la musica
clasica y no comercial, donde se incluyen géneros
como el jazz, blues, musica experimental; diariamente
transmite 18 horas de musica selecta de composito-
res nacionales e internacionales, asi como de pro-
gramas culturales editados, algunos de los cuales

53 www.filarmonia.org
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son colaboraciones de prestigiosas emisoras inter-
nacionales como Deutsche Welle, RAI, Radio Suiza
Internacional, Radio Exterior de Espafia, Radio Ne-
derland, etc.?

Sin embargo, hay radios que optan por una pro-
gramacion general o de contenido diverso, basando
su oferta no s6lo en la musica, sino que anaden
programas de corte informativo, cultural, salud,
empresarial, derechos humanos, etc. Tal caso se da
en mayor proporcion en las radios limefas de la
Amplitud Modulada (Onda Media).

En el caso especifico de las radios de formato
informativo o de programacion general es impor-
tante resaltar las diversas tematicas que se abordan
con la finalidad, no sélo de entretener sino de orien-
tar e informar a la comunidad: turismo, gastrono-
mia, magazines culturales, programas educativos e
infantiles, programas juveniles, programas religio-
sos y consultorios psicolégicos y juridicos.

3.3.1.1.1. Los grupos radiales

La fusion y consolidacién de los grupos radiales surge
como una estrategia de expansion; teniendo a dos o



mas emisoras de diversos géneros o formatos, per-
mite ofrecer programas orientados a satisfacer nece-
sidades de nichos de mercado especificos.

Segun los criterios de uno de los grupos radiales
mas importantes, los pilares fundamentales de la
industria radial son: el posicionamiento del merca-
do y el valor de la marca.

Para lograr la eficacia en un medio de comunica-
cion se consideran tres puntos claves:

— Disefio de programas.

— Calidad profesional de los trabajadores.

— Tecnologia.

Sin embargo, recalcan la importancia de una soli-
da base fundamentada en valores. En el Grupo RPP
sabemos que sin valores de nada vale la capacidad
profesional, los sistemas de trabajo y la tecnologia.>

RPP noticias cubre el 97% del territorio nacional;
Studio 92 (16 ciudades del interior del pais) y Cora-
zO6n (4 ciudades).

La cobertura a nivel nacional se da a través de las
emisoras locales. Esas emisoras transmiten la pro-
gramacion en su totalidad de las radios del grupo
RPP, a excepcion de Ke Buena y Oxigeno que solo
tienen cobertura en Lima.

Corporacién Radial de Perd es uno de los grupos
con mayor participacion publicitaria. Surgié a partir

Cuadro 22
Radios Grupo RPP

Radios Formato

RPP Noticias AM/FM | Informativa y de servicio

Ke Buena FM/AM Entretenimiento/Contenido hablado
Studio 92 FM Rock/Pop en espariol e inglés

Radio Corazén FM Baladas en espafiol

Oxigeno FM Rock/Pop 80's, 90's y actual en inglés

Fuente: IDI - EPTH - USMP
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Cuadro 23
Radios Corporacion Radial de Peru

Radios

Estéreo 100 FM
Radiomar Plus FM/AM Salsa

Ritmo Romantica FM Baladas en espafiol

Radio Inca Sat FM/ Inca AM| Msica tropical (Chicha,*®
tecnocumbia)

Pop/Rock en espariol e inglés
Variada excepto chicha y folclor
Msica del recuerdo e informacién
de interés general

Formato musical
Adulto Contemporanea

Planeta FM
Moda FM
La Inolvidable FM/AM

Fuente: IDI - EPTH - USMP

de Radiomar S.A., constituida en 1969, radio en AM,
la cual a través de un lenguaje amigable y familiar
se convirtié en la preferida de los niveles socioeco-
noémicos (NSE) C y D. La estrategia actual de la em-
presa radica en ofrecer a los oyentes distintos for-
matos con la finalidad de atraer diferentes segmen-
tos que sean de interés para los anunciantes, consti-
tuyéndose asi en una de las corporaciones lideres
del mercado radial.

El Grupo Panamericana S.A.C. posee dos emiso-
ras: 1160 Noticias y Radio Panamericana, la primera
fundada en 1954 pero con un formato musical, cam-
biando al género informativo y de servicio recién en
2001. La segunda de formato musical (salsa, tropical
y baladas), es de corte alegre, con participacion del
publico y regalos a los oyentes. Ambas emisoras tie-
nen un gran nuimero de filiales en provincias.

Cadena Peruana de Noticias (CPN) es la consoli-
dacién de un ambicioso proyecto de Corporacion
Gestion. Mantiene la linea informativa promovida por
Corporacién Gestion para todos sus productos, ofre-
ciendo informacién, programas y servicios en bene-
ficio de la comunidad.*

El respeto por los valores democriticos, la defen-
sa del derecho a la informacion veraz, la perma-

56 Corporacién Gestion S.A. es
un grupo corporativo conforma-
do por el periédico Gestion,
Gestion Mail, Semanario Gestion
Médica y CPN Radio.

54 Entrevista 1.

55 La musica chicha es una fu-
sion de la cumbia colombiana
con las melodias del folclor an-
dino.

93



EL IMPACTO ECONOMICO DE LA CULTURA EN PERU

nente lucha contra la corrupcion, la defensa de la
economia social del mercado, la continua busque-
da de la excelencia y la innovacién. Ademas, va-
loramos mucho la participacién del oyente.

Valores corporativos CPN*

CPN cuenta con aproximadamente 100 profesio-
nales y especialistas de diversas disciplinas: perio-
distas, abogados, economistas, politélogos y técni-
cos. Ademds cuenta con una extensa red de corres-
ponsales en las principales provincias de Peru, asi
como en los Estados Unidos (acreditado en la Casa
Blanca), y en otros lugares del mundo.

Otros grupos radiales: Radiocorp con Radio OK FM
y la reciente radio Viva FM; y el Grupo conformado por
Zeta Rock & Pop FM, Radio A FM y R-700 AM, ambos
grupos radiales con radios de formatos musicales.

3.3.1.1.2. Las radios locales-distritales

La industria radial no se asocia solamente a los gran-
des grupos o corporaciones con gran cobertura en
Lima e incluso a nivel nacional. En Lima existen ra-
dios con menor cobertura que sélo pueden ser sin-
tonizados en algunos distritos limefos. Por mencio-
nar un ejemplo, Radio Canto Grande 97.7 FM, su
senal llega a todo el cono este de Lima metropolita-
na (El Nuevo San Juan, Rimac, Agustino, Santa Ani-
ta, La Molina, Barrios Altos, Vitarte, parte de Surco y
San Borja). Estas son radios mds pequefas pero con
gran audiencia dentro de su dmbito de cobertura.

Estas radios viven de la publicidad local, gran parte
de sus anunciantes son instituciones asentadas en
los distritos donde tienen sefial, como instituciones
educativas, discotecas, panaderias, etc. Otra fuente
de ingresos la constituyen los espacios alquilados,
cuyos programas son independientes, concedidos a
otras productoras.

Radio Comas es una de las radios representativas
del Cono norte, la cual ha logrado una gran acepta-

distritos del Cono Norte, Lima, In-
forme profesional de licenciatu-
ra UNMSM, 2003, cap. VL.

57 www.cpnradio.com.pe/cpn/
mision_vision/
58 Sheyla Salazar, Radio Comas:

una experiencia de comunica-
cion en el distrito de Comas y los

59 Ibid., cap. V.
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cién entre la poblacion. Desde su salida al aire en
junio de 1977, en la amplitud modulada, esta emiso-
ra se ha ido actualizando en cuanto a su programa-
cién y contenido musical, y actualmente mantiene
una programacioén diferenciada en AM y FM, la pri-
mera orientada a un publico proveniente de provin-
cias, con musica folclérica y programas de espacios
alquilados; la segunda con una programacion varia-
da y destinada a diferentes tipos de publico, musica
tanto en espanol como en inglés.*®

También se convierte en un medio que incentiva
la participacion del puiblico y permite que se pue-
dan expresar sin tapujos dirigentes populares, orga-
nizaciones de base, representantes estudiantiles y
todos aquellos que deseen expresar sus inquietudes
y opiniones, convirtiéndolo no sélo en un medio de
entretenimiento sino también en un instrumento
social y democritico.

Sin embargo, las radios locales se han unido con
la finalidad de hacer frente a la gran competencia
con las grandes radiodifusoras, tal es el caso de la
corporacion creada por Radio Comas, CRAC Medios
Publicitarios, S.A., teniendo como asociados no sélo
emisoras del Cono norte sino de la gran Lima. Su
finalidad radica en atraer publicidad de grandes
empresas que estén interesadas en captar la pobla-
cién de las emisoras asociadas en esta corporacion.”

3.3.1.2. Radios comunitarias y educativas

La radio cumple un rol esencial tanto en zonas urba-
nas cuanto en comunidades y dreas rurales, convir-
tiéndose en un medio que promueve la educacion
formal e informal, fomenta y fortalece la identidad y
las costumbres de las comunidades a través de la pre-
servacion de la lengua y las culturas locales.

Las primeras emisoras educativas surgen inicial-
mente del interés de la Iglesia Catdlica de utilizar
este medio como vinculo con su trabajo pastoral. En
zonas donde no existe ningin tipo de distraccion y



sumado a esto la carencia de otros medios de comu-
nicacién como el teléfono, correo, etc., la radio adop-
ta una postura de responsabilidad social.

Radio Onda Azul es una asociacion civil sin fines
de lucro, cuya licencia de estacion de radiodifusién
educativa le fue dada al Obispado de Puno en 1958,
otorgdndosele las frecuencias de onda media OBX-
7B640 y de onda corta 4800.

Como mecanismo para poder acceder a un publi-
co mds numeroso, a través de una cobertura local y
regional mayor, Radio Onda Azul inicia desde la
década pasada la renovacién de sus equipos. Ac-
tualmente llegan a toda la region del Altiplano y sur
en AM (Arequipa, Cuzco, Tacna, Moquegua y Boli-
via). En FM trasmiten para todo el departamento de
Puno.

Radio Estéreo Azul FM estd orientada a los jove-
nes punefos, dindoles la oportunidad no sélo de
escuchar su musica sino de posibilitarles el didlogo.
Su programacion esta estructurada en base a infor-
macién, masica folclérica, concursos, programas re-
ligiosos y educativos que fortalecen la credibilidad
obtenida entre la poblacion.

Dentro de la programaciéon de Onda Azul AM
destacan programas como “Pachamama” en quechua,
y “Orgullo Aymara”, en aymara.

Uno de los objetivos de radio Onda Azul es: “Di-
Sfundir en espaniol, quechua y aymara, una progra-
macion, dindmica, atractiva y entretenida, con con-
tenidos que promuevan el desarrollo integral huma-
no para la construccion de una verdadera cultura
de vida”.®

3.3.1.2.1. Coordinadora Nacional de Radio

CNR es la red nacional de emisoras catdlicas y laicas
de Pert, fundada el 31 de agosto de 1978, en Sicua-

60 www.radiondazul.com
61 www.cnr.org.pe/cfm/cnr.cfm

62 Jorge Acevedo Rojas, Direc-
tor Ejecutivo CNR, I Foro Social
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ni (Cuzco). Fueron tres radios y cinco centros de
produccion radiofénicos los primeros socios de la
CNR.

Hoy, esta asociacion sin fines de lucro congrega
a mds de 80 radios educativas y comunitarias del
pais. Su finalidad es desarrollar la radio como me-
dio de educacion y evangelizacion popular: “Pro-
movemos la vigencia y respeto de los derechos hu-
manos y la participacion de los ciudadanos y sus
organizaciones en la vida politica del pais”.®

Afirma los derechos a la comunicacion desde dos
perspectivas: el acceso y produccion de diversos
sectores de la sociedad civil a través de la radio;
y propone desde sus emisoras y el centro de co-
municacion satelital nacional, informacion de in-
terés publico con cardcter plural y participativo,
estableciendo una relaciéon dialogal con las au-
diencias (...)%

3.3.1.3. El Estado y la radiodifusién sonora

La radiodifusion sonora desde sus inicios estuvo li-
gada al Estado. Actualmente a través del IRTP (Insti-
tuto de Radio y Television de Perd), su mision es:

Somos la entidad que tiene a su cargo los me-
dios de radiodifusion del Estado, que contribuye
al desarrollo de la educacion, a la difusion de la
cultura y la formacién de valores de todos los
peruanos, garantizando de manera objetiva y plu-
ral, el derecho a la informacioén, sirviendo como
medio de expresion de las diferentes corrientes
de opinioén y promoviendo la imagen del pais en
el exterior. %

Radio Nacional, a través de una programacion
variada y amena, busca promover la educacion y la
cultura, donde se difunde la musica andina, musica
criolla, asi como otros géneros musicales, incluso se
transmite un programa bilingiie (castellano-quechua),

de Las Américas, Quito, julio Plan Operativo 2004, Oficina Ge-
2004, en www.aler.org.ec/ neral de Planificacion y Desarro-
mor20040728.htm llo.

63 Mision del Instituto Nacional
de Radio y Television (IRTP),
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programas de orientacion e informacién como turis-
mo nacional dando a conocer los usos y costumbres
de los pueblos de Perd.

Radio Nacional, con su sistema digital, llega a todo
Peru a través de mids de 27 emisoras (FM), operando
también en la Amplitud Modulada en los 854 con la
misma programacion.

3.3.1.4. La pirateria radial

La informalidad no es ajena a la industria radial. Las
radios clandestinas o llamadas cominmente piratas,
tienen como principal fuente de ingreso la publici-
dad, sin cumplir con ninguna de las obligaciones de
una empresa radial formal: no pagan impuestos, no
aportan los derechos de autor a la Asociacion Pe-
ruana de Autores y Compositores (APDAYC) por el
uso musical en los programas radiales, operan sin
autorizacion del Ministerio de Transportes y Comu-
nicaciones (MTC), y por ende, no cumplen con nin-
guna de las obligaciones econémicas ante esta enti-
dad estatal, pero gozan de la aceptacién y reconoci-
miento por parte de la poblacion.

Segin el dltimo reporte del 1° de enero de 2004,
elaborado por el MTC, se detectaron 1089 radios
informales en todo el pais. En el primer trimestre
del afio 2003 se habian detectado 806 radios infor-
males de las cuales 650 pertenecian a la Frecuencia
Modulada.®

Frente a esta ola de radios piratas, el Ministerio
de Transporte y Comunicaciones viene aplicando
desde el 1° de abril de 2004 el plan denominado
“Informalidad Cero” con la finalidad de erradicar las
estaciones de radiodifusién sonora que operan sin
autorizacion.

El Sistema Nacional de Gestion del Espectro Ra-
dioeléctrico es la nueva herramienta contra la pira-
terfa radial. El equipamiento de Gltima tecnologia

64 www.comitederadio.com.pe/ 66 www.apdayc.org.pe

news/04/febrero/noticias.htm

65 www.comitederadio.com.pe/
news/03/marzo/articulo4.htm
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distribuido en diversas localidades del territorio pe-
ruano a través de estaciones fijas, no atendidas y
moviles permite detectar sefales radioeléctricas
modernas dificiles de localizar con instrumentos
convencionales asi como verificar el uso racional y
optimo del espectro por los usuarios.”

3.3.1.5. Pagos de derechos de autor

La Asociacién Peruana de Autores y Compositores
(APDAYC) es una sociedad de gestion colectiva de
Derechos de Autor, encargada de “Administrar, re-
caudar, distribuir y defender en el pais y en el ex-
tranjero todos los derechos de autor que le corres-
ponde cobrar, cumpliendo con las normas interna-
cionales respecto a la Proteccién del Derecho de
Autor y Derechos Conexos, en particular en Pert,
pais firmante del Convenio de Berna para la protec-
cion de las obras Literarias y Artisticas y de la Con-
vencion de Roma al amparo de nuestra Constitucion
y en mérito al Decreto Legislativo 8227.%

Por tal motivo APDAYC es la entidad encargada
de recaudar los derechos de autor en los organis-
mos de radiodifusién sonora, para lo cual se fijan
tarifas a ser aplicadas en base al uso musical por las
emisoras. Dependiendo de la presencia musical en
las diversas emisoras se estiman porcentajes, aplica-
bles a los ingresos por venta de publicidad, conce-
siones o alquiler de horas radiales, que mensual-
mente percibe la emisora (deducido el Impuesto
General a las ventas-IGV).

3.3.2. La demanda de las audiencias en la radio

A diferencia de la television, la radio puede ser es-
cuchada en varios lugares y no sélo en el hogar, por
ejemplo, en el auto camino al centro de labores o
de estudios. Incluso se puede escuchar radio reali-
zando simultineamente otras actividades como los
quehaceres del hogar, haciendo una tarea o hacien-
do alguna otra actividad.



Para analizar los gustos y preferencias de los ra-
dioyentes, tomamos como referencia el estudio rea-
lizado por Apoyo Opinién y Mercado, IGM - Actitu-
des hacia la radio, en Lima Metropolitana, en febre-
ro de 2002. En cuanto a la frecuencia con la que se
escucha radio, el 59 % de los entrevistados escucha
todos los dias, siendo el horario matutino el de ma-
yor sintonfa. (Gréfico 12)

La gran mayoria sintoniza emisoras en FM y sélo
un 11 % prefiere sintonizar radios en AM, con una
marcada preferencia en los niveles socioeconomi-
cos mas bajos y por las personas de 40 afios a mas.

El motivo principal por el que se escucha radio
es relajarse (28%), mientras que por cultura y edu-
cacion, sélo un 6% lo senala como motivacion prin-
cipal. Tales motivaciones dependen segin el rango
de edad. Las personas mayores son las que mani-
fiestan escuchar radio para informarse mientras que
los jovenes para relajarse y divertirse.

El género musical preferido son las baladas, se-
guido por la salsa. Sin embargo; las preferencias estin
sujetas a la edad, nivel socioeconémico y sexo. Las
baladas son preferidas por las damas, mientras que
la salsa la prefieren las personas de los niveles so-
cioeconémicos mas bajos.

Grafico 12
Frecuencia con la que se escucha radio, 2002

LA RADIO

Gréfico 13
Motivo principal para escuchar radio
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El folclor y la cumbia son el género musical pre-
ferido por las personas de los NSE mas bajos mayo-
res de 39 anos, mientras que el rock en espafnol y
en inglés, lo prefieren los jévenes de los NSE mas
altos.

La musica criolla y los boleros son preferidos por
las personas mayores de 54 afos, mientras que el
trance y el tecno los prefieren los adolescentes de
12 a 17 anos.

Analizando los estudios de audiencia radial glo-
bal de emisoras FM/AM Nacional Urbano, realiza-
dos en el 2003 y 2002 por la Compainia Peruana de
Mercados y Opinion Pablica S.A.C. (CPD),” notamos
que las emisoras mas escuchadas pertenecen a los
grupos radiales, dado que la gran mayoria de ellas
tienen cobertura en diversas ciudades de Perd.

70
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67 CPI, Audiencia Radial Nacio-
nal, realizada en 43 ciudades
(75% del Pert Urbano).
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Gréfico 14
Geéneros musicales preferidos
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Una de las radios informativas encabeza la lista
de las mas escuchadas, le siguen las radios de for-
mato musical con predominio de la salsa.

Entre las radios mas escuchadas figuran también
las emisoras de musica romantica/baladas en espa-
nol, y la musica del recuerdo.

Dos radios del género musical rock y pop tam-
bién figuran entre las mas escuchadas y una del for-
mato musical chicha y folclor andino.

Sin embargo, pese a la diferencia entre las cifras
de las radios que estdn primeras en la lista, se nota
la presencia de la radio estatal, Radio Nacional; y
dos radios religiosas: una emisora catdlica y una
emisora evangélica asi como una cadena regional.

Cabe recalcar que las radios locales, estin adqui-
riendo mayor participacién dentro de las audiencias
radiales. Las emisoras de transmisién nacional (son
14 emisoras de transmision nacional) acumulan una

68 Salvador Carrillo, “Alcance
Nacional: Principal Fortaleza del
Medio Radial”, Revista APAP, No
82, Edicion 1V, Lima, 2003.
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audiencia que representa el 51,1 % del total, y las
emisoras locales obtienen el restante 48,9%. Sin
embargo, comparandolo con en el estudio realizado
en 2000, la participacion de las emisoras de transmi-
sion nacional ha bajado (12 emisoras de transmisién
nacional para ese entonces), obtenian 56% de la
audiencia total.®

3.3.3. El aporte al PBI

Del analisis del cuadro 24 y del grifico 15 podemos
inferir que la participacion del Producto Bruto Ra-
dial dentro del Producto Bruto Global, dentro de la
economia, para el periodo 1999-2001 fue el siguien-
te: en 1999 (0,063%), en 2000 (0,053%) y en 2001
(0,050%).

Comparativamente vemos que la participacién en
el PBI ha ido decreciendo y esto va aparejado a que
las empresas de otros sectores de la economia han
efectuado menos inversiones publicitarias durante
el citado periodo.



Cuadro 24

Participacion del PBI radial en el PBI global
Ao P.B.I. Radial Participacion

Dolares enel PB.
constantes global

1999 28.000.000 0,063%
2000 25.000.000 0,053%
2001 24.000.000 0,050%

Fuente: CPI

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Gréfico 15

Participacién del PBI radial en el PBI global

1999
0,063%

2000
0,053%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

3.4. Conclusiones

La radio ha logrado convertirse en un medio publi-
co: entretiene, educa, informa, orienta, evangeliza,
ayuda, convoca a la participacion, protege y lucha
por hacer prevalecer los derechos de una comuni-
dad, llegando incluso a convertirse en un medio de
fiscalizacion y protesta.

La fragmentacién de la audiencia por factores
socioculturales permite a los anunciantes invertir en
aquellas radios que capten el segmento de mercado
de su interés.

Por otro lado, las emisoras logran posicionarse y
logran que los oyentes prefieran una u otras dado
las peculiaridades de cada una de ellas: sus locuto-
res, el lenguaje utilizado, un lenguaje formal o un
lenguaje popular, por la misica que se difunde, el
contenido de los programas, algunos incluso estin
dirigidos a un grupo en particular como las secreta-
rias, los taxistas, las amas de casa, etc.

LA RADIO

La inversién publicitaria constituye la principal
fuente de ingresos de la radio. Si la consideramos
como una demanda final es un indicador de la rele-
vancia economica de la industria radial, no sélo en
términos de ganancias sino en la generacion de ri-
quezas (PBI). Con ello se mide por el lado del valor
agregado la retribucién a los factores de produccion
y el pago de impuestos al fisco.

3.5. Siglas

CPI: Compania Peruana de Investigacion de Merca-
dos

IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la
Universidad de San Martin de Porres.

INDECOPI:
sumidor y propiedad intelectual

INEI Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Instituto Nacional de defensa del con-

MTC: Misterio de Transportes y Comunicaciones
NSE: Nivel Socioeconémico
SC: Secretaria General de Comunicaciones.

3.6. Entrevistas

Entrevista 1: Juan Manuel Calvi, Grupo RPP, Jefe de
Responsabilidad Social.

3.7. Anexos

3.7.1. LEY 28278 DE 23 DE JUNIO DE 2004
Ley de radio y television

El Congreso de la Republica
Ha dado la Ley siguiente:

LEY DE RADIO Y TELEVISION
TITULO PRELIMINAR

Articulo 1. Principios de acceso a los servicios de
radiodifusion. El acceso a los servicios de radiodi-
fusion se rige por los siguientes principios:

a. Libre competencia. Los servicios de radiodifu-

sién se prestan en un régimen de libre compe-

tencia. Estd prohibida cualquier forma directa o

indirecta de exclusividad, monopolio o acapara-
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miento de frecuencias del espectro radioeléctri-
co, por parte del Estado o de particulares.

b. Libertad de Acceso. El acceso a la utilizacion y
prestacion de los servicios de radiodifusion estd
sujeto a los principios de igualdad de oportuni-
dades y de no discriminacion.

¢. Principio de Transparencia. En el otorgamien-
to de autorizaciones para el servicio de radiodi-
fusion se tendran en consideracion criterios co-
nocidos y el principio de predictibilidad. Las de-
cisiones deberin estar debidamente motivadas y
sustentarse en la normatividad vigente.

d. Uso eficiente del espectro. A fin de garanti-
zar el uso eficiente del espectro radioeléctri-
co, la asignacién de frecuencias y el otorga-
miento de la autorizacién para la prestacion
de los servicios de radiodifusion, se efectia
bajo criterios de objetividad, transparencia e
imparcialidad, de acuerdo con la disponibili-
dad de frecuencias.

e. Neutralidad tecnologica. En la promocion y
autorizacion de los servicios de radiodifusion por
el Estado, no se condiciona el uso de una deter-
minada tecnologia, salvo en beneficio del televi-
dente o radioyente.

Articulo 1. Principios para la prestacion de los
servicios de radiodifusion. La prestacion de los ser-
vicios de radiodifusion se rige por los siguientes
principios:

a. La defensa de la persona humana y el respeto

a su dignidad.

b. La libertad de expresion, de pensamiento y de

opinion.

c. El respeto al pluralismo informativo, politico,

religioso, social y cultural.

d. La defensa del orden juridico democritico, de

los derechos humanos fundamentales y de las li-

bertades consagradas en los tratados internacio-

nales y en la Constitucién Politica.

e. La libertad de informacion veraz e imparcial.

f. El fomento de la educacién, cultura y moral de

la Nacion.

g. La proteccién y formacion integral de los nifos

y adolescentes, asi como el respeto de la institu-

cién familiar.

h. La promocién de los valores y la identidad

nacional.
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i. La responsabilidad social de los medios de co-
municacion.

j. El respeto al C6digo de Normas Eticas.

k. El respeto al honor, la buena reputacién y la
intimidad personal y familiar.

1. El respeto al derecho de rectificacion.

Articulo III. Rol promotor del Estado. El Estado
promueve el desarrollo de los servicios de radiodi-
fusién, especialmente en areas rurales, de preferen-
te interés social o en zonas de frontera, priorizando
los servicios de radiodifusion educativos, con el
objeto de asegurar la cobertura del servicio en todo
el territorio, en el marco de las politicas de desarro-
llo, integracién y afianzamiento de la identidad na-
cional.

Articulo IV. Respeto irrestricto a las libertades de
informacion, opinion, expresion. De acuerdo con lo
establecido en el articulo 137, inciso 1, de la Consti-
tucion Politica de Perd, en todo momento, incluso
durante el estado de emergencia, mantienen plena
vigencia el derecho a las libertades de informacion,
opinion, expresion y difusion del pensamiento ejer-
cidos a través de los servicios de radiodifusion auto-
rizados de acuerdo a ley, sin ninguna forma de cen-
sura, bajo responsabilidad.

LIBRO PRIMERO
Disposiciones basicas

SECCION UNICA
Disposiciones generales

Articulo 1. Objeto de la Ley. La presente Ley tiene
por objeto normar la prestacion de los servicios de
radiodifusion, sea sonora o por television de senal
abierta, asi como la gestion y control del espectro
radioeléctrico atribuido a dicho servicio.

Articulo 2. Terminologia. Para efectos de esta Ley
entiéndase por:

— Ley: La Ley de Radio y Television.

— Reglamento: El Reglamento de la Ley de Radio

y Television.

— Ley de Telecomunicaciones: Texto Unico Orde-

nado de la Ley de Telecomunicaciones, aprobado

mediante Decreto Supremo 013-93-TCC.



— Reglamento General: Reglamento General de la
Ley de Telecomunicaciones, aprobado por Decreto
Supremo 06-94-TCC.

— Ministerio: El Ministerio de Transportes y Co-
municaciones.

— Ministro: El Ministro de Transportes y Comuni-
caciones.

Articulo 3. Definicion de los servicios de radiodi-
fusion. Los servicios de radiodifusion son servicios
privados de interés publico, prestados por una per-
sona natural o juridica, privada o publica, cuyas
emisiones se destinan a ser recibidas directamente
por el piblico en general.

Articulo 4. Fines del servicio de radiodifusion. Los
servicios de radiodifusién tienen por finalidad satis-
facer las necesidades de las personas en el campo
de la informacién, el conocimiento, la cultura, la
educacion y el entretenimiento, en un marco de res-
peto de los deberes y derechos fundamentales, asi
como de promocién de los valores humanos y de la
identidad nacional.

Articulo 5. De la radiodifusion digital. El Estado
promueve el desarrollo de la radiodifusion digital.
Para tal fin, el Ministerio toma las medidas necesa-
rias relativas al espectro radioeléctrico y adopta los
estandares técnicos correspondientes, en funcion de
las tendencias internacionales, la mayor eficiencia y
el maximo beneficio para el pafs.

Articulo 6. De la colaboracion en emergencias y
régimen de excepcion. Los titulares de autorizacio-
nes de servicios de radiodifusién apoyan la difusion
de campanas en caso de emergencias y desastres
naturales.

En el régimen de excepcion declarado conforme
con el articulo 137 de la Constitucion Politica de Perq,
los titulares de autorizacion para la prestacion de ser-
vicios de radiodifusién colaboran con las autorida-
des, a fin de proteger la vida humana, mantener el
orden publico y garantizar la seguridad de los recur-
sos naturales y de los bienes publicos y privados.

Articulo 7. Audiencias publicas. El Ministerio de
Transportes y Comunicaciones convoca a Audien-
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cias Publicas Descentralizadas cuando menos dos
veces al ano, para atender consultas y recibir pro-
puestas que contribuyan al mejoramiento de las ac-
tividades de radiodifusion.

Las Audiencias Publicas no se orientan a injerir
en el contenido de la programacion.

LIBRO SEGUNDO
Los servicios de radiodifusion

SECCION PRIMERA
Los servicios de radiodifusion

TITULO I
La clasificacion de los servicios de radiodifusion

Articulo 8. Por su modalidad de operacion. Los
servicios de radiodifusion, segin su modalidad de
operacion, se clasifican en: servicio de radiodifusion
sonora y servicio de radiodifusién por television.

Articulo 9. Por su finalidad. Los servicios de ra-
diodifusion, en razén de los fines que persiguen y
del contenido de su programacion, se clasifican en:

a. Servicios de radiodifusion comercial: Son aque-
llos cuya programacion estd destinada al entrete-
nimiento y recreacion del publico, asi como a
abordar temas informativos, noticiosos y de orien-
tacion a la comunidad, dentro del marco de los
fines y principios que orientan el servicio.
b. Servicios de radiodifusion educativa: Son aque-
llos cuya programacion estd destinada predomi-
nantemente al fomento de la educacioén, la cultu-
ray el deporte, asi como la formacion integral de
las personas. En sus codigos de ética incluyen los
principios y fines de la educacion peruana.
Las entidades educativas publicas sélo pueden
prestar el servicio de radiodifusion educativa.
¢. Radiodifusion comunitaria: Es aquella cuyas
estaciones estin ubicadas en comunidades cam-
pesinas, nativas e indigenas, dreas rurales o de pre-
ferente interés social. Su programacién esta desti-
nada principalmente a fomentar la identidad y cos-
tumbres de la comunidad en la que se presta el
servicio, fortaleciendo la integracion nacional.

El Reglamento puede establecer subclasificacio-
nes del servicio de radiodifusion.
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Todos los titulares de servicios de radiodifusion
pueden transmitir mensajes publicitarios.

Articulo 10. Régimen preferencial. Los servicios
de radiodifusion educativa y comunitaria, asi como
aquéllos cuyas estaciones se ubiquen en zonas de
frontera, rurales o de preferente interés social, cali-
ficadas como tales por el Ministerio, tienen un trata-
miento preferencial establecido en el Reglamento.

TITULO 1I
Espectro radioeléctrico

Articulo 11. Del espectro radioeléctrico. El espec-
tro radioeléctrico es un recurso natural de dimen-
siones limitadas que forma parte del patrimonio de
la Nacion. Su utilizacion y otorgamiento para la pres-
tacion del servicio de radiodifusion, se efectia en
las condiciones senaladas en la presente Ley y las
normas internacionales de la Unién Internacional de
Telecomunicaciones.

Corresponde al Ministerio la administracién, la
atribucion, la asignacion, el control y en general
cuanto concierne a la gestion del espectro atribuido
a dicho servicio, asi como la representacion del Es-
tado ante la Unién Internacional de Telecomunica-
ciones.

Articulo 12. Prestacion de los servicios de radiodi-
fusion y Plan Nacional de Atribucion de Frecuen-
cias. Los servicios de radiodifusién se prestan de
acuerdo con lo establecido en el Plan Nacional de
Atribucion de Frecuencias (PNAF), el Plan Nacional
de Asignaciéon de Frecuencias, las normas técnicas
correspondientes y los acuerdos y tratados interna-
cionales vigentes.

El Ministerio debe publicar en su pagina web el
Plan Nacional de Asignacion de Frecuencias en la
parte que corresponde a los servicios de radiodifu-
sién. Dicha publicacion contendra la relacion com-
pleta de las autorizaciones de los servicios de radio-
difusion vigentes, con su plazo de expiracion.

Articulo 13. Reserva de frecuencias. El Estado debe

reservar frecuencias para si en cada una de las ban-
das de radiodifusion sonora y de television com-
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prendidas en el Plan Nacional de Atribucién de Fre-
cuencias, debiendo contemplar las necesidades de
los Sistemas de Defensa y Seguridad Nacional. Igual-
mente, puede reservar una de las frecuencias dispo-
nibles en cada una de las bandas antedichas para la
prestacion de servicios de radiodifusion educativa.

Igualmente, puede reservar no menos de un ca-
nal de television y una frecuencia de radio en cada
banda, para su asignacién a personas naturales o
juridicas constituidas en la region. En estos casos la
propuesta de programacion del titular debe estar
orientada fundamentalmente a la difusion de las
costumbres y valores propios del ambito departa-
mental o regional.

TITULO III
La operacién de los servicios de radiodifusién

Articulo 14. Habilitacion. Para la prestacion de
los servicios de radiodifusién, en cualquiera de sus
modalidades, se requiere contar previamente con
autorizacién otorgada por el Ministerio. La autoriza-
cién es la facultad que otorga el Estado a personas
naturales o juridicas para establecer un servicio de
radiodifusion.

Para la instalacion de equipos a ser utilizados por
una estacion radiodifusora se requiere de un Permi-
so. El permiso es la facultad que otorga el Estado a
personas naturales o juridicas para instalar, en un
lugar determinado, equipos de radiodifusion.

La operacién de una estacion radiodifusora requiere
de una Licencia. La licencia es la facultad que otorga
el Estado a personas naturales o juridicas para operar
una estacion de radiodifusion autorizada.

Articulo 15. Plazo de vigencia. El plazo maximo
de vigencia de la autorizacion es de diez (10) afios,
computados a partir de la fecha de notificaciéon de
la respectiva resolucién y se renueva automdtica-
mente por periodos iguales, previo cumplimiento de
los requisitos establecidos en la Ley.

Sin perjuicio de la notificacién antes indicada, el
Ministerio publicara la respectiva resolucion de au-
torizacion.



Articulo 16. Modalidades de otorgamiento de la
autorizacion. Las autorizaciones del servicio de ra-
diodifusion se otorgan a solicitud de parte o por
concurso publico. El concurso publico es obligato-
rio cuando la cantidad de frecuencias o canales dis-
ponibles en una banda es menor al nimero de soli-
citudes presentadas.

La conduccion de los concursos publicos estd a
cargo del Ministerio, actuando como veedor el Con-
sejo Consultivo de Radio y Television.

Articulo 17. Contenido de la solicitud. La solici-
tud para obtener una autorizacién para prestar un
servicio de radiodifusion debe contener la informa-
cién técnica, legal, econémica y de comunicacion,
conforme al Reglamento.

Articulo 18. Trdamite de las solicitudes de otorga-
miento de autorizacion. Las solicitudes de autoriza-
cién para prestar un servicio de radiodifusion, se
atienden por estricto orden de presentacién y son
evaluadas en forma integral, con sujecion a los prin-
cipios establecidos en el articulo I del Titulo Preli-
minar de la presente Ley.

La precedencia en la atencién no confiere dere-
cho alguno para el otorgamiento de la autorizacién
correspondiente, la cual estd sujeta a la evaluacion
antes indicada.

El Ministerio queda facultado a establecer un co-
bro por derecho de trimite para la obtencion de la
referida autorizacién, que es aprobada por Resolu-
cion Ministerial.

Articulo 19. Plazo del procedimiento administra-
tivo. El plazo maximo para resolver las solicitudes
de autorizacién o renovacion es de ciento veinte
(120) dias. El incumplimiento injustificado de esta
disposicién acarrea responsabilidad.

Articulo 20. Contenido de la resolucion. La reso-
lucién de autorizacion debe contener las caracteris-
ticas técnicas de la respectiva estacién radioeléctri-
ca, asi como las condiciones esenciales que rigen la
prestacion del servicio de radiodifusion. Se conside-
ran condiciones esenciales:
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1. La modalidad de operacién del servicio.
2. La frecuencia o canal asignado, y
3. La finalidad bajo la cual se otorga la autorizacion.

Articulo 21. Silencio administrativo. Las solicitu-
des relacionadas con los servicios de radiodifusion
se sujetan al silencio administrativo negativo, con-
forme a lo previsto en la Ley 27444. Vencido el pla-
zo sefalado en el articulo 19, sin que se haya emiti-
do pronunciamiento, el peticionario podra conside-
rarla denegada, sin perjuicio de esperar el pronun-
ciamiento expreso del Ministerio, salvo lo estableci-
do en los articulos 27 y 28. La aplicacion del silen-
cio administrativo, no libera de responsabilidad al
funcionario correspondiente por no haber emitido
oportunamente su pronunciamiento, en aplicacién
de lo que dispone el articulo 19.

Articulo 22. Normas para la titularidad de auto-
rizaciones. La radio y la television no pueden ser
objeto de exclusividad, monopolio ni acaparamien-
to, directa ni indirectamente, por parte del Estado ni
de particulares.

Se considerard acaparamiento para efectos de la
presente Ley el que una persona natural o juridica,
sea titular de mis del treinta por ciento (30%) de las
frecuencias disponibles técnicamente, asignadas o no,
en una misma banda de frecuencia dentro de una
misma localidad, para la radiodifusion televisiva y
veinte por ciento (20%) para la radiodifusién sonora.

Para efectos del computo del nimero de frecuen-
cias, se considera como una sola persona juridica, a
dos o mas personas juridicas que tengan como ac-
cionista, asociado, director o gerente comin a una
misma persona natural o pariente de ésta dentro del
segundo grado de consanguinidad.

Articulo 23. Causales de denegatoria. Son causa-
les para denegar la solicitud de la autorizacion:

a. Cuando el otorgamiento de una nueva autori-
zacion transgreda la aplicacion del articulo 22 de
la presente Ley.

b. Adeudar obligaciones relativas al derecho de
autorizacion, canon, tasa, multas u otros concep-
tos derivados de la prestacion de servicios de ra-
diodifusiéon u otros servicios de telecomunicacio-
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nes, salvo que se cuente con el beneficio de frac-
cionamiento vigente.

c. Haber sido condenado con pena privativa de
la libertad de cuatro (4) o mas afos, por la comi-
sién de un delito doloso.

d. Haber sido sancionado con la cancelacién de
una autorizacion, dentro de los diez (10) afnos
anteriores a la presentacion de la solicitud, en la
misma localidad.

e. Encontrarse inhabilitado de contratar con el Esta-
do, por resolucién con autoridad de cosa decidida.
f. Haber sido sancionado mis de tres (3) veces por
infracciones muy graves, en el lapso de diez (10)
anos, por resolucion con autoridad de cosa decidida.

La renovacion de las autorizaciones para la pres-
tacion del servicio de radiodifusion se denegara por
cualquiera de las causales antes senaladas, asi como
por el incumplimiento de la ejecucion del proyecto
de comunicacién y la operacion sin cumplir los re-
quisitos minimos correspondientes.

Las causales establecidas en el presente articulo
se verifican respecto de la persona natural o juridica
solicitante, de sus accionistas y de los accionistas de
la persona juridica que la conforma, de sus socios,
asociados, directores, asi como del representante
legal, gerente o apoderado de ésta.

Para los efectos de lo dispuesto en el inciso a del
presente articulo, se considera como una sola per-
sona juridica a las que tengan como socio, accionis-
ta, asociado, gerente comin a una misma persona
juridica o natural o pariente de ésta hasta el segun-
do grado de consanguinidad.

La denegatoria de la respectiva solicitud de auto-
rizacién o renovacion se formaliza mediante resolu-
cién del 6rgano competente del Ministerio.

Articulo 24. Participacion extranjera. S6lo pue-
den ser titulares de autorizaciones y licencias perso-
nas naturales de nacionalidad peruana o personas
juridicas constituidas y domiciliadas en Perd.

La participacion de extranjeros en personas juri-

dicas titulares de autorizaciones y licencias no pue-
de exceder del cuarenta por ciento (40%) del total
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de las participaciones o de las acciones del capital
social, debiendo, ademas, ser titulares o tener parti-
cipacién o acciones en empresas de radiodifusién
en sus paises de origen.

El extranjero, ni directamente ni a través de una
empresa unipersonal, puede ser titular de autoriza-
cién o licencia.

Articulo 25. Impedimento sobreviniente. Si duran-
te la vigencia de la autorizacion, el titular o cual-
quiera de sus accionistas, socios, asociados, directo-
res, gerentes, representantes legales o apoderados
incurren en alguna de las causales sefaladas en el
articulo 23, correspondera:

a. En caso de ser titular, accionista, socio o aso-

ciado, efectuar la transferencia de sus acciones,

participaciones o derechos.

b. En caso de ser gerente, representante legal o

apoderado, dejar sin efecto su designacion, revo-

candose los poderes correspondientes.

De no realizarse las acciones senaladas en los li-
terales precedentes dentro del plazo que establezca
el Reglamento, se dejard sin efecto la autorizacion.

Articulo 26. Periodo de instalacion y prueba. Otor-
gada la autorizacién para prestar un servicio de ra-
diodifusion, se inicia un periodo de instalacién y
prueba, dentro del cual el titular instalard los equi-
pos requeridos para la prestacion del servicio auto-
rizado y se realizardn las pruebas de funcionamien-
to respectivas. El Ministerio de Transportes y Comu-
nicaciones dispondra la realizacién de la inspeccion
técnica correspondiente.

El periodo de instalacién y prueba tiene una du-
racion improrrogable de doce (12) meses contados
a partir de la fecha de notificacion, de la resolucion
de autorizacioén.

El Reglamento establecerd las obligaciones a car-
go del titular de la autorizacién durante el periodo
de instalacion y prueba.

Realizada la inspecciéon y a mérito del informe
del técnico del Ministerio o de la entidad verificado-
ra responsable de la misma, el Ministerio podra:



a. Efectuar recomendaciones técnicas, en cuyo
caso fijara fecha para una nueva inspeccién den-
tro del periodo de prueba.

b. Expedir la correspondiente licencia, si las ins-
talaciones hubieran concluido y las pruebas de
funcionamiento hubieran resultado satisfactorias.

Articulo 27. Transferencia de los derechos del ti-
tular. Los derechos otorgados para la prestacion de
un servicio de radiodifusién son transferibles, pre-
via aprobaciéon del Ministerio, siempre que hayan
transcurrido al menos dos (2) afos contados a partir
de la entrada en vigencia de la autorizacién y no se
configuren alguna de las causales establecidas en el
articulo 23 de la presente Ley.

Las solicitudes de transferencia deberin ser aten-
didas en un plazo maximo de noventa (90) dfas para
emitir su pronunciamiento, transcurrido el cual, sin
que se haya expedido resolucién pronunciindose
sobre la solicitud, el peticionario podra considerarla
aprobada.

Sin perjuicio del plazo antes mencionado, el Mi-
nisterio deberi verificar que los socios, accionistas,
asociados, directores, representante legal, gerente o
apoderado de la persona juridica adquirente de la
autorizacioén, no incurran en lo dispuesto en el arti-
culo 23 de la presente Ley.

Asimismo requerird autorizacion del Ministerio, la
afectacion de los derechos conferidos para prestar
un servicio de radiodifusion, mediante cesion, grava-
men, fideicomiso, arrendamiento u otra forma que,
directa o indirectamente, conlleven la pérdida efecti-
va de la capacidad decisoria o del control del titular
sobre la autorizacién otorgada. Esta solo puede reali-
zarse luego de haber transcurrido por lo menos un
afo del otorgamiento de la autorizacion y se resolve-
rd en un plazo de treinta (30) dias, transcurrido el
cual, el peticionario podrd considerarla aprobada.

Articulo 28. Transferencia de acciones, participa-
ciones u otras. La transferencia de acciones o partici-
paciones de las personas naturales y de las personas
juridicas que son accionistas, socios o asociados del
titular de un servicio de radiodifusion, serin comuni-
cadas en el plazo de tres (3) dias al Ministerio de
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Transportes y Comunicaciones, a fin de que califique
si ésta incurre o no en los impedimentos y causales
regulados en la presente Ley. En caso de impedimen-
to sobreviniente es de aplicacion el articulo 25.

Las solicitudes de transferencia deberdn ser aten-
didas en un plazo miximo de treinta (30) dias, trans-
currido el cual, el peticionario podrd considerarla
aprobada.

En estos casos es de aplicacion lo dispuesto en el
ultimo parrafo del articulo precedente.

Articulo 29. Modificacion de los 6rganos de repre-
sentacion. Los titulares de autorizaciones deben po-
ner en conocimiento del Ministerio los cambios de
representantes legales, miembros del Directorio o del
Consejo Directivo en su caso, en un plazo maximo
de treinta (30) dias de producidos, adjuntando copia
certificada del acta del acuerdo respectivo.

Articulo 30. Causales para dejar sin efecto la au-
torizacion. La autorizacion quedari sin efecto por:

a. Incumplimiento de las obligaciones derivadas

del periodo de instalacion y prueba.

b. Incumplimiento, por mds de dos (2) anos con-

secutivos, del pago del canon por la utilizacion

del espectro radioeléctrico o la tasa por explota-

cién comercial del servicio.

c. Suspension de la prestacion del servicio de ra-

diodifusién, en los plazos que establezca el Re-

glamento.

d. Renuncia del titular de la autorizacion.

e. Por incumplimiento de lo dispuesto en el arti-

culo 20 de la Ley, previo requerimiento.

f. Incumplimiento de las obligaciones estableci-

das en las bases del concurso publico.

Para dejar sin efecto la autorizacion, se requerird de
resoluciéon expedida por la autoridad competente.

Articulo 31. Extincion de la autorizacion. La au-
torizacion para prestar el servicio de radiodifusion
se extingue por:

a. Muerte, extincion o declaratoria de quiebra del

titular, segin sea el caso.

b. El vencimiento del plazo de vigencia, salvo que

se haya solicitado la respectiva renovacion.
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Articulo 32. Pautas de transparencia. El Ministe-
rio, a través de su pdgina web, proporcionara infor-
macion sobre las solicitudes, autorizaciones, reno-
vaciones y concursos publicos para la prestacion de
servicios de radiodifusion.

SECCION SEGUNDA
La programacion de los servicios de radiodifusion

TITULO 1
Disposiciones generales

Articulo 33. Principios y valores. Los servicios de
radiodifusion, sonora y de television deben contri-
buir a proteger o respetar los derechos fundamenta-
les de las personas, asi como los valores nacionales
que reconoce la Constitucion Politica de Pert y los
principios establecidos en la presente Ley.

Articulo 34. Codigo de ética. El contenido de los
c6digos de ética se basa en los principios y linea-
mientos que promueve la presente Ley, asi como en
los tratados en materia de Derechos Humanos. Los
titulares de servicios de radio y television, deben
regir sus actividades conforme a los cédigos de éti-
ca que deben establecer en forma asociada y excep-
cionalmente en forma individual. En el Codigo de
ética se incluirdn disposiciones relativas al horario
familiar, mecanismos concretos de autorregulacion
y la regulacion de la clausula de conciencia.

Los titulares del servicio de radiodifusion o quienes
ellos deleguen, atienden y resuelven las quejas y co-
municaciones que envie el publico, en relacién con la
aplicacion de su Codigo de ética, asi como en ejercicio
del derecho de rectificacion establecido en la Ley 26847.

Articulo 35. Publicidad de los codigos de ética.
Los cédigos de ética de los servicios de radio y tele-
vision deben ser remitidos al Ministerio de Trans-
portes y Comunicaciones y puestos en conocimien-
to del publico.

Articulo 36. Distincion de contenidos. Los titula-
res de servicios de radiodifusion deben adoptar las
medidas necesarias para dar al pablico la posibili-
dad de conocer si las opiniones vertidas provienen
del titular del servicio, de los responsables de un
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determinado programa, o de terceros, sin perjuicio
del secreto profesional.

Articulo 37. Puntualidad. Los servicios de radiodi-
fusion deben transmitir sus programas en el dia y
hora anunciados e informar oportunamente al publi-
co en caso de alteracion o cambio en la programa-
cion, explicando los inconvenientes que se presen-
ten eventualmente para cumplir con la programacion.

La interrupcién momentinea de la transmision y
la interrupcién por razones técnicas, hechos fortui-
tos, de interés nacional u otros semejantes, deben
guardar relaciéon con lo que su nombre indica y so-
lucionarse en el plazo que corresponde a la natura-
leza de la causa. No es causal de sancion.

Articulo 38. Personas con discapacidad. Los pro-
gramas informativos, educativos y culturales de pro-
duccién nacional, transmitidos por el Instituto de
Radio y Televisién de Perd, incorporan medios de
comunicacion visual adicional en los que se utiliza
lenguaje de senas o manual y textos, para la comu-
nicacion y lectura de personas con discapacidad por
deficiencia auditiva.

Los programas informativos, educativos y cultura-
les de produccion nacional, transmitidos mediante ra-
diodifusion por television, incorporan optativa y pro-
gresivamente, el uso de medios visuales adicionales.

Articulo 39. Responsabilidad legal y fuero comiin.
La responsabilidad legal por violaciones a la digni-
dad, el honor, la intimidad, la imagen y la voz de las
personas y en general a los derechos reconocidos
legalmente a las personas e instituciones, se rigen
por las disposiciones establecidas en el Codigo Civil
y el Codigo Penal y las leyes especiales vigentes
sobre la materia. Las responsabilidades que se deri-
ven de estas violaciones se juzgan en el fuero co-
mun, siendo incompetente cualquier jurisdiccion
distinta, sin excepcion alguna.

TITULO II
Horario familiar

Articulo 40. Horario familiar. La programacion que
se transmita en el horario familiar debe evitar los



contenidos violentos, obscenos o de otra indole, que
puedan afectar los valores inherentes a la familia,
los ninos y adolescentes. Este horario es el com-
prendido entre las 06:00 y 22:00 horas.

Articulo 41. Clasificacion de los programas. Los
titulares de los servicios de radiodifusion son los
responsables de clasificar la programacion, la publi-
cidad comercial asi como decidir sobre su difusion,
teniendo en cuenta las franjas horarias establecidas.

Articulo 42. Advertencia de los programas. Los
programas que se difundan por television fuera del
Horario de Proteccion al Menor, deben incluir una
advertencia previa, escrita y verbal, con la clasifica-
cién asignada libremente por el titular del servicio,
como apto para mayores de catorce (14) afios con
orientacién de adultos, o apto sélo para adultos.

Articulo 43. Probibicion de pornografia. Los ser-
vicios de radiodifusién no pueden difundir progra-
mas con contenido pornogrifico o que promuevan
el comercio sexual.

Articulo 44. Obras cinematogrdficas. El titular del
servicio de television velard que las obras cinemato-
graficas y los avances de éstas, sélo se difundan en
television en horarios adecuados a la calificacién por
edades que dichas obras cinematograficas tuvieron
o debieron tener al exhibirse en los cines del pais, o
de acuerdo a los ajustes que le formulen.

El publico debe ser advertido de las adecuacio-
nes realizadas a las obras cinematogrificas.

TITULO III
Informacién y propaganda politica

Articulo 45. Facilidades para la labor informati-
va. Las dependencias del Gobierno Nacional, Re-
gional o Municipal facilitan el desarrollo de la labor
informativa de todos los servicios de radiodifusion,
sin preferencias ni discriminaciones.

Articulo 46. Igualdad de oportunidades en la
propaganda politica. Los servicios de radiodifu-
sion deben ofrecer permanentemente la posibili-
dad de contratar espacios politicos. La contrata-
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cién de dichos espacios debe hacerse en igualdad
de condiciones con todos los interesados. Las ta-
rifas que se apliquen para este efecto no pueden
ser superiores a las tarifas promedio efectivamen-
te cobradas por el respectivo servicio de radiodi-
fusion para la difusion de mensajes publicitarios
comerciales.

Articulo 47. Imparcialidad de los servicios de ra-
diodifusion estatal. En la programacion de los servi-
cios de radiodifusion del Estado se deben mantener
los principios de equidad informativa y pluralismo
de opiniones, bajo responsabilidad.

Articulo 48. Responsabilidad del Jurado Nacional
de Elecciones. El Jurado Nacional de Elecciones es
el responsable de velar por el cumplimiento de las
disposiciones senaladas en el articulo 46.

SECCION TERCERA
Publicidad estatal

Articulo 49. Publicidad estatal equitativa. El Es-
tado, en la contratacién de servicios de publicidad,
se sujeta a la Ley de Adquisiciones del Estado, las
normas del sector publico y actda con criterio de
equidad, transparencia y descentralizacion.

Articulo 50. Difusion de la publicidad. El Gobier-
no Nacional, los Gobiernos Regionales y Locales y
demis dependencias del Estado, publicarin en el
portal del Estado Peruano y en su pagina web insti-
tucional, los contratos con los medios de comunica-
cion, las tarifas a las que estin sujetos, la duracion
de los espacios contratados, los criterios de selec-
cién y demis elementos complementarios.

Articulo 51. Remision trimestral a la Comision de
Presupuesto y Cuenta General de la Repuiblica del
Congreso de la Repuiblica. La Presidencia del Conse-
jo de Ministros, los organismos auténomos, los Go-
biernos Regionales, y los Gobiernos Locales, remi-
ten trimestralmente a la Comision de Presupuesto y
Cuenta General de la Republica del Congreso de la
Republica la informacion desagregada y consolida-
da sobre los contratos y gastos referidos a publici-
dad estatal, dentro de los diez (10) dias siguientes al
vencimiento de cada trimestre.
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A fin de supervisar el cumplimiento de lo dis-
puesto en este Titulo, los titulares de servicios de
radiodifusién que hayan transmitido avisos de pu-
blicidad estatal, deben remitir la informacién perti-
nente a la Presidencia del Consejo de Ministros en
la primera semana del mes inmediato siguiente a su
difusion.

Articulo 52. Asignacion de publicidad estatal. Las
dependencias del Gobierno Nacional, Regional y
Local deben preferentemente contratar avisos pu-
blicitarios en programas cuyos contenidos contri-
buyan a la elevacion del nivel educativo, cultural y
moral de la poblacion, asi como la identidad na-
cional.

Articulo 53. Probibicion de publicidad estatal.
Luego de publicada la convocatoria a la realizacién
de comicios electorales generales, regionales o mu-
nicipales, ninguna entidad estatal, con excepcion de
los organismos que integran el Sistema Electoral,
puede contratar aviso publicitario alguno en los ser-
vicios de radiodifusion, salvo autorizaciéon expresa
del Jurado Nacional de Elecciones.

SECCION CUARTA
El Consejo consultivo de radio y television

TITULO UNICO
Régimen y funciones del Consejo

Articulo 54. Composicion del Consejo Consultivo
de Radio y Television. El Consejo Consultivo de Ra-
dio y Television - CONCORTV, es un 6rgano adscri-
to al Ministerio de Transportes y Comunicaciones.
Es conformado de la siguiente manera:

a. Un representante del Consejo de la Prensa Pe-

ruana;

b. Un representante del Ministerio de Transportes

y Comunicaciones, sélo con derecho a voz;

c¢. Un representante de las Facultades de Comunica-

cién Social y Periodismo elegido por sus Decanos;

d. Un representante de los titulares de autoriza-

ciones de servicios de radiodifusion sonora y de

television comercial;

e. Un representante de los titulares de autoriza-

ciones de servicios de radiodifusion sonora y de

television educativa;
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f. Un representante del Colegio de Periodistas de
Peru;

g. Un representante de las asociaciones de con-
sumidores;

h. Un representante designado por la Asociacion
Nacional de Anunciantes (ANDA);

i. Un representante del Colegio Profesional de
Profesores de Perq;

j. Un representante de la Asociacién Nacional de
Centros.

La designacion de los miembros del Consejo Con-
sultivo de Radio y Television se formaliza mediante
resolucion del Ministerio de Transportes y Comuni-
caciones, a propuesta de las entidades que lo inte-
gran. El cargo de miembro del Consejo seri ejercido
ad honorem.

Su Presidente es elegido entre sus miembros por
un periodo de dos (2) anos, improrrogable. Tiene
voto dirimente.

Articulo 55. Requisitos de los miembros del Consejo
Consultivo de Radio y Television. Los miembros del
Consejo Consultivo de Radio y Television deben ser
personas con idoneidad moral, destacada trayectoria
y experiencia profesional, no menor de diez (10) afos.

Articulo 56. Impedimentos de los miembros del
Consejo Consultivo de Radio y Television. No pue-
den ser nombrados miembros del Consejo Consulti-
vo de Radio y Television:

I. Los que hayan sido condenados por delito do-

loso.

II. Los que hayan sido sancionados con destitu-

cién en la actividad publica.

III. Los que se encuentren inhabilitados en el ejer-

cicio profesional.

IV. Los inhabilitados por disposicion judicial.

V. Los que hayan sido declarados en quiebra.

VI. Los que tengan parentesco hasta el cuarto gra-

do de consanguinidad y segundo de afinidad con

los titulares o directivos de servicios de radiodifu-
sion. Este impedimento no es aplicable a los re-
presentantes de las empresas de radiodifusion.

VIL. Los que tengan vinculo o relacién laboral pro-

fesional o contractual con los titulares de los ser-

vicios de radiodifusion.



Articulo 57. Quorum y mayorias. El quérum para
la realizacion de las sesiones del Consejo Consulti-
vo de Radio y Television es el de la mitad mds uno
del nimero habil de sus miembros.

Los acuerdos para la aprobaciéon de pronuncia-
mientos referidos a la determinacién de sanciones
requerirdn del voto conforme de dos tercios del
nimero legal de sus miembros. Los demds acuer-
dos se adoptaran por mayoria simple de los miem-
bros presentes al momento de la votacién, inclui-
do el voto del Presidente, quien tiene voto diri-
mente.

Articulo 58. Funciones y atribuciones del Consejo
Consultivo de Radio y Television. Las funciones y
atribuciones del Consejo Consultivo de Radio y Te-
levisién respecto a los servicios de radiodifusion,
son las siguientes:

I. Actuar como veedor en los concursos publicos
para el otorgamiento de las autorizaciones de los
servicios de radiodifusion. En estos casos no emi-
te opinion sobre el fondo de la cuestion.
II. Establecer y administrar un sistema de otor-
gamiento anual de premios y reconocimientos a
las personas naturales y juridicas que contribu-
yan al desarrollo integral y cultural del pais, me-
diante su trabajo en la radiodifusién. El sistema
de premios no supone la existencia de condicio-
namientos respecto al contenido de la progra-
macion.

III. Propiciar investigaciones académicas que pro-

muevan el mejoramiento de la radiodifusion.

IV. Apoyar iniciativas con fines académicos, des-

tinadas a la preservacion y archivo de los progra-

mas de produccion nacional, transmitidos por los
servicios de radiodifusién.

V. Emitir opinién no vinculante, dentro del pro-

cedimiento administrativo sancionador.

VI. Proponer al Ministerio de Transportes y Co-

municaciones la celebracion de convenios na-

cionales e internacionales que permitan el desa-
rrollo de la radiodifusion.

VIL. Participar en las Audiencias Publicas que or-

ganice el Ministerio de Transportes y Comunica-

ciones.

VIII. Participar en la elaboracion del Plan Nacio-

nal de Asignacion de Frecuencias.
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Articulo 59. Reglamento interno. El reglamento
interno es aprobado por Resolucién Ministerial a
propuesta del Consejo Consultivo de Radio y Tele-
vision, en el término de diez (10) dias de su pre-
sentacion.

Articulo 60. Plazo para emitir opinion. El Conse-
jo Consultivo de Radio y Television en un plazo de
quince (15) dias habiles emite opinién en los casos
a que se refiere la presente Ley. Transcurrido dicho
plazo, el Ministerio podra continuar con el tramite
del procedimiento sancionador correspondiente, la
culminacién del procedimiento y la emision de la
resolucion respectiva.

Articulo 61. Secretaria Técnica del Consejo Con-
sultivo de Radio y Television. El Consejo Consultivo
de Radio y Television contard con un Secretario Téc-
nico, elegido por sus miembros. Sus funciones se-
ran las que le sefiale el Reglamento. Su cargo serd
remunerado y tendrd los mismos impedimentos que
los miembros del Consejo.

Articulo 62. Recursos del Consejo Consultivo de
Radio y Television. El Consejo Consultivo de Radio
y Television contard con el apoyo administrativo y
logistico que le brinde el Ministerio, en lo que res-
pecta a radiodifusion.

Para el cumplimiento de los fines que se encarga
al Consejo Consultivo de Radio y Television, se em-
pleara parte de los ingresos recaudados por concep-
to de derechos, tasas, canon y multas a que se refiere
el articulo 101 de la Ley de Telecomunicaciones.

LIBRO TERCERO
Obligaciones econémicas por los servicios de ra-
diodifusion

SECCION UNICA
El derecho de autorizacion, canon y tasa, por ex-
plotacién comercial

Articulo 63. Obligaciones econdmicas. Los titula-
res del servicio de radiodifusion, estan obligados al
pago de un derecho de autorizacién o renovacion,
una tasa por explotaciéon de servicio y el canon por
la utilizacién del espectro radioeléctrico.
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Articulo 64. Pago por derecho de autorizacion.
El otorgamiento y la renovacion de las autorizacio-
nes para la prestacion de los servicios de radiodi-
fusion estin sujetas al pago de un derecho, cuyo
monto se establecerd en el Reglamento de la pre-
sente Ley, teniendo en cuenta la clase de servicio
de que se trate, los fines que se persiguen con la
autorizacion, la modalidad y 4mbito de operacion,
las frecuencias disponibles y otros criterios seme-
jantes de equidad. Se consignarin en el Texto Uni-
co de Procedimientos Administrativos (TUPA) del
Ministerio de Transportes y Comunicaciones, de
conformidad con lo establecido en el articulo 44,2
de la Ley 27444, “Ley del Procedimiento Adminis-
trativo General”.

Articulo 65. Pago del canon por el uso del espec-
tro radioeléctrico. La asignacion del espectro ra-
dioeléctrico para la prestacion de los servicios de
radiodifusion estd sujeta al pago del canon anual,
cuyo monto se establecerd mediante decreto su-
premo.

Articulo 66. Pago de la tasa por explotacion co-
mercial del servicio de radiodifusion. Los titulares
de autorizaciones para la prestacion del servicio
de radiodifusion pagardn una tasa anual por con-
cepto de explotacién comercial de los servicios de
radiodifusion.

Los servicios de radiodifusién educativa y los ser-
vicios de radiodifusién comunitaria se encuentran
inafectos a dicho pago.

Articulo 67. Régimen de pago reducido. Los titu-
lares del servicio de radiodifusion educativa y de
aquéllas ubicadas en zonas fronterizas, calificadas
como tales por el Ministerio de Transportes y Co-
municaciones, abonardn hasta cincuenta por ciento
(50%) del canon correspondiente al servicio de ra-
diodifusiéon comercial.

El pago de las obligaciones econémicas de los
servicios de radiodifusién comunitaria y otros com-
prendidos en el régimen preferencial, serin estable-
cidos en el Reglamento de la presente Ley.
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Para acogerse a los beneficios establecidos en el
presente articulo, se requiere obtener la aprobacién
previa del Ministerio.

Articulo 08. Exoneraciones. Estan inafectos al pago
de canon anual por uso del espectro radioeléctrico,
las estaciones operadas por entidades del Gobierno
Nacional y Regional definidas como tales en las le-
yes presupuestales y las estaciones del servicio de
radiodifusion del Estado.

Articulo 69. Facilidades de pago. El Ministerio po-
dra dictar medidas orientadas a establecer facilidades
para el pago de las obligaciones econémicas deriva-
das de la prestacion del servicio de radiodifusion.

LIBRO CUARTO
Régimen sancionador de los servicios de radiodi-
fusion

SECCION PRIMERA
Disposiciones generales

Articulo 70. Autoridad competente. Las infraccio-
nes tipificadas en la presente Ley serdn verificadas,
evaluadas, determinadas y sancionadas por el Mi-
nisterio de Transportes y Comunicaciones.

Para el caso de infracciones referidas a la progra-
macion de los servicios de radiodifusion y al incum-
plimiento de la prestacion del servicio de acuerdo
con la clasificacion contenida en los articulos 9y 10
de la Ley, se requiere la opinion previa del Consejo
Consultivo de Radio y Television.

Articulo 71. De las responsabilidades. Las perso-
nas naturales o juridicas que incurran en infraccio-
nes tipificadas en la presente Ley, son responsables
administrativamente ante el Ministerio, independien-
temente de la responsabilidad civil y penal que pu-
diera corresponderles.

Las sanciones administrativas que se impongan,
son independientes del cumplimiento de obligacio-
nes o requisitos exigidos a los infractores, por lo
que su aplicacién no convalida, exime o reemplaza



ninguna exigencia incumplida, ni los dafos ni per-
juicios causados.

SECCION SEGUNDA
De las infracciones

Articulo 72. Sujeto infractor. Es toda persona na-
tural o juridica que realiza la conducta omisiva o
activa constitutiva de infraccion tipificada en la pre-
sente Ley.

Articulo 73. Oportunidad para la imposicion de
sanciones administrativas. Serin sancionados aque-
llos actos que de acuerdo a la normatividad vigente
al momento de su comisién e imposicion de la san-
cion, sean considerados como infracciones adminis-
trativas.

La facultad para determinar la existencia de in-
fracciones administrativas prescribe en el plazo de
cuatro (4) anos, contados a partir de la fecha en que
se cometio la infraccién o que la misma ceso, si fue-
ra una accién continuada.

Articulo 74. Clasificacion de las infracciones. Las
infracciones tipificadas en la presente Ley se clasifi-
can en:

a. Leves,

b. Graves y

C. Muy graves.

Articulo 75. Infracciones leves. Constituyen infrac-
ciones leves:
a. La produccion de interferencias no admisi-
bles definidas en el Reglamento de Radiocomu-
nicaciones de la Union Internacional de Tele-
comunicaciones (UIT) y aquellas que se deri-
ven de los defectos de los equipos de radiodi-
fusion.
b. Incumplir injustificadamente la transmision de
los programas que hayan sido promocionados en
la fecha, horario o con las caracteristicas de con-
tenido o duracién anunciadas.
c. El incumplimiento de informar sobre modificacio-
nes producidas respecto de los representantes lega-
les y otras, a que se refieren los articulos 27 y 28.

LA RADIO
d. No exhibir en un lugar visible la Licencia de
Operacion.

e. La no presentacién del Cédigo de Etica.

Articulo 76. Infracciones graves. Constituyen in-

fracciones graves:

a. La importacion, venta, oferta al publico, fabri-
cacion, instalacion, uso u operacion de aparatos
y equipos de radiodifusién que no tengan el co-
rrespondiente Certificado de homologacion.

b. La fabricacién, importacion, venta o alquiler
de equipos de radiodifusion que se realicen por
cuenta de terceros destinados a la operacion de
estaciones del servicio de radiodifusion que ca-
rezcan de la correspondiente autorizacion.

c. La alteraciéon o manipulacion de las caracteris-
ticas técnicas, marcas, etiquetas, signos de identi-
ficacion de los aparatos y equipos que sirven para
prestar servicios de radiodifusion.

d. Los cambios de las caracteristicas técnicas de
las estaciones de servicios de radiodifusion sin
autorizacion previa del Ministerio.

e. La produccion de interferencias perjudiciales
definidas como tales en el Reglamento de Radio-
comunicaciones de la Unién Internacional de Te-
lecomunicaciones (UIT).

f. La instalacion de equipos de radiodifusion sin
contar con el permiso correspondiente.

g. La negativa, obstruccion o resistencia al ejerci-
cio de las facultades de supervisién y control.

h. El incumplimiento de las normas relativas al
horario familiar y de proteccion al menor.

i. El incumplimiento de la obligacién de realizar
dentro del plazo establecido en el reglamento, el
monitoreo periédico de la estacién radiodifusora, a
fin de garantizar que las radiaciones que emitan no
excedan los valores establecidos como limites maxi-
mos permisibles de radiaciones no ionizantes.

j. La contratacion para la transmision de mensajes
publicitarios e institucionales a través de estacio-
nes que no cuenten con la respectiva autoriza-
cion.

k. El incumplimiento de las disposiciones del
Codigo de Etica.

1. La comisién en el lapso de un afo, de dos (2) o
mas infracciones leves.
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Articulo 77. Infracciones muy graves. Constituyen
infracciones muy graves:

a. La prestacion del servicio de radiodifusion y

uso de frecuencias del servicio de radiodifusion

sin la correspondiente autorizacion.

b. El uso de frecuencias distintas a las autori-

zadas.

c. La produccion deliberada de interferencias de-

finidas como perjudiciales en el Reglamento de

Radiocomunicaciones de la Unién Internacional

de Telecomunicaciones (UIT).

d. La produccion de interferencias perjudiciales

que afecten la operacién de los servicios de ra-

dionavegacion y servicios de radioayuda.

e. El incumplimiento de las condiciones esenciales

y otras condiciones establecidas en la autorizacion.

f. El incumplimiento de la obligacion de no exce-

der los valores establecidos como limites maxi-

mos permisibles de radiaciones no ionizantes para

el servicio de radiodifusion, de conformidad con

las normas de la materia.

g. La comisién en el lapso de un ano, de dos (2)

o mas infracciones graves.

SECCION TERCERA
De las sanciones

Articulo 78. Tipos de sancion. Las sanciones a
imponerse serdn las siguientes:

a. Amonestacion.

b. Multa.

c. Cancelacion.

Articulo 79. Amonestacion. Tratindose de infrac-
ciones leves, la autoridad puede disponer alternati-
vamente a la multa, la sancién de amonestacion.

Articulo 80. Cancelacion. La cancelacion de la
autorizacion podra ser dispuesta para los casos de
la comision reiterada de infracciones calificadas como
muy graves o en caso de incumplimiento de la me-
dida cautelar de suspension de la autorizacion.

Dispuesta la sancién de cancelacion, ésta serd

comunicada al érgano competente del Ministerio para
su formalizacion.
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Articulo 81. Medida complementaria. En el caso
de las infracciones establecidas en los incisos a, b y
e del articulo 76 y en los incisos a, b, ¢, d y f del
articulo 77, se dispondrd el decomiso de los equi-
pos, adicionalmente a la sancién que se imponga.

De ser necesario el descerraje, se requerira auto-
rizacién judicial expedida por el Juez Especializado
en lo Penal, quien deberi resolver en el término de
veinticuatro (24) horas y sin correr traslado al in-
fractor.

Articulo 82. Escalas de multas. Las multas serin
aplicables de acuerdo con las siguientes escalas:

1. Escala General

Infraccion Multa

Leve De 1 UIT hasta 10 UIT

Grave De mas de 10 UIT hasta 30 UIT
Muy grave De mis de 30 UIT hasta 50 UIT

2. Escala Especial. Para el caso de infracciones
relacionadas con la indebida utilizaciéon del espec-
tro o la prestacién de servicios de radiodifusiéon no
autorizados, la escala de multas se aplicard en fun-
cién a la potencia de transmisiéon de la estacion,
conforme al detalle siguiente:

a. De 1/2 a 08 UIT, cuando la potencia de trans-

mision es igual o menor a 100 w;

b. De mas de 08 a 20 UIT, cuando la potencia

de transmision es mayor a 100 w y menor a 1

kw.

c. De mis de 20 a 50 UIT, cuando la potencia de

transmision es mayor a 1 kw.

Articulo 83. Aplicacion y graduacion de la multa.
Para la aplicacion y graduacion de la multa, se to-
mardn en cuenta los siguientes criterios:

a. Naturaleza y gravedad de la infraccion;

b. Dafio causado por la infraccion;

c¢. Reincidencia en la infraccion;

d. Disposicion del infractor a reparar el dano o

mitigar sus efectos;

e. Beneficio obtenido como consecuencia de la

infraccion;



f. La repercusion social, asi como las caracteristi-
cas de la localidad en la que opera;

g. Los aspectos demogrificos y la cantidad po-
blacional.

La multa se fijard en limites inferiores al minimo
legal, cuando la aplicaciéon del monto de la multa,
atente contra la continuidad del servicio, teniendo
en cuenta el capital social de la empresa, siempre
que cuente con autorizacion.

SECCION CUARTA
Medidas cautelares

Articulo 84. Medidas cautelares. El Ministerio po-
dra adoptar las medidas cautelares de incautacién
de los equipos, la clausura de la estacion radiodi-
fusora o la suspensién de la autorizacion, en el caso
de las infracciones muy graves tipificadas en el ar-
ticulo 77 incisos a, b, ¢ y d.

Dichas medidas podran ser adoptadas antes o du-
rante el procedimiento administrativo sancionador.

Articulo 85. Medidas correctivas. Sin perjuicio de
las medidas cautelares a que se refiere el articulo
precedente, el personal autorizado del Ministerio
podrd adoptar y ejecutar medidas correctivas inme-
diatas destinadas a prevenir, impedir o cesar la co-
misién del hecho infractor.

Articulo 86. Ejecucion de las medidas cautelares.
En caso de detectarse la comisién de infracciones
relacionadas con la indebida utilizacién del espec-
tro radioeléctrico, el personal autorizado por el Mi-
nisterio podra disponer y ejecutar la incautacién de
los equipos o la clausura provisional de la estacion
radiodifusora, debiéndose en tales casos solicitar el
apoyo de la fuerza puiblica y la intervencion del
Ministerio Publico.

De ser necesario el descerraje, el 6rgano encar-
gado de dictar la medida cautelar podra solicitar al
Juez Especializado en lo Penal la autorizacién judi-
cial correspondiente, la que se resuelve en el térmi-
no de veinticuatro (24) horas y sin correr traslado al
presunto infractor.
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Articulo 87. Cumplimiento de la medida cautelar
de suspension de la autorizacion. Ordenada la sus-
pension, debera dejar de prestarse el servicio, a par-
tir del dia siguiente de la notificacion de la respecti-
va resolucion.

Articulo 88. Destino de los bienes y equipos. Los
bienes y equipos utilizados por las estaciones de los
servicios de radiodifusién que hayan sido decomi-
sados pasaran al dominio del Ministerio.

Articulo 89. Donacion de los bienes y equipos. Con
el objeto de desarrollar los servicios de radiodifu-
sion educativa o comunitaria, en dreas o lugares
donde no se cuente con ellos, el Ministerio puede
donar los bienes indicados en el articulo preceden-
te a entidades del sector publico o a personas sin
fines de lucro que lo soliciten.

Disposiciones transitorias

a. Preparacion de los Codigos de Etica. En el pla-
zo de noventa (90) dias de entrada en vigencia
de la presente Ley, cada titular de servicio de ra-
diodifusion de manera individual o asociada, de-
berd aprobar su Cédigo de Etica y ponerlo en
conocimiento del publico, dentro de su progra-
macién y por otra via que considere conveniente,
remitiendo copia del mismo al Ministerio. En su
defecto, se regirdn por el que apruebe el Ministe-
rio de Transportes y Comunicaciones con opinion
del CONCORTV.

b. Entrada en vigencia de la Ley. La presente
Ley entrard en vigencia a los ciento veinte (120)
dias de su publicacion en el Diario Oficial “El
Peruano”.

c. Inicio de funciones del Consejo Consultivo
de Radio y Television. Dentro de los treinta (30)
dfas siguientes a la publicacién de la presente
Ley, las instituciones consignadas en el articu-
lo 53 deberdn comunicar al Ministerio su pro-
puesta de representacion ante el Consejo Con-
sultivo de Radio y Televisién. Vencido dicho
plazo, el Ministerio procederd a la formaliza-
cién de los representantes, conforme lo dis-
puesto en el ultimo parrafo del mencionado
articulo.
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Al término de dicho plazo, el Ministerio, a propues-
ta de los demas representantes al Consejo Consultivo,
procederd a efectuar la designacién de los represen-
tantes de aquellas instituciones que no hubiesen efec-
tuado la comunicacion antes mencionada.

El Consejo Consultivo debera instalarse y elabo-
rar su Reglamento Interno, dentro de un plazo mixi-
mo de sesenta (60) dias contados a partir de la pu-
blicacion de la presente Ley. Dicho Reglamento serd
aprobado por Resolucion Ministerial.

Disposiciones complementarias y finales

a. Clausula de conciencia. En los contratos de
trabajo o de locacion de servicios que celebren
quienes ejerzan la actividad periodistica con el
titular de un servicio de radiodifusion regird la
Clausula de Conciencia.

En virtud de esta Cliausula de Conciencia todo el
que ejerza la actividad periodistica tendrd dere-
cho a solicitar la resolucion de su contrato o el
término de su vinculo laboral cuando hubiese sido
conminado u obligado a realizar trabajos contra-
rios a su conciencia o al Cédigo de Etica estable-
cido por el titular del servicio.

Cuando se invoca la Cldusula de Conciencia para
solicitar la resolucién del contrato o el término
de su vinculo laboral, se podra solicitar la inapli-
cacion de las cldusulas de penalidad que pudie-
ran existir. En tanto no se resuelva el proceso, la
penalidad no podra hacerse efectiva.

El plazo para acogerse a este derecho es de trein-
ta (30) dias, contados desde el momento en que
se produjo alguno de los supuestos previstos en
el presente articulo.

En los casos que no exista acuerdo entre las par-
tes sobre la aplicacion de la Clausula de Concien-
cia, se podrd recurrir a la via arbitral o judicial,
siendo de aplicacién en este dltimo caso las re-
glas del proceso sumarisimo.

b. Aplicacion supletoria. En todo aquello no previs-
to en la presente Ley, serd de aplicacion supletoria
lo dispuesto en la Ley de Telecomunicaciones.

c. Television estatal. La radiodifusion estatal se rige
por la presente Ley, en lo que le sea aplicable y
por lo senalado en la ley especial. El Poder Eje-
cutivo elabora un proyecto de Radiodifusion Es-
tatal, con participacion del Consejo Consultivo de

114

Radio y Television y la sociedad civil, en el plazo
de ciento veinte (120) dias, contados a partir de
la publicacién de la presente Ley.

d. Convenios de cooperacion y similares. El Mi-
nisterio podra autorizar la suscripcion de acuer-
dos o convenios de cooperacién técnica u otros
con la Unién Internacional de Telecomunicacio-
nes-UIT, a fin de facilitar los medios técnicos y
administrativos necesarios para el cumplimiento
de sus funciones de gestién, supervisién y con-
trol del espectro radioeléctrico, dentro del ambi-
to de su competencia, no siendo de aplicacion lo
establecido en otras leyes especiales.

e. Franja educativa. De conformidad con lo esta-
blecido en el dltimo parrafo del articulo 14 de la
Constitucion Politica, los medios de radiodifusion
colaborardn con el Estado en la educacion y la
formaciéon moral y cultural, destinando un por-
centaje minimo dentro de su programacion a es-
tos contenidos, que serd establecido por los pro-
pios radiodifusores.

f. Pautas de descentralizacion. El Ministerio de
Transportes y Comunicaciones, de conformidad
con lo establecido en el inciso d del articulo 57
de la Ley 27867, “Ley Organica de los Gobiernos
Regionales”, establecerd mecanismos de descon-
centracion, en coordinacién con los Gobiernos
Regionales.

g. Norma derogatoria. Deroganse el articulo 23 del
Decreto Legislativo 702; el articulo 23 del Texto
Unico Ordenado de la Ley de Telecomunicaciones,
aprobado por Decreto Supremo 013-93-TCC vy las
demis normas que se opongan a la presente Ley.
h. Produccion nacional minima. Los titulares de
servicios de radiodifusién deberdn establecer una
produccién nacional minima del treinta por cien-
to de su programacion, en el horario comprendi-
do entre las 05:00 y 24:00 horas, en promedio
semanal.

i. Reglamentacion. El Reglamento de la presente
Ley serd aprobado por decreto supremo refren-
dado por el Ministro de Transportes y Comunica-
ciones, dentro de un plazo que no exceda de cien-
to veinte (120) dias contados a partir de la publi-
cacion de la presente Ley.

Comuniquese al sefior Presidente de la Republi-

ca, para su promulgacion.



En Lima, a los veintitrés dias del mes de junio de
dos mil cuatro.

Henry Pease Garcia
Presidente del Congreso de la Republica

Marciano Rengifo Ruiz
Primer Vicepresidente del Congreso de la Repu-
blica

AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE
LA REPUBLICA

LA RADIO

Por tanto:

Mando se publique y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los quin-
ce dias del mes de julio del ano dos mil cuatro.

ALEJANDRO TOLEDO
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA RE-
PUBLICA

Carlos Ferrero
Presidente del Consejo de Ministros.
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4.1. Antecedentes
4.1.1. La masica, sector de produccién cultural

La musica constituye uno de los medios de proyec-
cién cultural con el cual no sélo se busca entretener
sino cumplir un rol influyente en la afirmacién de
culturas e identidades.

El ritmo y estilo musical, el lenguaje y las letras
de las canciones son factores inmersos dentro de
la musica, los cuales van a favorecer su aceptacién
o no, por parte de los diferentes grupos y clases
sociales.

A través de los servicios de radiodifusion (radio y
television), se tiene a acceso a una gran variedad de
estilos y tendencias musicales. El acceso a internet
es otro de los medios que permite acceder a un
“mend” musical mds amplio, que satisface los gus-
tos y preferencias mis exigentes. Tales medios per-
miten disfrutar de la musica tanto nacional como
extranjera.

En cuanto al repertorio musical nacional, tene-
mos desde los géneros musicales que son iconos de
la cultura peruana como la miusica vernacular, la
musica criolla; hasta aquellos solistas o grupos cuya
musica que si bien es cierto adopta géneros musica-
les extranjeros como el rock, pop, salsa, electréni-
ca, cumbia, jazz etc., adaptan muchas veces tales
estilos al “gusto popular”; o la fusion de tales ritmos
extranjeros con estilos musicales autéctonos como
por ejemplo la musica andina.

La musica es una forma de expresion sociocultu-
ral, a través de ella se expresa el sentir de un pue-
blo, y ello lo demuestran las diversas tematicas que
se abordan en las canciones como el amor o la sole-
dad, muchas veces con una marcada influencia de
los fenémenos sociales como son la pobreza, la mi-

gracion a la ciudad, la violencia, el desempleo, la
discriminacion, etc.

4.1.2. La musica como actividad econdmica

La musica como medio de expresion se ha converti-
do también en un sector de actividad econdmica.
De la industria fonografica se benefician todos los
agentes economicos involucrados en la cadena de
valor de la produccion de fonogramas, desde los
autores, intérpretes, editoras musicales, companias
productoras de fonogramas, empresas fabricantes de
musica grabada (aquellas empresas que se encargan
de producir a través de la grabacion de la cinta mas-
ter), distribuidoras mayoristas hasta que estén a la
venta al consumidor final a través de las diferentes
disqueras o comercios destinados a la venta mino-
rista de musica grabada.

También estin considerados todos aquellos sub-
sectores que directa o indirectamente estin relacio-
nados con la industria fonografica tales como los
fabricantes de CD’s y casetes, disefiadores graficos,
empresas de publicidad, las sociedades de gestion
colectiva dedicadas a la recaudacién de los dere-
chos de autor, etc.

Tales beneficios econdmicos trascienden el mero
hecho de ser una fuente generadora de ingresos e
inversion y cumple un rol social al ser un sector que
genera diversos puestos de trabajo; incluso desde
un plano cultural se estimula la creatividad del in-
genio humano, cuyas obras constituyen un patrimo-
nio cultural e intelectual.

Remontandonos a 1924, de un total de 47.358 dis-
cos importados, provenia la mayoria de los Estados
Unidos (37.027 unidades), seguido de Alemania
(8.534 unidades), Gran Bretana (949) y en menor
proporcion de Japon, Francia, Italia, Chile y Espana
y la consecuente importacion de fonografos, en 1924,
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la gran mayoria importados de Estados Unidos y
Alemania.®”

Los discos de 45 y 33 RPM, tuvieron una época
de gran auge econdémico hasta que llegd a declinar,
siendo reemplazados por el casete y posteriormente
por el CD. En los grificos 16 y 17 podemos notar la
disminucion de la produccion de discos de 45 RPM
y 33 RPM durante los anos de 1986 a 1991.

4.1.3. La propiedad intelectual y los derechos de
autor y conexos

La propiedad intelectual es la que corresponde a los
derechos intangibles de obras del ingenio humano.
La proteccion de la propiedad intelectual es funda-
mental, dado que promueve la creatividad de las
personas, permitiendo a su vez que tal creacién in-
telectual sea generadora de riquezas en el dmbito
industrial y comercial, y sobre todo promueva el
desarrollo y disfrute de la cultura de una regién o
pais.

La propiedad intelectual comprende derechos de
orden moral y patrimonial.”® El primero radica en el
cardcter personal de una obra, dado que tal crea-

Gréfico 16
Produccioén de discos 45 RPM
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70 En el articulo 18 de la Ley de
Derechos de Autor se manifies-
ta: “El autor de una obra tiene
por el solo hecho de la creacion
la titularidad originaria de un de-

69 Juan Gargurevich, La Peruvian
Broadcasting Co. Historia de la
Radio (I), Lima, La voz Ediciones,
1995, pags. 71-72.
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cién es inalienable e irrenunciable. Si bien la repre-
sentacion fisica de una obra se puede transferir a un
tercero, el autor siempre conserva los derechos de
orden moral. Entre los derechos morales se encuen-
tran: el reconocimiento de ser el autor de la obra, el
derecho a impedir cualquier tipo de deformacién o
alteracién de la misma, asi como el derecho de ac-
ceso al ejemplar Gnico de su obra y que se encuen-
tre en poder de otro, a fin de ejercitar sus demas
derechos morales o patrimoniales.

Los derechos patrimoniales se refieren a la posi-
bilidad del autor de explotar su obra con la finali-
dad de obtener beneficios econémicos.

El derecho patrimonial dura toda la vida del au-
tor y setenta anos después de su fallecimiento,
cualquiera que sea el pais de origen de la obra, y
se transmite por causa de muerte de acuerdo a
las disposiciones del Codigo Civil. En las obras
en colaboracion, el periodo de proteccion se con-
tard desde la muerte del Gltimo coautor.”

Los derechos conexos son losderechos de aque-
llas personas que si bien no son las creadoras de las
obras, tienen afinidad con los autores, dado que se
dedican a la difusién de tales obras como son los
artistas intérpretes o ejecutantes, los productores de
fonogramas y los organismos de radiodifusion.

Gréfico 17
Produccién de discos 33 RPM
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71 Ley sobre el derecho de au-
tor, Decreto legislativo 822, arti-
culo 52.

recho exclusivo y oponible a ter-
ceros, que comprende a su vez,
los derechos de orden moral y
patrimonial determinados en la
presente ley”.



En el caso especifico de los fonogramas, los au-
tores son aquellos que realizan una creaciéon musi-
cal. Los derechos patrimoniales de los autores sobre
sus obras musicales pueden cederse mediante con-
trato a un editor musical, a un intérprete o a una
compania discografica. El editor musical tiene la
obligacion de asegurar al autor la publicacion de la
obra y su difusion. Asimismo, el editor musical, al
convertirse en titular de la obra se encarga del co-
bro de los derechos patrimoniales de los autores y
el pago de una remuneracioén a los mismos.”

A su vez, los productores fonograficos se encar-
gan de la produccion artistica de los fonogramas,
para lo cual deben contar con la autorizacién de los
autores o sus representantes. Una vez fijado el fo-
nograma, gozan del derecho exclusivo a la repro-
duccién de dichos fonogramas, la distribucion, el
alquiler y la comunicacion digital de sus produccio-
nes artisticas.”

También se da el caso de empresas productoras
que se encargan de la edicion, grabacion y promo-
cion del fonograma, a través de la reproduccion en
diversos soportes fisicos de la obra musical. Es pre-
cisamente en este proceso que surgen los derechos
conexos a los del autor: el de los intérpretes y el de
los productores.

El Indecopi es una institucién encargada de la
proteccion de los derechos de propiedad intelectual
en todas sus manifestaciones, incentivando con ello
la competitividad de las empresas y la creatividad
de los ciudadanos peruanos. La Oficina de Dere-
chos de Autor (ODA), es el organismo encargado de
llevar el Registro Nacional del Derecho de Autor y
Conexos, donde pueden inscribirse las obras del in-
genio humano y los demds bienes intelectuales (...)"t
La ODA, otorgd entre 1997 y 1999, 2.919 registros
de los cuales el 11% corresponden a fonogramas.

72 Indecopi, Gerencia de Estu-
dios Econémicos, Documento de
Discusion 03-2002/GEE. La in-
dustria fonogrdfica y la pirate-
ria en el mercado peruano
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Diagrama 1
Breve esquema del proceso de la industria fonogréfica
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Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Asegura publicacion y difusion de la obra
y cobra derechos de autor

Coordina y se responsabiliza por la
produccion de la obra. Contrata:
intérpretes, ejecutantes, disehadores,
fabricantes

4.1.3.1. Sociedades de gestion colectiva
- Asociacién Peruana de Autores y
Compositores (APDAYC)

Las sociedades de gestion colectiva son asociacio-
nes civiles sin fines de lucro legalmente constituidas
para dedicarse en nombre propio o ajeno a la ges-
tion de derechos de autor o conexos de cardcter pa-
trimonial, por cuenta y en interés de varios autores
o titulares de estos derechos, para ello requieren con-
tar con la autorizacién de la Oficina de Derechos de
Autor.” En el caso de obras musicales, la Asociacion
Peruana de Autores y Compositores (APDAYC), es
la encargada de recaudar a nombre de sus asocia-
dos lo derechos patrimoniales correspondientes.

74 Ley sobre el Derecho de Au-
tor, Decreto Legislativo 822, arti-
culo 170.

1999-2001, Lima, Indecopi,
2002, pig. S.

73 Ibid. —_—
75 Ley de los Derechos de Au-
tor, articulo 42.
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Objetivo principal de APDAYC

Administrar, recaudar, distribuir y defender en el pais
y en el extranjero todos los derechos de autor que
le corresponde cobrar, cumpliendo con las normas
internacionales respecto a la Proteccion del Dere-
cho de Autor y Derechos Conexo en particular en
Peru, pais firmante del Convenio de Berna para la
proteccion de las obras Literarias y Artisticas y de la
Convencién de Roma al amparo de nuestra Consti-
tucién y en mérito al Decreto Legislativo 822.7

Las liquidaciones otorgadas a autores nacionales
durante el periodo 1998-1999 ascendieron a 3,5 mi-
llones de soles ($ 1.060.606,06 dblares americanos).”

Las liquidaciones efectuadas a sociedades extran-
jeras entre 1991 y junio de 1999, fueron repartidas
principalmente a Estados Unidos (29%), seguido de
Espafia (16%), Argentina (13%) y México (10%).™

APDAYC realiza los cobros respectivos de los de-

rechos de autor, para ello han fijado tarifas para los
servicios de radiodifusion sonora y televisiva, esta-

Gréfico 18

bleciendo categorias en base al uso musical, asi como
a los establecimientos comerciales como los restau-
rantes, hoteles, etc., y eventos sociales.

4.2. Analisis economico

4.2.1. Venta de fonogramas
en el mercado formal

La oferta actual de fonogramas se da principalmente
con base en dos formatos: casetes y discos compac-
tos. Segun cifras proporcionadas por Indecopi, los
discos compactos son vendidos en mayor proporcion
que los casetes tal como nos muestra el grafico 18.

Podemos notar que en 2000 la venta de casetes
se incrementd, mientras que en 2001 las unidades
vendidas en este formato disminuyeron en menos
de la mitad. En el caso de los discos compactos, las
ventas en 2000 se redujeron en un 55,06%, sin em-
bargo, al afo siguiente se incrementaron en un 57%.

Tomando como base las cifras del cuadro ante-
rior (unidades vendidas de casetes y discos com-

Discos compactos y casetes vendidos en el mercado formal, 1999-2001
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cional para la Valorizacion de
la Propiedad intelectual en el
Peri, Indecopi.

78 Ibid.

76www.apdayc.org.pe/
main01.htm

77 crea de Estudios Econémicos,
Documento de Trabajo No 005,
Promoviendo un Marco Institu-
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pactos) hemos realizado un estimado de los ingre-
sos provenientes de las ventas de discos compactos
y casetes para tal periodo utilizando tarifas prome-
dios del mercado: 16 dolares para el caso de discos
compactos y 0,5 dolares para los casetes.

Cabe resaltar que tales cifras son referenciales
dado que solo se consideran las ventas de aquellas
empresas discogrificas transnacionales como son:
Sony y Universal, y las empresas nacionales mas
comerciales, por tal motivo tales cifras sélo nos dan
una dimensién limitada del mercado fonografico.

La aparicion de una retahila de nuevos valores,
tanto solistas como bandas o grupos musicales, asi
como la multiplicacién de productoras y sellos in-
dependientes que apuestan por estos nuevos valo-
res, producen grabaciones de buena calidad que
subrepticiamente logran alcanzar un volumen de
ventas considerable que, lamentablemente, no estd
dimensionado. Este fenémeno se produce en ver-
tientes musicales como por ejemplo el rock, el fol-
clor y la musica tropical.

Hay grupos musicales o solistas que han logrado
adquirir sus propias salas de grabacion, y por lo tanto
reproducen y distribuyen sus discos con gran acep-
tacion en el mercado. Tal es el caso de la banda
peruana de rock Mar de Copas que en las primeras
dos semanas del lanzamiento de su ultimo disco lo-
gré vender 2.500 copias.®

Cuadro 25
Ingresos estimados en la Industria Fonografica
Periodo Casete Disco compacto
(USS$ 6,5) USS$16)
1999 1.516.853,00 53.576.512,00
2000 2.936.622,00 24.077.936,00
2001 1.322.405,50 37.869.248,00

Fuente: IDI-EPTH-USMP

79 Para tales estimados Indeco- 80 Oscar Garcia, “Quinta Esen-

pi ha utilizado datos proporcio- cia”, en revista Somos, n° 900,

nados por COPERF, CAPEM,
APDAYC, Sony, Universal, Pro-

Lima, Empresa Editora El Comer-
cio, 17 de abril de 2004, pag. 67.
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Dina Piucar, intérprete de musica vernacular, lo-
gr6 vender 120 mil discos en s6lo dos semanas.®!
Muchos de los intérpretes de este tipo de misica no
basan su éxito por la fama alcanzada a través de la
television; los especticulos en vivo y en directo son
todo un fenémeno sociocultural y econémico, “El
huayno con arpa simboliza la consolidacion del pro-
ceso cultural iniciado por las migraciones a Lima”;
“La industria de la musica vernacular puede llegar a

movilizar unos cien mil délares por concierto”.®

En los dltimos afios se han buscado nuevas alter-
nativas de comercializacién, no sélo a través de las
cadenas comerciales o discotiendas. El escenario de
la produccién y comercializacion de discos nacio-
nales, por mencionar el caso del rock nacional, dado
el alto nivel de pirateria fonografica, ha optado por
vender discos a precios mas bajos, que oscilan entre
los 8 y 15 soles, teniendo como principales medios
de distribucion tiendas especializadas en la venta
de discos de este género musical; en el caso limefo,
se venden en las galerias Brasil, Polvos Rosados, Jr.
Quilca, entre otros.

También hay tiendas dedicadas exclusivamente a
la venta de discos de musica cldsica asi como de
otros géneros musicales. Otro canal de comerciali-
zacion lo constituyen las ventas on line.

A través de una reduccién de costos, se puede
ofrecer discos a precios mis bajos y obtener asi un
mayor volumen de ventas, tal es el caso de la venta
de discos compactos a través de los quioscos o su-
permercados, al comprar un diario se puede obte-
ner un disco a un precio médico. Por mencionar un
ejemplo, la banda de rock nacional Los Nosequién y
los Nosecudntos, comercializé su dltima produccion
“Pisco Sour” a través de un convenio con uno de los
supermercados limefnios, ofreciéndolo sélo en esos
establecimientos a un precio promocional de 6 so-
les (por un mes). Dicho grupo obtuvo Disco Doble
de Platino otorgado, por haber superado las 35 mil
copias vendidas de su disco Pisco Sour.®

El Comercio, Lima, Empresa Edi-
tora El Comercio, jueves 16 de
setiembre de 2004, seccion A16.

81 “La Diva de los Conos”,
www.caretas.com.pe/2002/1742/
articulos/dina.phtml.

ductores Independientes y Dis-
cos Hispanos.

82 Santiago Alfaro, Rotondo, “El
imperio del huaino”, en Diario

83 El Comercio, Noticia de Es-
pectdculos, 26 de junio de 2004.
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Es importante resaltar que en el mercado nacio-
nal existen dos empresas que se dedican a la fabri-
cacion de discos compactos: Tecnologia Digital Vic-
toria (TDV) y Laser Disc Pert (LD Perd). Hasta 1997
los discos compactos eran fabricados integramente
en el extranjero.

En cuanto a los discos compactos grabados im-
portados, en 2001, el 31% provino de Colombia, se-
guido de los Estados Unidos (12%), México (11%),
Chile (11%), Argentina (8%), Reino Unido (6%), Es-
pana (4%), otros (11%).

4.2.2. El PBI ficto del sector fonografico

El sector fonogrifico atraviesa una grave crisis debi-
do a la piraterfa, por lo cual, de acuerdo al anilisis
efectuado durante 2001, se puede senalar que el
producto bruto interno ficto de dicho sector tuvo
una participacién de 0,14%.

4.2.3. La pirateria fonografica
4.2.3.1. Situacion general

La pirateria ha repercutido negativamente en la in-
dustria fonografica, afectando la inversion de las
empresas fonogrificas, el empleo, los ingresos del
Tesoro Publico, asi como los ingresos de los autores
y, por consiguiente obstaculizando, el desarrollo
econdémico del pais.

Cuadro 26
Evolucion de la fabricacion doméstica de discos compactos, 1999-
2001

Periodo TDV LD Perd Total de
unidades
1999 2,950,000 200,000 3,150,000
2000 4,413,378 632,000 5,045,378
2001 N.D 990,456 N.D

Fuente: Fabricantes Nacionales de discos compactos
Elaboracion: Gerencia de Estudios Econémicos-Indecopi

85 José Vadillo, “Efecto pirata.
Matando la industria musical”, El
Peruano, www. editora peru.
com.pe/edc/02/12/23/inf.asp

84 Martin, Moscoso, Oficina de
Derechos de Autor del Indeco-
pi, “Fortalecer la lucha antipira-
teria”, en El Comercio, Lima, 14
de junio de 2004.

124

S6lo en la industria fonografica, el 98% de pira-
terfa ha eliminado en un solo afo trescientos es-
tablecimientos formales de venta de musica, ahu-
yentado diez casas discograficas y robado vein-
tiocho millones de délares a los autores. Asimis-
mo, en ese periodo, los piratas dejaron de pagar
catorce millones de doélares en IGV, importaron
mas de treinta millones de discos 6pticos y mo-
vilizaron doscientos ochenta millones de ddla-
res. Las pérdidas tributarias solamente asociadas
al Impuesto General a la Ventas (IGV), ascende-
rian a catorce millones de dolares”.®

Dos de los sellos discograficos transnacionales mas
importantes han claudicado en su lucha contra la
piraterfa. Warner Music y Sony Music han cerrado
sus sucursales en Perd, sumandose a otras de las
empresas que también se retiraron del mercado pe-
ruano BMG, quedando Universal y la empresa na-
cional, IEMPSA, una de las casas discogrificas mas
antiguas, la cual pese a lo vaivenes de la industria
fonografica ha logrado mantener su presencia en la
industria.

El cierre de empresas discogrificas afecta direc-
tamente a los artistas, limitando la inversién en nue-
vos talentos, y la internacionalizacién de los artis-
tas; el requisito para ser aceptado en el mercado
internacional se da con base en cudntos discos de
oro y platino han recibido. En el caso de Pert un
Disco de Oro se obtiene con la venta de cinco mil
unidades, mientras que en otros paises se requiere
vender 10 mil unidades; para obtener un Disco de
Platino en Pert se deben vender 10 mil unidades,
mientras que en Chile o Colombia se deben vender
15 mil copias.®

La pirateria fonografica se encuentra en todas
partes, de forma ambulatoria se ofrecen los discos
piratas en avenidas principales, en establecimientos
fijos como mercados, galerias y establecimientos
comerciales en general, llegando incluso a una co-
mercializacion altamente concentrada como es el



caso de El Hueco, Polvos Azules, Mesa Redonda, en
Lima, similar situacién ocurre en provincias.

Muchas de las personas que se dedican a la co-
mercializacion de productos piratas son menores de
edad, personal cuya demanda se ha generalizado
dado que no estin sujetos a ningin tipo de sancién
penal ni administrativa.

4.2.3.2. Acciones realizadas en
contra de la pirateria

En 2001 la Asociacién Protectora de Derechos Inte-
lectuales Fonogrificos (APDIF-Perd) realizé una se-
rie de operativos en los cuales se decomisaron
2.296.305 discos compactos y 220.436 casetes de
reproduccion ilicita. De acuerdo a los informes rea-
lizados por la Oficina de Derechos de Autor del In-
decopi, en tal periodo se incautaron 25.842 fono-

gramas.™

Pese a las continuas intervenciones realizadas por
Indecopi y la Policia fiscal, donde se decomisa una
gran cantidad de discos compactos piratas, asi como
los estuches para la venta ilegal, etiquetas, gran can-
tidad de discos en blanco, mdquinas reproductoras,
no se ha logrado erradicar esta “plaga”, que lanza al
mercado millones de discos piratas.

Actualmente se estd realizando una serie de acti-
vidades con la finalidad de concientizar a la pobla-
cion de los graves efectos de la pirateria en nuestro
pais, a través de la publicidad en diversos medios
de comunicacién, con mensajes como “La pirateria
es un delito, porque robar es robar”, “Dile no a la
pirateria”.

La aplicacion de medidas legales para la erradica-
cién de la piraterfa, se da con la nueva normativi-
dad con Ia finalidad que aquellas personas dedica-
das a esta actividad ilicita cumplan de manera efec-
tiva las penas de circel. Segin el articulo 217 del
Codigo Penal, la pena privativa de la libertad no
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serd menor de dos afios ni mayor de seis, para aque-
llos que incurren en la modificaciéon de la obra, dis-
tribuyan mediante venta, alquiler o préstamo, la re-
produzcan, comuniquen, difundan o comercialicen.
En el caso de aquellos que comercialicen productos
piratas por mas de dos UIT (6.400 soles), la pena
serd no menor de cuatro afios ni mayor de ocho.

4.2.3.3. Importacién de discos
compactos en blanco

La importacion de discos en blanco es destinada en
un gran porcentaje a la piraterfa. Las importaciones
en el 2003 han aumentado considerablemente en
relacion a los periodos anteriores; incremento que
va de la mano con el indicador que nos muestra un
nivel de pirateria ain mayor. Los discos en blanco
constituyen la “materia prima” de la reproduccién
ilicita de musica, y registran un precio CIF prome-
dio de $0.20.

Tal como nos muestra el grifico anterior, la im-
portacion de discos en blanco se incrementd casi
tres veces mds en relacion a lo importado en 2000.
Sin embargo de los 13.677.066 discos compactos
importados en 2001, tal cifra llegd a incrementarse
aun mas, 30.267.926 unidades en 2003. Los discos
compactos en blanco provienen la gran mayoria de

Gréfico 19
Evolucion de discos compactos importados, 1999-2001
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86 Gerencia de Estudios Econo-
micos del Indecopi, La Industria
Jfonogrdfica y la pirateria en el
Mercado Peruano 1999-2001,
Documento de Discusion 03-
2002/GEE.

125



EL IMPACTO ECONOMICO DE LA CULTURA EN PERU

Taiwan, seguido de Corea; en el caso de los casetes
en blanco, el principal proveedor es China.

4.2.3.4. Niveles y pérdidas
estimadas debido a la pirateria

Segin la Alianza Internacional de Propiedad Inte-
lectual (ITPA siglas en inglés), los niveles de pirate-
rfa en Perd han ido en ascenso. Actualmente los ni-
veles estimados son del 98 %, de 100 discos vendi-
dos sélo dos de ellos son discos originales.

Las pérdidas estimadas debidas a la pirateria se-
gln la TIPA ascienden en 2003 a 87 millones de do6-

Gréfico 20
Importacién de discos compactos en blanco segun pais de origen
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Cuadro 27

Niveles estimados de pirateria
Periodo Nivel
2003 98%
2002 98%
2001 97%
2000 96%
1999 85%
1998 85%
1997 80%
1996 N.D

Fuente: lIPA

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

87 Para este andlisis se ha consi-
derado un precio promedio de $
5.00 para casetes y $ 15.00 para
discos compactos, dicho analisis
se ha hecho en base al estudio
realizado por Indecopi.
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lares, cifra que se ha incrementado a lo largo de los
anos, tal como nos muestra el siguiente grafico com-
parativo.

Comparando las cifras estimadas de la IIPA e In-
decopi, las pérdidas estimadas segin Indecopi se-
rian alin mayores. Para el ano 1999 serfan de 185,
030,508 dolares americanos, en 2000 las pérdidas
disminuyeron a 78.058.288 ddlares americanos, in-
crementindose notablemente en 2001 a 280.699.686
dolares americanos.”

Aunque hay una gran diferencia entre las cifras
estimadas de ambas fuentes, lo cierto es que la pira-
terfa afecta la venta formal de fonogramas, empre-
sas que para competir en este mercado han necesi-
tado de una gran inversién, mano de obra técnica y
especializada, que aportan al Estado a través de los
impuestos; beneficios econémicos que debido a la
reproduccion ilicita se estin desvaneciendo y, por
el contrario, el “sector informal” se esta robusteciendo
cada vez mas.

Gréfico 21
Pérdidas estimadas debido a la piraterfa, 1995-2003 (USS Millones
de doélares)
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4.2.4. La pirateria musical a nivel mundial

La piraterfa musical es una plaga que estd ocasio-
nando graves problemas a la industria musical a ni-
vel mundial. El indice del comercio ilegal se va acre-
centando, alcanzando niveles exorbitantes, lo cual
atenta gravemente contra la propiedad intelectual.

Segun estimados de la Federacién Internacional de
Productores Discogrificos (IFPD® las ventas globales
del comercio ilegal ha alcanzado el registro mas alto,
1.100 millones de discos vendidos en el 2003, regis-
trando un incremento del 4%, mientras que el indice
promedio global de pirateria se situé en un 35% en
dicho periodo. El mercado ilegal del casete declind
en un 25 %, dado que los discos han ido reemplazan-
dolo por el disco. Mds de dos tercios del producto
pirata vendido es actualmente en disco, ya sea un
disco prensado ilegalmente en una fdabrica o un CD-
R copiado de un original para su venta comercial.®

Los formatos de los productos musicales varfan,
por ejemplo el disco prensado en Asia y Rusia do-
mina el mercado ilegal, por el contrario en América
Latina, Norteamérica y Europa el mercado ilegal se
encuentra dominado por el CD-R.
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Segln el Ultimo informe de la IFPI son 10 los
paises prioritarios: Brasil, China, Espana, México,
Paraguay, Pakistan, Rusia, Taiwan, Tailandia y Ucra-
nia. Tales paises han sido senalados por la IFPI como
prioritarios por ser aquellos que mds han fallado en
proteger y bacer cumplir los derechos de propiedad
intelectual, y tomar acciones ante los inaceptables
niveles de pirateria.®” (Ver cuadro 28)

En el caso espanol, la actividad economica basa-
da en derechos de propiedad intelectual supone,
aproximadamente, un 4 por ciento del PIB espariol.
Sin embargo, tal actividad econémica se ha visto
afectada por el comercio ilegal. Las companias agru-
padas en la Asociacién Fonogrifica y Videogrifica
Espanola (AFYVE) en 2002 facturaron 393 millones
de euros, descendiendo 9,9 % en 2003 con una fac-
turacion de 354 millones de euros.”

En el caso latinoamericano los niveles de pirate-
rfa son elevados, tal es el caso de Paraguay, como
se menciond anteriormente, considerado uno de los
paises prioritarios segin la IFPI, con un indice de
pirateria del 99%, practicamente el mercado formal
es nulo en comparacion con el comercio ilegal. El
nivel de pirateria en Ecuador y Pert supera mds del

Cuadro 28
Paises prioritarios segun la IFPl: Comparativo del mercado formal e informal
Pais Valor Mercado Tamafio del mercado Nivel de Crecimiento Crecimiento
informal formal pirateria de unidades de unidades
(USS millones de (USS millones de piratas legitimas
dodlares) dodlares)
Brasil 127 58 52% 9% -25%
China 591 76 90% 20% 40%
México 181 56 61% -19% 3%
Paraguay 32 0,1 99% -25% -52%
Pakistan 30 38* 59% 17% N.D
Rusia 332 116 64% -8% 2%
Espaia 58 56 24% 1% -13%
Taiwén 37 15 42% -20% -10%
Tailandia 28 23 35% -16% -20%
Ucrania 42 18 68% 16% 4%
IDI-EPTH-USMP

88 La IFPI, es una organizacion
representativa de la industria
musical a nivel mundial, con mas
de 1.450 miembros en 75 paises
y asociaciones afiliadas de la in-
dustria en 48 paises.

89 IFPI, “Informe sobre pirateria
comercial 2004”, www.ifpi.org/
site-content/library/
piracy2004.pdf., julio 2004, pag.
2.

90 IFPI, ibid., pig. 7.

91 “La Musica en Espana. Pro-
blemdtica  actual”, en:
www.portalatino.com/platino/
website/musica/
Informe_Musica.pdf
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90%, mientras que Chile pese a un incremento del
5% con respecto al ano anterior, el nivel de pirateria
ascendio a 40% en 2003.

4.3. Conclusiones

Como se mencioné al comienzo de este informe, la
musica constituye un medio de expresion y una crea-
cioén intelectual; por tal motivo se requiere no sélo
de leyes que promuevan la proteccion de los dere-
chos de tal propiedad intelectual, sino de un com-
promiso por parte de las autoridades gubernamen-
tales y de las entidades privadas, para poder llegar a
un consenso y contrarrestar los efectos negativos de
la piraterfa fonografica.

La pirateria fonografica no sélo repercute negati-
vamente en al 4mbito econémico, también imposi-
bilita el lanzamiento de nuevos grupos locales v,
por ende, la grabacién de nuevos discos como me-
dio de difusién de la cultura musical de un pais.

Se requiere una regulacion en la importacion de
discos compactos en blanco, de los cuales gran par-
te son utilizados para la reproduccion ilicita.

Es importante destacar que los avances tecnolo-
gicos si bien aportan grandes beneficios, también
han acarreado nuevas formas de pirateria musical,

Cuadro 29

Nivel de pirateria en paises de Latinoamérica
Pais 2003 2002
Argentina 53% 60%
Bolivia 90% 85%
Brazil 52% 53%
Colombia 70% 65%
Costa Rica 56% 50%
Chile 40% 35%
Ecuador 95% 90%
Guatemala 60% N.D
Paraguay 99% 99%
Pert 98% 98%
Republica Dominicana 65% 65%
Uruguay 60% 60%
Venezuela N.D 75%

Fuente: lIPA

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
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el uso de internet, el CD-R, las computadoras con
“quemadores” cuyas maquinas pueden quemar un
disco en tan solo unos minutos No se requiere de
inversiones millonarias para dedicarse a este mun-
do de la informalidad, dada la facilidad de copiar
discos. Es obvio que sea una actividad que se ha
convertido en un “mal social”, dificil de eliminar.

Uno de los argumentos por lo que se prefiere com-
prar un producto pirata es por lo general los altos
precios del disco original frente a los precios modi-
cos del disco pirata. Con precios que oscilan entre
los 10 y 22 ddlares frente a discos piratas con precios
que no llegan ni a un délar o un délar y medio.

La reduccion de costos, como estrategia para fijar
precios mds bajos, es una de las alternativas que
han adoptado las empresas fonograficas para poder
incrementar las ventas, es preferible reducir un poco
el margen de ventas, a no vender nada.

4.4. Siglas

APDAYC: Asociacion Peruana de Autores y Compo-
sitores

IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la
Universidad de San Martin de Porres.

IFPI: Federacion Internacional de Productores Dis-
cograficos.

[IPA: Internacional Intelectual Property Alliance
(Alianza Internacional para la propiedad intelectual)
INDECOPI: Instituto Nacional de Defensa de la Com-
petencia y de la Proteccién Propiedad Intelectual.

4.5. Anexos

4.5.1. DECRETO LEGISLATIVO 822 DE 23 DE ABRIL
DE 1996
Ley sobre el Derecho de Autor

El Presidente de la Repuiblica
Considerando:

Que, el Congreso de la Reptblica en virtud de la
Ley 26557, expedida de conformidad con el articulo
104 de la Constitucion Politica de Perd, ha delegado



en el Poder Ejecutivo la facultad de legislar en ma-
teria de Derechos de Autor.

Que, con posterioridad a la nacién de la Ley 13714
se han aprobado diversas normas como la Decisién
351 de la Comisién del Acuerdo de Cartagena que
aprueba el Régimen Comun sobre Derechos de Au-
tor y Derechos Conexos.

Que, del mismo modo Pert ha asumido compro-
misos internacionales a través de la adopcién del
Convenio de Berna y el acuerdo ADPIC a fin de
asegurar a los autores y demas titulares una efectiva
proteccion.

Que, es necesario unificar, a fin de permitir y fa-
cilitar su aplicacion dando mayor seguridad juridi-
ca, en un solo cuerpo normativo las normas nacio-
nales, subregionales y multilaterales, adoptadas por
Perd en materia de Derechos de Autor y Derechos
Conexos;

Que, la experiencia de los tres afos de existencia
de Indecopi demuestra la conveniencia de efectuar
determinadas modificaciones a la Legislacién de
Derechos de Autor, a fin de dar mayor efectividad y
eficacia en su accion;

Con el voto aprobatorio del Consejo de Ministros
y con cargo a dar cuenta al Congreso;

Ha dado el Decreto Legislativo siguiente:
LEY SOBRE EL DERECHO DE AUTOR
TITULO PRELIMINAR

Articulo 1. Las disposiciones de la presente ley
tienen por objeto la proteccion de los autores de las
obras literarias y artisticas y de sus derechohabien-
tes, de los titulares de derechos conexos al derecho
de autor reconocidos en ella y de la salvaguardia
del acervo cultural.

Esta proteccion se reconoce cualquiera que sea
la nacionalidad, el domicilio del autor o titular del
respectivo derecho o el lugar de la publicacion o
divulgacion.
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Articulo 2. A los efectos de esta ley, las expresio-
nes que siguen y sus respectivas formas derivadas
tendrdn el significado siguiente:

1. Autor: Persona natural que realiza la creacion
intelectual.
2. Artista intérprete o efecutante: Persona que re-
presenta, canta, lee, recita, interpreta o ejecuta
en cualquier forma una obra literaria o artistica o
una expresion del folclor, asi como el artista de
variedades y de circo.
3. Ambito doméstico: Marco de las reuniones fa-
miliares, realizadas en la casa habitacién que sir-
ve como sede natural del hogar.
4. Base de Datos: Compilacion de obras, hechos o
datos en fauna impresa, en unidad de almacena-
miento de ordenador o de cualquier otra forma.
5. Comunicacion piiblica: Todo acto por el cual
una o varias personas, reunidas o no en un mis-
mo lugar, puedan tener acceso a la obra sin pre-
via distribucion de ejemplares a cada una de ellas,
por cualquier medio o procedimiento andlogo o
digital, conocido o por conocerse, que sirva para
difundir los signos, las palabras, los sonidos o las
imagenes. Todo el proceso necesario y condu-
cente a que la obra sea accesible al publico cons-
tituye comunicacion.

6. Copia o ejemplar: Soporte material que contie-

ne la obra, como resultado de un acto de repro-

duccioén.

7. Derechobabiente: Persona natural o juridica a

quien por cualquier titulo se transmiten derechos

reconocidos en la presente ley.

8. Distribucion: Puesta a disposicion del puiblico,

del original o copias de la obra mediante su ven-

ta, alquiler, préstamo o de cualquier otra forma
conocida o por conocerse de transferencia de la
propiedad o posesion de dicho original o copia.

9. Divulgacion: Hacer accesible la obra, interpre-

tacion o produccion al puablico por primera vez

con el consentimiento del autor, el artista o el

productor, segun el caso, por cualquier medio o

procedimiento conocido o por conocerse.

10. Editor: Persona natural o juridica que mediante

contrato con el autor o su derechohabiente se obli-

ga a asegurar la publicacion y difusion de la obra
por su propia cuenta.

11. Emision: Difusion a distancia directa o indi-

recta de sonidos, imagenes, o de ambos, para su
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recepcion por el puablico, por cualquier medio o
procedimiento.

12. Expresiones del Folclor: Producciones de ele-
mentos caracteristicos del patrimonio cultural tra-
dicional, constituidas por el conjunto de obras li-
terarias y artisticas creadas en el territorio nacio-
nal por autores no conocidos o que no se identi-
fiquen, que se presuman nacionales del pais o de
sus comunidades étnicas y se transmitan de ge-
neracién en generacion, de manera que reflejan
las expectativas artisticas o literarias tradicionales
de una comunidad.

13. Fijacion: Incorporacién de signos, sonidos,
imigenes o la representacion digital de los mis-
mos sobre una base material que permita su lec-
tura, percepcion, reproduccion, comunicacién o
utilizacion.

14. Fonograma: Los sonidos de una ejecucion o
de otros sonidos, o de representaciones digitales
de los mismos, fijados por primera vez, en forma
exclusivamente sonora. Las grabaciones gramo-
fénicas, magnetofdnicas y digitales son copias de
fonogramas.

15. Grabacion efimera: Fijacion temporal, sono-
ra o audiovisual de una representacién o ejecu-
cién o de una emision de radiodifusion, realizada
por un organismo de radiodifusién utilizando sus
propios medios, y empleada en sus propias emi-
siones de radiodifusion.

16. Licencia: Es la autorizacién o permiso que
concede el titular de los derechos (licenciante) al
usuario de la obra u otra produccién protegida
(licenciatario), para utilizarla en una forma deter-
minada y de conformidad con los condiciones con-
venidas en el contrato de licencia. A diferencia
de la cesion, la licencia no transfiere la titulari-
dad de los derechos.

17. Obra: Toda creacion intelectual personal y ori-
ginal, susceptible de ser divulgada o reproducida
en cualquier forma, conocida o por conocerse.
18. Obra anonima: Aquella en que no se men-
ciona la identidad del autor por voluntad del mis-
mo. No es obra anénima aquella en que el seu-
dénimo utilizado por el autor no deja duda algu-
na acerca de su verdadera identidad.

19. Obra audiovisual: Toda creacién intelectual
expresada mediante una serie de imagenes aso-
ciadas que den sensacion de movimiento, con o
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sin sonorizacion incorporada, susceptible de ser
proyectada o exhibida a través de aparatos ido-
neos, o por cualquier otro medio de comunica-
cién de la imagen y del sonido, independiente-
mente de las caracteristicas del soporte material
que la contiene, sea en peliculas de celuloide, en
videogramas, en representaciones digitales o en
cualquier otro objeto o mecanismo, conocido o
por conocerse. La obra audiovisual comprende a
las cinematograficas y a las obtenidas por un pro-
cedimiento andlogo a la cinematografia.

20. Obra de arte aplicado: Una creacién artistica
con funciones utilitarias o incorporada en un arti-
culo util, ya sea una obra de artesania o produci-
da en escala industrial.

21. Obra en colaboracion: La creada conjunta-
mente por dos o mds personas fisicas.

22. Obra colectiva: La creada por varios autores,
por iniciativa y bajo la coordinacién de una per-
sona, natural o juridica, que la divulga y publica
bajo su direccion y nombre y en la que, o no es
posible identificar a los autores, o sus diferentes
contribuciones se funden de tal modo en el con-
junto, con vistas al cual ha sido concebida, que
no es posible atribuir a cada uno de ellos un de-
recho indiviso sobre el conjunto realizado.

23. Obra literaria: Toda creacion intelectual, sea
de caracter literario, cientifico, técnico o mera-
mente practicado, expresada mediante un lenguaje
determinado.

24. Obra originaria: La primigeniamente creada.
25. Obra derivada: La basada en otra ya existen-
te, sin perjuicio de los derechos del autor de la
obra originaria y de la respectiva autorizacion, y
cuya originalidad radica en el arreglo, la adapta-
cion o transformacion de la obra preexistente, o
en los elementos creativos de su traduccién a un
idioma distinto.

26. Obra individual: La creada por una sola per-
sona natural.

27. Obra inédita: La que no ha sido divulgada
con el consentimiento del autor o sus derechoha-
bientes.

28. Obra pldstica: Aquella cuya finalidad apela al
sentido estético de la persona que la contempla,
como las pinturas, los bocetos, dibujos, grabados
y litografias. Las disposiciones especificas de esta
ley para las obras plasticas, no se aplican a las



fotografias, las obras arquitecténicas y las audio-
visuales.

29. Obra bajo seudonimo: Aquella en la que el
autor utiliza un seudénimo que no lo identifica
como persona fisica. No se considera obra seu-
dénima aquella en que el nombre empleado no
arroja dudas acerca de la identidad del autor.
30. Organismo de radiodifusion: La persona na-
tural o juridica que decide las emisiones y que
determina el programa asi como el dia y la hora
de la emision.

31. Préstamo priblico: En la transferencia de la po-
sesion de un ejemplar licito de la obra durante un
tiempo limitado, sin fines lucrativos por una institu-
cién cuyos servicios estin a disposicion del pabli-
co, como una biblioteca o un archivo publico.

32. Productor: Persona natural o juridica que tie-
ne la iniciativa, la coordinacion y la responsabili-
dad en la produccion de la obra.

33. Productor de fonogramas: Persona natural o
juridica bajo cuya iniciativa, responsabilidad y co-
ordinacién, se fijan por primera vez los sonidos
de una interpretaciéon o ejecuciéon u otros soni-
dos, o representaciones digitales de los mismos.
34. Programa de ordenador (software): Expresion
de un conjunto de instrucciones mediante pala-
bras, c6digos, planes o cualquier otra forma que,
al ser incorporados en un dispositivo de lectura
automatizada, es capaz de hacer que un compu-
tador ejecute una tarea u obtenga un resultado.
La protecciéon del programa de ordenador com-
prende también la documentacién técnica y los
manuales de uso.

35. Publicacion: Produccion de ejemplares pues-
tos al alcance del publico con el consentimiento
del titular del respectivo derecho, siempre que la
disponibilidad de tales ejemplares permita satis-
facer las necesidades razonables del publico, te-
niendo en cuenta la naturaleza de la obra.

36. Radiodifusion: Comunicacion al pablico por
transmision inaldmbrica. La radiodifusion incluye
la realizada por un satélite desde la inyeccién de
la senal, tanto en la etapa ascendente como en la
descendente de la transmision, hasta que el pro-
grama contenido en la sefal se ponga al alcance
del publico.

37. Reproduccion: Fijacion de la obra o produc-
cién intelectual en un soporte o medio que per-
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mita su comunicacion, incluyendo su almacena-
miento electrénico, y la obtencién de copias de
toda o parte de ella.

38. Reproduccion reprogrdfica: Realizacion de
copias en facsimil de ejemplares originales o co-
pias de una obra por medios distintos de la im-
presion, como la fotocopia.

39. Retransmision: Reemision de una sefial o de
un programa recibido de otra fuente, efectuada
por difusion inalambrica de signos, sonidos o
imidgenes o mediante hilo, cable, fibra 6ptica u
otro procedimiento andlogo o digital conocido o
por conocerse.

40. Satélite: Todo dispositivo situado en el espa-
cio extraterrestre, apto para recibir y transmitir o
retransmitir sefales.

41. Senal. Todo vector producido electronicamen-
te, capaz de transportar a través del espacio sig-
nos, sonidos o imagenes.

42. Sociedad de Gestion Colectiva: Las asociacio-
nes civiles sin fin de lucro legalmente constitui-
das para dedicarse en nombre propio o ajeno a la
gestion de derechos de autor o conexos de cardc-
ter patrimonial, por cuenta y en interés de varios
autores o titulares de esos derechos, y que hayan
obtenido de la Oficina de Derechos de Autor del
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual —
Indecopi- la autorizacion de funcionamiento que
se regula en esta Ley. La condicion de sociedades
de gestion se adquirird en virtud a dicha autoriza-
cion.

43. Titularidad: Calidad del titular de derechos
reconocidos por la presente Ley.

44. Titularidad originaria: La que emana de la
sola creacion de la obra.

45. Titularidad derivada: La que surge por circuns-
tancias distintas de la creacion, sea por mandato y
presuncién legal, o bien por cesién mediante acto
entre vivos o transmision mortis causa.

46. Transmision: Comunicacién a distancia por
medio de la radiodifusion o distribucién por ca-
ble u otro procedimiento andlogo o digital cono-
cido o por conocerse.

47. Usos honrados: Los que no interfieren con la
explotacién normal de la obra ni causan perjui-
cio injustificado a los intereses legitimos del au-
tor o del titular del respectivo derecho.
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48. Uso personal: Reproduccion u otra forma de
utilizacion de la obra de otra persona, en un solo
ejemplar, exclusivamente para el propio uso del
individuo.

49. Videograma: Fijacion audiovisual incorpora-
da en videocasetes, videodiscos o cualquier otro
soporte material o anilogo.

TITULO 1
Del objeto del Derecho de Autor

Articulo 3. La proteccién del derecho de autor
recae sobre todas las obras del ingenio, en el Ambi-
to literario o artistico, cualquiera que sea su género,
forma de expresion, mérito o finalidad.

Los derechos reconocidos en esta ley son inde-
pendientes de la propiedad del objeto material en
el cual estd incorporada la obra y su goce o ejer-
cicio no estdn supeditados al requisito del regis-
tro o al cumplimiento de cualquier otra formali-
dad.

Articulo 4. El derecho de autor es independiente
y compatible con:

a. Los derechos de propiedad industrial que pue-

dan existir sobre la obra.

b. Los derechos conexos y otros derechos inte-

lectuales reconocidos en la presente ley.

En caso de conflicto se estard siempre a lo que

mas favorezca al autor.

Articulo 5. Estin comprendidas entre las obras
protegidas las siguientes:

a. Las obras literarias expresadas en forma escri-

ta, a través de libros, revistas, folletos u otros es-

Critos.

b. Las obras literarias expresadas en forma oral,

tales como las conferencias, alocuciones y ser-

mones o las explicaciones didicticas.

c. Las composiciones musicales con letra o sin

ella.

d. Las obras dramdticas, dramatico-musicales, co-

reograficas, pantomimicas y escénicas en general.

e. Las obras audiovisuales.

f. Las obras de artes plasticas, sean o no aplica-

das, incluidos los bocetos, dibujos, pinturas, es-

culturas, grabados y litografias.
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g. Las obras de arquitectura.

h. Las obras fotograficas y las expresadas por un
procedimiento anilogo a la fotografia.

i. Las ilustraciones, mapas, croquis, planos, bos-
quejos y obras plasticas relativas a la geografia, la
topografia, la arquitectura o las ciencias.

j. Los lemas y frases en la medida que tengan una
forma de expresion literaria o artistica, con carac-
teristicas de originalidad.

k. Los programas de ordenador.

l. Las antologias o compilaciones de obras diver-
sas o de expresiones de folklore, y las bases de
datos, siempre que dichas colecciones sean origi-
nales en razon de la seleccion, coordinacién o
disposicion de su contenido.

m. Los articulos periodisticos, sean o no cobre
sucesos de actualidad, los reportajes, editoriales
y comentarios.

n. En general, toda otra produccién del intelecto
en el dominio literario o artistico, que tenga ca-
racteristicas de originalidad y sea susceptible de
ser divulgada o reproducida por cualquier medio
o procedimiento, conocido o por conocerse.

Articulo 6. Sin perjuicio de los derechos que sub-
sistan sobre la obra originaria y de la correspon-
diente autorizacion, son también objeto de protec-
cién como obras derivadas siempre que revistan
caracteristicas de originalidad:

a. Las traducciones, adaptaciones.

b. Las revisiones, actualizaciones y anotaciones.

c. Los resiimenes y extractos.

d. Los arreglos musicales.

e. Las demis transformaciones de una obra litera-

ria o artistica o de expresiones del folclor.

Articulo 7. El titulo de una obra, cuando sea ori-
ginal, queda protegido como parte de ella.

Articulo 8. Estd protegida exclusivamente la for-
ma de expresion mediante la cual las ideas del au-
tor son descritas, explicadas, ilustradas o incorpora-
das a las obras.

Articulo 9. No son objeto de proteccién por el
derecho de autor:

a. Las ideas contenidas en las obras literarias o

artisticas, los procedimientos, métodos de opera-



cién o conceptos matemdticos en si, los sistemas
o el contenido ideoldgico o técnico de las obras
cientificas, ni su aprovechamiento industrial o
comercial.

b. Los textos oficiales de caricter legislativo, ad-
ministrativo o judicial, ni las traducciones oficia-
les de los mismos, sin perjuicio de la obligacién
de respetar los textos y citar la fuente.

c. Las noticias del dia, pero, en caso de reproduc-
cion textual, deberd citarse la fuente de donde
han sido tomadas.

d. Los simples hechos o datos.

TITULO II
De los titulares de derechos

Articulo 10. El autor es el titular originario de los
derechos exclusivos sobre la obra, de orden moral y
patrimonial, reconocidos por la presente ley.

Sin embargo, de la proteccién que esta ley reco-
noce al autor se podrin beneficiar otras personas
naturales o juridicas, en los casos expresamente pre-
vistos en ella.

Articulo 11. Se presume autor, salvo prueba en
contrario, a la persona natural que aparezca indica-
da como tal en la obra, mediante su nombre, firma
o signo que lo identifique.

Articulo 12. Cuando la obra se divulgue en forma
anoénima o bajo seud6nimo, el ejercicio de los dere-
chos correspondera a la persona natural o juridica
que la divulgue con el consentimiento del autor,
mientras éste no revele su identidad y justifique su
calidad de tal, caso en que quedarin a salvo los
derechos ya adquiridos por terceros.

Articulo 13. El autor de la obra derivada es el
titular de los derechos sobre su aporte, sin perjuicio
de la proteccién de los autores de las obras origina-
rias empleadas para realizarla.

Articulo 14. Los coautores de una obra creada en
colaboracion serdn conjuntamente los titulares ori-
ginarios de los derechos morales y patrimoniales
sobre la misma, y deberdn ejercer sus derechos de
comun acuerdo.
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Cuando los aportes sean divisibles o la participa-
cion de cada uno de los coautores pertenezca a gé-
neros distintos, cada uno de ellos podra, salvo pac-
to en contrario, explotar separadamente su contri-
bucién personal, siempre que no perjudique la ex-
plotacién de la obra comun.

En caso de desacuerdo las partes podrin acudir a
la Oficina de Derechos de Autor, a cual emitird re-
solucién en el término de quince (15) dias convo-
cando previamente a una junta de conciliacién. Con-
tra la Resolucion que resuelve el desacuerdo entre
las partes podra interponerse Unicamente recurso de
apelacion dentro de los cinco (5) dias siguientes a
su notificacion, el cual debera ser resuelto en el pla-
zo de quince (15) dias.

Articulo 15. En la obra colectiva se presume, sal-
vo prueba en contrario, que los autores han cedido
en forma ilimitada y exclusiva a titularidad de los
derechos patrimoniales a la persona natural o juridi-
ca que la publica o divulga con su propio nombre,
quien queda igualmente facultada para ejercer los
derechos morales sobre la obra.

Articulo 16. Salvo lo dispuesto para las obras au-
diovisuales y programas de ordenador, en las obras
creadas en cumplimiento de una relacion laboral o
en ejecucion de un contrato por encargo, la titulari-
dad de los derechos que puedan ser transferidos se
regird por lo pactado entre las partes.

A falta de estipulacion contractual expresa, se
presume que los derechos patrimoniales sobre la
obra han sido cedidos al patrono o comitente en
forma no exclusiva y en la medida necesaria para
sus actividades habituales en la época de la crea-
cion, lo que implica, igualmente, que el empleador
o el comitente, seglin corresponda, cuentan con la
autorizacion para divulgar la obra y defender los
derechos morales en cuanto sea necesario para la
explotacién de la misma.

Articulo 17. En la sociedad conyugal cada cényu-
ge es titular de las obras creadas por cada uno de
ellos sobre los que conservaran respectivamente en
forma absoluta su derecho moral, pero los derechos
pecuniarios hechos efectivos durante el matrimonio
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tendrdn el caricter de bienes comunes salvo régi-
men de separacion de patrimonios.

TITULO III
Del contenido del Derecho de Autor

CAPITULO 1
Disposiciones generales

Articulo 18. El autor de una obra tiene por el solo
hecho de la creacion la titularidad originaria de un
derecho exclusivo y oponible a terceros, que com-
prende, a su vez, los derechos de orden moral y
patrimonial determinados en la presente ley.

Articulo 19. La enajenacion del soporte material
que contiene la obra, no implica ninguna cesién de
derechos en favor del adquirente, salvo estipulacion
contractual expresa o disposicion legal en contrario.

Articulo 20. El derecho de autor sobre las traduc-
ciones y demis obras derivadas, puede existir aun
cuando las obras originarias estén en el dominio
publico, pero no entrana ningin derecho exclusivo
sobre dichas creaciones originarias, de manera que
el autor de la obra derivada no puede oponerse a
que otros traduzcan, adapten, modifiquen o com-
pendien las mismas obras originarias, siempre que
sean trabajos originales distintos el suyo.

CAPITULO II
De los Derechos Morales

Articulo 21. Los derechos morales reconocidos por
la presente ley, son perpetuos, inalienables, inem-
bargables, irrenunciables e imprescriptibles.

A la muerte del autor, los derechos morales seran
ejercidos por sus herederos, mientras la obra esté en
dominio privado, salvo disposicion legal en contrario.

Articulo 22. Son derechos morales:

El derecho de divulgacion.

El derecho de paternidad.

El derecho de integridad.

El derecho de modificacién o variacion.

El derecho de retiro de la obra del comercio.
El derecho de acceso.

me a0 o
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Articulo 23. Por el derecho de divulgacion, corres-
ponde al autor la facultad de decidir si su obra ha de
ser divulgada y en qué forma. En el caso de mante-
nerse inédita, el autor podra disponer por testamento
o por otra manifestacion escrita de su voluntad, que
la obra no sea publicada mientras esté en el dominio
privado, sin perjuicio de lo establecido en el Cédigo
Civil en lo referente a la divulgacion de la correspon-
dencia epistolar y las memorias.

El derecho de autor a disponer que su obra se
mantenga en forma anénima o seud6nima, no po-
dra extenderse cuando ésta haya caido en el domi-
nio publico.

Articulo 24. Por el de paternidad, el autor tiene el
derecho de ser reconocido como tal, determinando
que la obra lleve las indicaciones correspondientes y
de resolver si la divulgacién ha de hacerse con su
nombre, bajo seudénimo o signo, en forma anénima.

Articulo 25. Por el derecho de integridad, el au-
tor, tiene incluso al frente al adquirente del objeto
material que contiene la obra, la facultad de opo-
nerse a toda deformacion, modificacion, mutilacion
o alteracion de la misma.

Articulo 26. Por el derecho de modificacién o
variacion, el autor antes o después de su divulga-
cion tiene la facultad de modificar su obra respetan-
do los derechos adquiridos por terceros, a quienes
debera previamente indemnizar por los dafios y per-
juicios que les pudiere ocasionar.

Articulo 27. Por el derecho de retiro de la obra
del comercio, el autor tiene el derecho de suspen-
der cualquier forma de utilizacién de la obra, in-
demnizando previamente a terceros los dafnos y per-
juicios que pudiere ocasionar.

Si el autor decide reemprender la explotacion de
la obra, debera ofrecer preferentemente los corres-
pondientes derechos al anterior titular, en condicio-
nes razonables similares a las originales.

El derecho establecido en el presente articulo se
extingue a la muerte del autor. Una vez caida la obra
en el dominio publico, podrid ser libremente publi-



cada o divulgada, pero se deberd dejar constancia
en este caso que se trata de una obra que el autor
habia rectificado o repudiado.

Articulo 28. Por el derecho de acceso, el autor
tiene la facultad de acceder al ejemplar Gnico o raro
de la obra cuando se halle en poder de otro a fin de
ejercitar sus demas derechos morales o los patrimo-
niales reconocidos en la presente ley.

Este derecho no permitira exigir el desplazamiento
de las obras y el acceso a la misma se llevari a efec-
to en el lugar y forma que ocasionen menos inco-
modidades al poseedor.

Articulo 29. En resguardo del patrimonio cultural,
el ejercicio de los derechos de paternidad e integri-
dad de las obras que pertenezcan o hayan pasado al
dominio publico corresponderi indistintamente a los
herederos del autor, al Estado, a la entidad de ges-
tion colectiva pertinente o a cualquier persona na-
tural o juridica que acredite un interés legitimo so-
bre la obra respectiva.

CAPITULO 1III
De los Derechos Patrimoniales

Articulo 30. El autor goza del derecho exclusivo
de explotar su obra bajo cualquier forma o procedi-
miento, y obtener para ello beneficios, salvo en los
casos de excepcion legal expresa.

Articulo 31. El derecho patrimonial comprende,
especialmente, el derecho exclusivo de realizar, au-
torizar o prohibir:

a. La reproduccién de la obra por cualquier for-

ma o procedimiento.

b. La comunicacion al publico de la obra por cual-

quier medio.

c. La distribucién al publico de la obra.

d. La traduccién, adaptacion, arreglo u otra

transformacion de la obra.

e. La importacion al territorio nacional de copias

de la obra hecha sin autorizacion del titular del

derecho por cualquier medio incluyendo mediante
transmision.

f. Cualquier otra forma de utilizacién de la obra

que no esté contemplada en la ley como excep-
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cién al derecho patrimonial, siendo la lista que
antecede meramente enunciativa y no taxativa.

Articulo 32. La reproduccién comprende cualquier
forma de fijacion u obtencion de copias de la obra,
permanente o temporal, especialmente por impren-
ta u otro procedimiento de las artes graficas o plds-
ticas, el registro reprogrifico, electrénico, fonogra-
fico, digital o audiovisual.

La anterior enunciacién es simplemente ejempli-
ficativa.

Articulo 33. La comunicacion publica puede efec-
tuarse particularmente mediante:
a. Las representaciones escénicas, recitales, di-
sertaciones y ejecuciones publicas de las obras
dramdticas, dramatico-musicales, literarias y mu-
sicales, por cualquier medio o procedimiento,
sea con la participacion directa de los intérpre-
tes o ejecutantes, o recibidos o generados par
instrumentos o procesos mecanicos, Opticos o
electronicos, o a partir de una grabacién sonora
o audiovisual, de una representacioén digital u
otra fuente.
b. La proyeccién o exhibicién publica de obras
cinematograficas y demds audiovisuales.
c. La transmisién analégica o digital de cuales-
quiera obras por radiodifusiéon u otro medio de
difusién inaldmbrico, o por hilo, cable, fibra 6pti-
ca u otro procedimiento andlogo o digital que
sirva para la difusion a distancia de los signos, las
palabras, los sonidos o las imigenes, sea 0 no
simultinea o mediante suscripcién o pago.
d. La retransmision, por una entidad emisora dis-
tinta de la de origen, de la obra radiodifundida.
e. La captacién, en lugar accesible al publico y
mediante cualquier instrumento idéneo, de la obra
difundida por radio o television.
f. La exposiciéon publica de obras de arte o sus
reproducciones.
g. El acceso publico a bases de datos de ordena-
dor, por medio de telecomunicacién, o cualquier
otro medio o procedimiento en cuanto incorpo-
ren o constituyan obras protegidas.
h. En general, la difusion, por cualquier medio o
procedimiento, conocido o por conocerse, de los
signos, las palabras, los sonidos o las imagenes.
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Articulo 34. La distribucion, a los efectos del pre-
sente Capitulo, comprende la puesta a disposicion
del publico, por cualquier medio o procedimiento,
del original o copias de la obra, por medio de la
venta, canje, permuta u otra forma de transmision
de la propiedad, alquiler, préstamo publico o cual-
quier otra modalidad de uso o explotacion.

Cuando la comercializacion autorizada de los
ejemplares se realice mediante venta u otra forma
de transmision de la propiedad, el titular de los de-
rechos patrimoniales no podrd oponerse a la reven-
ta de los mismos en el pais para el cual han sido
autorizadas, pero conserva los derechos de traduc-
cién, adaptacion, arreglo u otra transformacion, co-
municacion publica y reproduccién de la obra, asi
como el de autorizar o no el arrendamiento o el
préstamo publico de los ejemplares.

El autor de una obra arquitecténica no puede opo-
nerse a que el propietario alquile la construccion.

Articulo 35. La importaciéon comprende el dere-
cho exclusivo de autorizar o no el ingreso al territo-
rio nacional por cualquier medio, incluyendo la trans-
mision, analdgica o digital, de copias de la obra que
hayan sido reproducidas sin autorizacion del titular
del derecho.

Este derecho suspende la libre circulacién de di-
chos ejemplares en las fronteras, pero no surte efec-
to respecto de los ejemplares que formen parte del
equipaje personal.

Articulo 36. El autor tiene el derecho exclusivo
de hacer o autorizar las traducciones, asi como las
adaptaciones, arreglos y otras transformaciones de
su obra, inclusive el doblaje y el subtitulado.

Articulo 37. Siempre que la Ley no dispusiere
expresamente lo contrario, es ilicita toda reproduc-
cién, comunicacién, distribucién, o cualquier otra
modalidad de explotacién de la obra, en forma na-
tal o parcial que se realice sin el consentimiento
previo y escrito del titular del derecho de autor.

Articulo 38. El titular del derecho patrimonial tie-
ne la facultad de implementar, o de exigir para la
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reproduccion o la comunicacién de la obra, la in-
corporacion de mecanismos, sistemas o dispositivos
de autotutela, incluyendo la codificacion de sena-
les, con el fin de impedir la comunicacion, recep-
cion, retransmision, reproduccion o modificaciéon no
autorizadas de la obra.

En consecuencia, es ilicita la importacion, fabri-
cacion, venta, arrendamiento, oferta de servicios o
puesta en circulacién en cualquier forma, de apara-
tos o dispositivos destinados a descifrar las senales
codificadas o burlar cualesquiera de los sistemas de
autotutela implementados por el titular de los dere-
chos.

Articulo 39. Ninguna autoridad ni persona natu-
ral o juridica, podra autorizar la utilizaciéon de una
obra o cualquier otra produccién protegida por esta
Ley, o prestar su apoyo a dicha utilizacion, si el usua-
rio no cuenta con la autorizacién previa y escrita
del titular del respectivo derecho, salvo en los casos
de excepcién previstos por la ley. En caso de in-
cumplimiento sera solidariamente responsable.

Articulo 40. La Oficina de Derechos de Autor po-
dra solicitar a la Autoridad Aduanera que proceda al
decomiso en las fronteras de las mercancias pirata
que lesionan el derecho de autor, a efectos de sus-
pender la libre circulacién de las mismas, cuando éstas
pretendan importarse al territorio de la Republica.

Las medidas de decomiso no procederian respec-
to de los ejemplares que sean parte del menaje per-
sonal, ni de los que se encuentren en transito.

La aplicacién de lo dispuesto en el presente arti-
culo serd efectuada de conformidad con lo que se
disponga en el Reglamento respectivo.

TITULO 1V
De los limites al derecho de explotacion y de su
duracién

CAPITULO I
De los limites al derecho de explotacion

Articulo 41. Las obras del ingenio protegidas por
la presente ley podran ser comunicadas licitamente,



sin necesidad de la autorizacién del autor ni el pago

de remuneracion alguna, en los casos siguientes:
a. Cuando se realicen en un ambito exclusiva-
mente doméstico, siempre que no exista un inte-
rés econdmico, directo o indirecto y que la co-
municacion no fuere deliberadamente propalada
al exterior; en todo o en parte; por cualquier
medio.
b. Las efectuadas en el curso de actos oficiales o
ceremonias religiosas, de pequefios fragmentos
musicales o de partes de obras de musica, siem-
pre que el pablico pueda asistir a ellos gratuita-
mente y ninguno de los participantes en el acto
perciba una remuneracién especifica por su in-
terpretacion o ejecucién en dicho acto.
c. Las verificadas con fines exclusivamente didac-
ticos, en el curso de las actividades de una insti-
tucion de ensefnanza por el personal y los estu-
diantes de tal institucién, siempre que la comuni-
cacién no persiga fines lucrativos, directos o in-
directos, y el publico esté compuesto exclusiva-
mente por el personal y estudiantes de la institu-
cién o padres o tutores de alumnos y otras perso-
nas directamente vinculadas con las actividades
de la institucion.
d. Las que se realicen dentro de establecimientos
de comercio, para los fines demostrativos de la
clientela, de equipos receptores, reproductores u
otros similares o para la venta de los soportes
sonoros o audiovisuales que contienen las obras,
siempre y cuando la comunicacién no fuere deli-
beradamente propalada al exterior, en todo o en
parte.
e. Las realizadas como indispensables para llevar
a cabo una prueba judicial o administrativa.

Articulo 42. Las lecciones dictadas en publico o en
privado, por los profesores de las universidades, ins-
titutos superiores y colegios, podran ser anotadas y
recogidas en cualquier forma, por aquéllos a quienes
van dirigidas, pero nadie podra divulgarlas o repro-
ducirlas en coleccién completa o parcialmente, sin
autorizacion previa y por escrito de los autores.

Articulo 43. Respecto de las obras ya divulgadas
licitamente, es permitida sin autorizacién del autor:
a. La reproduccion por medios reprograficos, para
la ensenanza o la realizacién de eximenes en ins-

LA FONOGRAFIA

tituciones educativas, siempre que no haya fines
de lucro y en la medida justificada por el objetivo
perseguido, de articulos o de breves extractos de
obras licitamente publicadas, a condiciéon de que
tal utilizacion se haga conforme a los usos honra-
dos y que la misma no sea objeto de venta u otra
transaccion a titulo oneroso, ni tenga directa o
indirectamente fines de lucro.

b. La reproduccion por reprografia de breves frag-
mentos o de obras agotadas, publicadas en forma
grafica, para uso exclusivamente personal.

c. La reproduccion individual de una obra por
bibliotecas o archivos publicos que no tengan di-
recta o indirectamente fines de lucro, cuando el
ejemplar se encuentre en su coleccion permanen-
te, para preservar dicho ejemplar y sustituirlo en
caso de extravio, destruccion o inutilizacion; o
para sustituir en la coleccion permanente de otra
biblioteca o archivo, un ejemplar que se haya
extraviado, destruido o inutilizado, siempre que
no resulte posible adquirir tal ejemplar en plazo
y condiciones razonables.

d. La reproduccién de una obra para actuaciones
judiciales o administrativas, en la medida justifi-
cada por el fin que se persiga.

e. La reproduccion de una obra de arte expuesta
permanentemente en las calles, plazas u otros
lugares publicos, o de la fachada exterior de los
edificios, realizada por medio de un arte diverso
al empleado para la elaboracion del original, siem-
pre que se indique el nombre del autor si se co-
nociere, el titulo de la obra si lo tuviere y el lugar
donde se encuentra.

f. El préstamo al publico del ejemplar licito de
una obra expresada por escrito, por una bibliote-
ca o archivo cuyas actividades no tengan directa
o indirectamente fines de lucro.

En todos los casos indicados en este articulo, se
equipara al uso ilicito toda utilizacién de los ejem-
plares que se haga en concurrencia con el derecho
exclusivo del autor de explotar su obra.

Articulo 44. Es permitido realizar, sin autorizacion
del autor ni pago de remuneracion, citas de obras
licitamente divulgadas, con la obligacién de indicar
el nombre del autor y la fuente, y a condicién de
que tales citas se hagan conforme a los usos honra-
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dos y en la medida justificada por el fin que se per-
siga.

Articulo 45. Es licita también, sin autorizacion,
siempre que se indique el nombre del autor y la
fuente, y que la reproduccion o divulgacién no haya
sido objeto de reserva expresa:

a. La difusion, con ocasion de las informaciones
relativas a acontecimientos de actualidad por me-
dios sonoros o audiovisuales, de imigenes o so-
nidos de las obras vistas u oidas en el curso de
tales acontecimientos, en la medida justificada por
el fin de la informacion.
b. La difusién por la prensa o la transmisién por
cualquier medio, a titulo de informacion de actua-
lidad, de los discursos, disertaciones, alocuciones,
sermones y otras obras de cardcter similar pronun-
ciadas en publico, y los discursos pronunciados
durante actuaciones judiciales, en la medida en que
lo justifiquen los fines de informacién que se per-
siguen, y sin perjuicio del derecho que conservan
los autores de las obras difundidas para publicar-
las individualmente o en forma de coleccion.
c. La emisién por radiodifusion o la transmision
por cable o cualquier otro medio, conocido o por
conocerse, de la imagen de una obra arquitect6-
nica, plastica, de fotografia o de arte aplicado,
que se encuentren situadas permanentemente en
un lugar abierto al publico.

Articulo 46. Es licito que un organismo de radio-
difusion, sin autorizacion del autor ni pago de una
remuneracién adicional, realice grabaciones efime-
ras con sus propios equipos y para la utilizaciéon por
una sola vez, en sus propias emisiones de radiodi-
fusién, de una obra sobre la cual tengan el derecho
de radiodifundir. Dicha grabacién debera ser des-
truida en un plazo de tres meses, a menos que se
haya convenido con el autor uno mayor. Sin embar-
go, tal grabacién podra conservarse en archivos ofi-
ciales, también sin autorizacién del autor, cuando la
misma tenga un cardcter documental excepcional.

Articulo 47. Es licito, sin autorizacion del autor ni
pago de remuneracion adicional, la realizacion de una
transmision o retransmision, por parte de un organis-
mo de radiodifusion, de una obra originalmente ra-
diodifundida por €l, siempre que tal retransmisién o
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transmision publica, sea simultinea con la radiodifu-
sion original y que la obra se emita por radiodifusion
o se transmita publicamente sin alteraciones.

Articulo 48. Es licita la copia, para uso exclusiva-
mente personal de obras, interpretaciones o produc-
ciones publicadas en grabaciones sonoras o audio-
visuales. Sin embargo, las reproducciones permiti-
das en este articulo no se extienden:

a. A la de una obra de arquitectura en forma de

edificio o de cualquier otra construccion.

b. A la reproduccién integral de un libro, de una

obra musical en forma grafica, o el original o de

una copia de una obra plastica, hecha y firmada
por el autor.

c. A una base o compilacién de datos.

Articulo 49. No serd considerada transformacion
que exija autorizacién del autor la parodia de una
obra divulgada mientras no implique riesgo de con-
fusion con la misma ni se infiera un dafio a la obra
original o a su autor y sin perjuicio de la remunera-
cion que le corresponda por esa utilizacion.

Articulo 50. Las excepciones establecidas en los
articulos procedentes, son de interpretacion restric-
tiva y no podrin aplicarse a casos que sean contra-
rios a los usos honrados.

Articulo 51. Los limites a los derechos de explota-
cion de los programas de ordenador, serdn exclusi-
vamente los contemplados en el Capitulo relativo a
dichos programas.

CAPITULO II
De la duracion

Articulo 52. El derecho patrimonial dura toda la
vida del autor y setenta afios después de su falleci-
miento, cualquiera que sea el pais de origen de la
obra, y se transmite por causa de muerte de acuer-
do a las disposiciones del Codigo Civil.

En las obras en colaboracion, el periodo de protec-
cion se contard desde la muerte del Gltimo coautor.

Articulo 53. En las obras an6nimas y seudénimas,
el plazo de duracion serd de setenta anos a partir de



su divulgacion, salvo que antes de cumplido dicho
lapso el autor revele su identidad, en cuyo caso se
aplicara lo dispuesto en el articulo anterior.

Articulo 54. En las obras colectivas, los progra-
mas de ordenador, las obras audiovisuales, el dere-
cho patrimonial se extingue a los setenta afios de su
primera publicacion o, en su defecto, al de su termi-
nacion. Esta limitacion no afecta el derecho patri-
monial de cada uno de los coautores de las obras
audiovisuales respecto de su contribucioén personal,
ni el goce y el ejercicio de los derechos morales
sobre su aporte.

Articulo 55. Si una misma obra se ha publicado
en volimenes sucesivos, los plazos de que trata esta
ley se contarin desde la fecha de publicacion del
Gltimo volumen.

Articulo 56. Los plazos establecidos en el presen-
te Capitulo, se calcularin desde el dia primero de
enero del afio siguiente al de la muerte del autor, o
en su caso, al de la divulgacion, publicacion o ter-
minacion de la obra.

TITULO V
Del dominio publico

Articulo 57. El vencimiento de los plazos previs-
tos en esta ley implica la extincién del derecho pa-
trimonial y determina el pase de la obra al dominio
publico, y en consecuencia, al patrimonio cultural
comun.

También forman parte del dominio publico las
expresiones del folclor.

TITULO VI
Disposiciones especiales para ciertas obras

CAPITULO I
De las obras audiovisuales

Articulo 58. Salvo pacto en contrario, se presume
coautores de la obra audiovisual:

a. El director o realizador.

b. El autor del argumento.

c. El autor de la adaptacion.

d. El autor del guién y didlogos.
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e. Elautor de la musica especialmente compues-
ta para la obra.
f.  El dibujante, en caso de disefios animados.

Articulo 59. Cuando la obra audiovisual haya sido
tomada de una obra preexistente, todavia protegi-
da, el autor de la obra originaria queda equiparado
a los autores de la obra nueva.

Articulo 60. Salvo pacto en contrario entre los
coautores, el director o realizador tiene el ejercicio
de los derechos morales sobre la obra audiovisual,
sin perjuicio de los que correspondan a los coauto-
res, en relacién con sus respectivas contribuciones,
ni de los que pueda ejercer el productor.

El derecho moral de los autores solo podra ser ejer-
cido sobre la version definitiva de la obra audiovisual.

Articulo 61. El productor de la obra audiovisual
fijard en los soportes que la contienen, a los efectos
de que sea vista durante su proyeccion, la mencién
del nombre de cada uno de los coautores, pero esa
indicacién no se requerird en aquellas produccio-
nes audiovisuales de cardcter publicitario o en las
que su naturaleza o breve duracion no lo permita.

Articulo 62. Si uno de los coautores se niega a
terminar su contribucién o se encuentra impedido
de hacerlo por fuerza mayor, no podrd oponerse a
que se utilice la parte ya realizada de su contribu-
cion con el fin de terminar la obra, sin que ello obs-
te a que respecto de esta contribucién tenga la cali-
dad de autor y goce de los derechos de que ello se
deriven.

Articulo 63. Salvo pacto en contrario, cada uno
de los coautores puede disponer libremente de la
parte de la obra audiovisual que constituya su con-
tribucién personal, cuando se trate de un aporte di-
visible, para explotarlo en un género diferente, siem-
pre que no se perjudique con ello la explotacion de
la obra comun.

Articulo 64. Se considera terminada la obra au-
diovisual cuando haya sido establecida la version
definitiva de acuerdo a lo pactado entre el director
por una parte, y el productor por la otra.
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Articulo 65. Se presume, salvo prueba en contra-
rio, que es productor de la obra audiovisual la per-
sona natural o juridica que aparezca acreditada como
tal en la obra de la forma usual.

Articulo 66. Se presume, salvo pacto en contrario,
que los autores de la obra audiovisual han cedido en
forma exclusiva y por toda su duracién los derechos
patrimoniales al productor, y éste queda autorizado
para decidir acerca de la divulgacion de la obra.

Sin perjuicio de los derechos de los autores, el
productor puede, salvo estipulaciéon en contrario,
defender en nombre propio los derechos morales
sobre la obra audiovisual.

Articulo 67. Sin perjuicio del derecho de los auto-
res, en los casos de infraccion a los derechos sobre
la obra audiovisual, el ejercicio de las acciones co-
rresponderd tanto al productor como al cesionario o
licenciatario de sus derechos.

Articulo 68. Las disposiciones contenidas en el
presente capitulo, serdn de aplicacién, en lo perti-
nente, a las obras que incorporen electrénicamente
imdgenes en movimiento, con o sin texto o sonidos.

CAPITULO 1I
De los programas de ordenador

Articulo 69. Los programas de ordenador se pro-
tegen en los mismos términos que las obras litera-
rias. Dicha proteccién se extiende a todas sus for-
mas de expresion, tanto a los programas operativos
como a los aplicativos, ya sea en forma de codigo
fuente o c6digo objeto.

La proteccion establecida en la presente ley se
extiende a cualquiera de las versiones sucesivas del
programa, asi como a los programas derivados.

Articulo 70. Se presume, salvo prueba en contra-
rio, que es productor del programa de ordenador, a
persona natural o juridica que aparezca indicada
como tal en la obra de la manera acostumbrada.

Articulo 71. Se presume, salvo pacto en contrario,
que los autores del programa de ordenador han cedi-

140

do al productor, en forma ilimitada y exclusiva, por
toda su duracion, los derechos patrimoniales recono-
cidos en la presente Ley, e implica la autorizacién
para decidir sobre la divulgacién del programa y la
de defender los derechos morales sobre la obra.

Los autores, salvo pacto en contrario, no pueden
oponerse a que el productor realice o autorice la rea-
lizacién de modificaciones o versiones sucesivas del
programa, ni de programas derivados del mismo.

Articulo 72. El derecho de alquiler o préstamo no
serd aplicable a los programas de ordenador cuan-
do el mismo se encuentre incorporado en una mi-
quina o producto y no pueda ser reproducido o co-
piado durante el uso normal de dicha maquina o
producto; o, cuando el alquiler o préstamo no tenga
por objeto esencial el programa de ordenador en si.

Articulo 73. No constituye reproduccion ilegal de
un programa de ordenador a los efectos de esta ley
la introduccién del mismo en la memoria interna
del respectivo aparato por parte del usuario licito y
para su exclusivo uso personal.

La anterior utilizacion licita no se extiende al apro-
vechamiento del programa por varias personas, me-
diante la instalacion de redes, estaciones de trabajo u
otro procedimiento anilogo, a menos que se obtenga
el consentimiento expreso de titular de los derechos.

Articulo 74. El usuario licito de un programa de
ordenador podra realizar una copia o una adapta-
cion de dicho programa, siempre y cuando:

a. Sea indispensable para la utilizacion del pro-

grama; o

b. Sea destinada exclusivamente como copia de

resguardo para sustituir la copia legitimamente ad-

quirida, cuando ésta no pueda utilizarse por dano

o pérdida.

La reproduccién de un programa de ordenador,
inclusive para uso personal, exigird la autorizacién
del titular de los derechos, con la excepcion de la
copia de seguridad.

Articulo 75. No constituye adaptacion o transfor-
macion, salvo prohibicion expresa del titular de los



derechos, la adaptacién de un programa realizado
por el usuario licito, incluida la correccién de erro-
res, siempre que esté destinado exclusivamente para
el uso personal.

La obtencién de copias del programa asi adapta-
do, para su utilizacién por varias personas o su dis-
tribucion al publico, exigird la autorizacion expresa
del titular de los derechos.

Articulo 76. No se requiere la autorizacion del
autor para la reproduccién del c6digo de un progra-
ma y la traduccion de su forma, cuando sean indis-
pensables para obtener la interoperabilidad de un
programa creado de forma independiente con otros
programas, siempre que se cumplan los requisitos
siguientes:

a. Que tales actos sean realizados por el licencia-

tario legitimo o por cualquier otra persona facul-

tada para utilizar una copia del programa o, en
su nombre, por parte de una persona debidamente
autorizada por el titular.

b. Que, la informacién indispensable para conse-

guir la interoperabilidad no haya sido puesta pre-

viamente, o después de una solicitud razonable
al titular de manera facil y ripida tomando en
cuenta todas circunstancias, a disposicién de las

personas referidas en el numeral primero; y

¢. Que dichos actos se limiten estrictamente a

aquellas partes del programa original que re-

sulten imprescindibles para conseguir la inte-
roperabilidad.

En ningln caso, la informacién que se obtenga
en virtud de lo dispuesto en este articulo, podra
utilizarse para fines distintos de los mencionados
en el mismo, ni para el desarrollo, produccién o
comercializacion de un programa sustancialmente
similar en su expresién o para cualquier otro acto
que infrinja los derechos del autor. Dicha infor-
macién tampoco podrd comunicarse a terceros,
salvo cuando sea imprescindible a efectos de in-
teroperabilidad del programa creado de forma in-
dependiente.

Lo dispuesto en este articulo no se interpretard
de manera que su aplicacion permita perjudicar in-
justificadamente los legitimos intereses del autor del
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programa o aquélla que sea contraria a su explota-
cién normal.

Articulo 77. Ninguna de las disposiciones del pre-
sente capitulo podra interpretarse de manera que su
aplicacion perjudique de modo injustificado los le-
gitimos intereses del titular de los derechos o sea
contraria a la explotaciéon normal del programa in-
formitico.

CAPITULO III
De las bases de datos

Articulo 78. Las bases o compilaciones de datos o
de otros materiales, legibles por maquina o en otra
forma, estin protegidas siempre que por la selec-
cion o disposicion de las materias constituyan crea-
ciones intelectuales. La proteccion asi reconocida no
se hace extensiva a los datos, informaciones o ma-
terial compilados, pero no afecta los derechos que
pudieran subsistir sobre las obras o materiales que
la conforman.

CAPITULO 1V
De las obras arquitectonicas

Articulo 79. La adquisicién de un plano o proyec-
to de arquitectura implica el derecho del adquirente
para realizar la obra proyectada, pero se requiere el
consentimiento de su autor para utilizarlo de nuevo
en otra obra.

Articulo 80. El autor de obras de arquitectura no
puede oponerse a las modificaciones que se hicie-
ren necesarias durante la construcciéon o con poste-
rioridad a ella, o a su demolicion.

Si las modificaciones se realizaren sin el consen-
timiento del autor, éste podrd repudiar la paterni-
dad de la obra modificada y quedari vedado al pro-
pietario invocar para el futuro el nombre del autor
del proyecto original.

CAPITULO V
De las obras de artes pldsticas

Articulo 81. Salvo pacto en contrario, el contrato
de enajenacion del objeto material que contiene una
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obra de arte, confiere al adquirente el derecho de
exponer publicamente la obra.

Articulo 82. En caso de reventa, de obras de artes
plasticas, efectuada en publica subasta o por inter-
medio de un negociante profesional en obras de arte,
el autor y a su muerte los herederos o legatarios,
por el tiempo de proteccion del derecho patrimo-
nial, gozan del derecho inalienable e irrenunciable
de percibir del vendedor un (3%) del precio de re-
venta, pudiéndose pactar un porcentaje diferente.

Articulo 83. Los titulares de establecimientos mer-
cantiles, el negociante profesional o cualquier per-
sona que haya intervenido en la reventa deberd no-
tificar a la sociedad de gestion correspondiente o,
en su caso, al autor o sus derechohabientes, en el
plazo de tres meses, y facilitarin la documentacién
necesaria para la practica de la correspondiente li-
quidacion.

Articulo 84. La accién para hacer efectivo el dere-
cho ante los mencionados titulares de establecimien-
tos mercantiles, comerciantes o agentes, prescribird
a los tres anos de la notificacion de la reventa. Trans-
currido dicho plazo sin que el importe de la partici-
pacioén del autor hubiera sido objeto de reclama-
cioén, se procedera a otorgar el ingreso del mismo al
Instituto Nacional de Cultura, con la finalidad de
promover la cultura.

Articulo 85. El retrato o busto de una persona no
podra ser puesto en el comercio sin el consentimiento
de la persona misma, y a su muerte, de sus causaha-
bientes. Sin embargo, la publicacion del retrato es
libre cuando se trate de una persona notoria o se
relacione con fines cientificos, didacticos o cultura-
les en general, o con hechos o acontecimientos de
interés publico o que se hubieren desarrollado en
publico.

CAPITULO VI
De los articulos periodisticos

Articulo 86. Salvo pacto en contrario, la autoriza-
cién para el uso de articulos en periddicos, revistas
u otros medios de comunicacién social, otorgada por
un autor sin relacion de dependencia con la empre-
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sa periodistica, s6lo confiere al editor o propietario
de la publicacién el derecho de insertarlo por una
vez, quedando a salvo los demas derechos patrimo-
niales del cedente o licenciante.

Si se trata de un autor contratado bajo relacién
laboral, no podrd reservarse el derecho de repro-
duccion del articulo periodistico, que se presumird
cedido a la empresa o medio de comunicacion. Sin
embargo, el autor conservara sus derechos respecto
a la edicion independiente de sus producciones en
forma de coleccion.

Articulo 87. Lo establecido en el presente Capitu-
lo, se aplica en forma analoga a los dibujos, histo-
rietas, graficos, caricaturas, fotografias y demas obras
susceptibles de ser publicadas en periédicos, revis-
tas u otros medios de comunicacion social.

TITULO VII
De la transmisién de los derechos y de la explo-
tacion de las obras por terceros

CAPITULO 1
Disposiciones generales

Articulo 88. El derecho patrimonial puede trans-
ferirse por mandato o presuncién legal, mediante
cesion entre vivos o transmision mortis causa, por
cualquiera de los medios permitidos por la ley.

Articulo 89. Toda cesion entre vivos se presume
realizada a titulo oneroso, a menos que exista pacto
expreso en contrario, y revierte al cedente al extin-
guirse el derecho del cesionario.

La cesion se limita al derecho o derechos cedi-
dos, y al tiempo y ambito territorial pactados con-
tractualmente. Cada una de las modalidades de uti-
lizacién de las obras es independiente de las demas,
y en consecuencia, la cesién sobre cada forma de
uso debe constar en forma expresa y escrita, que-
dando reservados al autor todos los derechos que
no haya cedido en forma explicita.

Si no se hubiera expresado el ambito territorial,
se tendrd por tal el pais de su otorgamiento; y si no
se especificaren de modo concreto la modalidad de



explotacion, el cesionario solo podra explotar la obra
en la modalidad que de deduzca necesariamente del
propio contrato y sea indispensable para cumplir la
finalidad de éste.

Articulo 90. Salvo en los casos de los programas
de ordenador y de las obras audiovisuales, la cesion
en exclusiva deberd otorgarse expresamente con tal
cardcter y atribuird al cesionario, a menos que el
contrato disponga otra cosa, la facultad de explotar
la obra con exclusién de cualquier otra persona,
comprendido el propio cedente, y la de otorgar ce-
siones no exclusivas a terceros.

El cesionario no exclusivo queda facultado para
utilizar la obra de acuerdo a los términos de cesion
y €n concurrencia, tanto con otros cesionarios como
con el propio cedente.

Articulo 91. Es nula la cesién de derechos patri-
moniales respecto del conjunto de las obras que un
autor pueda crear en el futuro, a menos que estén
claramente determinadas en el contrato.

Es igualmente nula cualquier estipulacion por la
cual el autor se comprometa a no crear alguna obra
en el futuro.

Articulo 92. La cesion otorgada a titulo oneroso
le confiere al autor una participacién proporcional
en los ingresos que obtenga el cesionario por la
explotacion de la obra, en la cuantia convenida en
el contrato.

Articulo 93. No serd de aplicacion lo dispuesto en
el articulo anterior y por tanto la remuneracion pue-
de ser a tanto alzado:

a. Cuando, atendida la modalidad de la explota-

cion, exista dificultad grave en la determinacion

de los ingresos o su comprobacién sea imposible

o de un costo desproporcionado con la eventual

retribucion.

b. Cuando la utilizacién de la obra tenga caricter

accesorio respecto de la actividad o del objeto

material a los que se destine.

¢. Cuando la obra, utilizada con otras, no consti-

tuya un elemento esencial de la creacion intelec-

tual en la que se integre.
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d. En el caso de la primera o tnica edicion de las
siguientes obras no divulgadas previamente: dic-
cionarios, antologias y enciclopedias; prélogos,
anotaciones, introducciones y presentaciones;
obras cientificas; trabajos de ilustraciéon de una
obra; traducciones; o ediciones populares a pre-
cios reducidos.

e. Cuando las partes expresamente lo pacten.

Las disposiciones del presente articulo son igual-
mente aplicables a las tarifas de las entidades de
gestion colectiva.

Articulo 94. Salvo en los casos en que la ley pre-
suma una cesion ilimitada de los derechos patrimo-
niales, o haya pacto expreso en contrario, la trans-
misién de derechos por parte del cesionario a un
tercero mediante acto entre vivos, puede efectuarse
Unicamente con el consentimiento del cedente dado
por escrito.

A falta de consentimiento el cesionario respon-
deri solidariamente frente al cedente de las obliga-
ciones de la cesion. Sin embargo, no serd necesario
el consentimiento cuando la transferencia se lleve a
efecto como consecuencia de la disolucién o del
cambio de titularidad de la empresa cesionaria.

Articulo 95. El titular de derechos patrimoniales
puede igualmente conceder a terceros una simple
licencia de uso, no exclusiva e intransferible, la cual
se regird por las estipulaciones del contrato respec-
tivo y las atinentes a la cesion de derechos, en cuanto
sean aplicables.

Los contratos de cesién de derechos patrimonia-
les, los de licencia de uso, y cualquier otra autoriza-
cion que otorgue el titular de derecho, deben hacer-
se por escrito, salvo en los casos en que la ley pre-
sume la transferencia entre vivos de tales derechos.

CAPITULO II
Del contrato de edicién

Articulo 96. El contrato de edicion es aquél por el
cual el autor o sus derechohabientes ceden a otra
persona llamada editor, el derecho de publicar, dis-
tribuir y divulgar la obra por su propia cuenta y
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riesgo en las condiciones pactadas y con sujecion a
lo dispuesto en esta Ley.

Articulo 97. El contrato de edicién debe constar
por escrito y expresar:

a. La identificacion del autor, del editor y de la obra.

b. Si la obra es inédita o no.

c. El ambito territorial del contrato.

d. El idioma en que ha de publicarse la obra.

e. Si la cesion confiere al editor un derecho de

exclusiva.

f. El nimero de ediciones autorizadas.

g. El plazo para la puesta en circulacion de los

ejemplares de la Unica o primera edicion.

h. El nimero minimo y miximo de ejemplares

que alcanzara la edicién o cada una de las que

convengan.

i. Los ejemplares que se reservan al autor, la criti-

ca, a la promocion de la obra y los que servirdn

para sustituir los ejemplares defectuosos.

j. La remuneracion del autor.

k. El plazo dentro del cual el autor debe entregar

el original de la obra al editor.

l. La calidad de la edicién.

m. La forma de fijar el precio de los ejemplares.

Articulo 98. A falta de disposicion expresa en el
contrato, se entenderd que:
a. La obra ya ha sido publicada con anterioridad.
b. Se cede al editor el derecho por una sola edi-
cion, la cual deberd estar a disposicion del publi-
co en el plazo de seis meses, desde la entrega del
ejemplar al editor en condiciones adecuadas para
la reproduccion de la obra.
c. Se entenderd que la obra serd publicada en el
idioma en el que estd expresada la obra entrega-
da por el autor.
d. El nimero minimo de ejemplares que confor-
man la primera edicion, es de mil.
e. El nimero de ejemplares reservados al autor, a
la critica, a la promocién y a la sustitucién de
ejemplares defectuosos, es del cinco (5%) de la
edicién, hasta un maximo de cien ejemplares, dis-
tribuido proporcionalmente para cada uno de esos
fines.
f. El autor debera entregar el ejemplar original de
la obra al editor, en el plazo de noventa dias a
partir de la fecha del contrato.

144

Articulo 99. Son obligaciones del editor:

a. Publicar la obra en la forma pactada, sin intro-
ducirle ninguna modificacién que el autor no haya
autorizado.

b. Indicar en cada ejemplar el titulo de la obra, y
en caso de traduccién, también el titulo del idio-
ma original; el nombre o seudénimo del autor,
del traductor, compilador o adaptador, si los hu-
biere, a menos que ellos exijan la publicacion
anonima; el nombre y la direccién del editor y
del impresor; la mencién de reserva del derecho
de autor; el afio y lugar de la primera publicacion
y las siguientes, si correspondiera; el nimero de
ejemplares impresos y la fecha en que se terminé
la impresién.

c. Someter las pruebas de la tirada al autor, salvo
pacto en contrario.

d. Distribuir y difundir la obra en el plazo y con-
diciones estipuladas, y conforme a los usos habi-
tuales.

e. Satisfacer al autor la remuneracion convenida,
y cuando ésta sea proporcional y a menos que en
el contrato se fije un plazo menos, liquidarle se-
mestralmente las cantidades que corresponden.
Si se ha pactado una remuneracion fija, ésta serd
exigible desde el momento en que los ejemplares
estén disponibles para su distribucion y venta,
salvo pacto en contrario.

f. Presentarle al autor, en las condiciones indica-
das en el numeral anterior, un estado de cuentas
con indicacion de la fecha y tiraje de la edicion,
numero de ejemplares vendidos y en depdsito para
su colocacion, asi como el de los ejemplares in-
utilizados o destruidos por caso fortuito o fuerza
mayor.

g. Permitirle al autor en forma periddica la verifi-
cacién de los documentos y comprobantes de-
mostrativos de los estados de cuenta, asi como la
fiscalizacion de los depdsitos donde se encuen-
tren los ejemplares objeto de la edicion.

h. Solicitar el registro del derecho de autor sobre
la obra y hacer el depdsito legal, en nombre del
autor.

i. Restituir al autor el original de la obra objeto de
la edicion, una vez finalizadas las operaciones de
impresion y tiraje de la misma, salvo comproba-
da imposibilidad de orden técnico.

j. Numerar cada uno de los ejemplares.



Articulo 100. Son obligaciones del autor:

a. Responsabilizarse por la autoria y originalidad
de la obra frente al editor.

b. Garantizar al editor el ejercicio pacifico y, en su
caso, exclusivo del derecho objeto del contrato.
c. Entregar al editor en debida forma y en el pla-
zo convenido, el original de la obra objeto de la
edicion.

d. Corregir las pruebas de la tirada, salvo pacto
en contrario.

Articulo 101. EI derecho concedido a un editor
para publicar varias obras por separado, no com-
prende la facultad de publicarlas reunidas en un solo
volumen vy viceversa.

Articulo 102. El autor tiene el derecho irrenuncia-
ble de dar por resuelto el contrato de edicion:

a. Si el editor no cumple con editar y publicar la
obra dentro del plazo pactado y si éste no se fijo,
dentro de un maximo de seis meses, a partir de la
entrega del ejemplar original al editor.

b. Si estando facultado el editor para publicar mis
de una edicion y, habiéndose agotado los ejem-
plares para la venta, no procede a publicar una
nueva, dentro de los dos meses, salvo pacto en
contrario. Se considera agotada una edicion, cuan-
do se ha vendido el noventa y cinco por ciento
(95%) de los ejemplares de ella.

En todos los casos de resoluciéon por incumpli-
miento del editor, el autor quedara liberado de de-
volver lo anticipos que hubiese recibido de aquél,
sin perjuicio del derecho de iniciarle las acciones a
que hubiere lugar.

Articulo 103. El editor tiene el derecho irrenun-
ciable de dar por resuelto el contrato de edicion
cuando el autor no cumpliese con hacerle entrega
de la obra dentro del plazo convenido y, si no se
fijo éste, dentro del lapso de seis meses a partir del
convenio, sin perjuicio del derecho de iniciarle las
acciones a que hubiere lugar.

Articulo 104. El editor no podri, sin consentimien-
to del autor, vender como saldo la edicion antes de
los dos afios de la inicial puesta en circulacion de
los ejemplares.

LA FONOGRAFIA

Transcurrido dicho plazo, si el editor decide ven-
der como saldo los que les resten, lo notificara feha-
cientemente al autor, quien podria percibir el precio
del saldo ofrecido a los mayoristas.

La opcion deberd ejercerla dentro de los treinta
dias siguientes al recibo de la notificacion.

Articulo 105. Si transcurrido el plazo de dos aios
a que se refiere el articulo anterior, el editor decide
destruir el resto de los ejemplares de una edicion,
deberd asimismo notificarlo al autor, quien podri
exigir que se le entreguen gratuitamente todos o parte
de los ejemplares, dentro del plazo de treinta dias
desde la notificacion.

Articulo 106. El editor podra iniciar y proseguir
ante las autoridades judiciales y administrativas to-
das las acciones a que tenga derecho, por si y en
representacion del autor, para la defensa y gestion
de los derechos patrimoniales de ambos mientras
dure la vigencia del contrato de edicién, quedando
investido para ello de las mas amplias facultades de
representacion procesal.

El editor tendrd asimismo el derecho de perse-
guir las reproducciones no autorizadas de las for-
mas graficas de la edicion.

Articulo 107. Quedan también regulados por las
disposiciones de esta Capitulo los contratos de co-
edicién en los cuales existe mds de un editor obli-
gado frente al autor.

CAPITULO III
Del Contrato de Ediciéon-Divulgacion de Obras
Musicales

Articulo 108. Por el contrato de edicién-divulga-
cion de obras musicales, el autor cede al editor el
derecho exclusivo de edicion y lo faculta para que,
por si solo o por terceros, realice la fijacion y la
reproduccién fonomecanica de la obra, la adapta-
cion audiovisual, la traduccion, la subedicion y cual-
quier otra forma de utilizacion de la obra que se
establezca en el contrato, quedando obligado el
editor a su mds amplia divulgacion por todos los
medios a su alcance, y percibiendo por ello la parti-
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cipacién en los rendimientos pecuniarios que am-
bos acuerden.

Articulo 109. El autor tiene el derecho irrenuncia-
ble de dar por resuelto el contrato si el editor no ha
editado o publicado la obra, o no ha realizado ningu-
na gestion para su divulgacion en un plazo estableci-
do en el contrato o, en su defecto dentro de los seis
meses siguientes a la entrega de los originales. En el
caso de las obras sinfénicas y dramatico-musicales,
el plazo serd de un ano a partir de dicha entrega.

El autor podri igualmente pedir la resolucion del
contrato si la obra musical o dramitico-musical no
ha producido beneficios econémicos en tres anos y
el editor no demuestra haber realizado actos positi-
vos para la difusion de la misma.

Salvo pacto en contrario, el contrato de edicion
musical tendrd una duracién mayor de cinco anos.

Articulo 110. Son aplicables a los contratos de
edicion-divulgacion de obras musicales las disposi-
ciones sobre el contrato de edicion, relativas a la
liquidacion de las remuneraciones al autor y a la
legitimacion del editor ante las autoridades judicia-
les y administrativas.

CAPITULO IV
De los contratos de representacion teatral y de
ejecucion musical

Articulo 111. Por los contratos regulados en este
Capitulo, el autor, sus derechohabientes o la socie-
dad de gestion correspondiente, ceden o licencian a
una persona natural o juridica, el derecho de repre-
sentar o ejecutar publicamente una obra literaria,
dramdtica, musical, dramatico-musical, pantomimi-
ca o coreogrifica, a cambio de una compensacion
econémica.

Los contratos indicados pueden celebrarse por
tiempo determinado o por un nimero determinado
de representaciones o ejecuciones publicas.

Articulo 112. En caso de cesién de derechos ex-

clusivos, la duracion del contrato no podrd exceder
de cinco anos, salvo pacto en contrario.
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La falta o interrupcion de las representaciones o
ejecuciones en el plazo acordado por las partes, pone
fin al contrato de pleno derecho. En estos casos, el
empresario debera restituir al autor, el ejemplar de
la obra que haya recibido e indemnizarle los dafos
y perjuicios ocasionados por su incumplimiento.

Articulo 113. Son obligaciones del empresario:
a. Garantizar y facilitar al autor o sus represen-
tantes la inspeccién de la representacion o ejecu-
cién y la asistencia a las mismas gratuitamente.
b. Satisfacer puntualmente la remuneracién con-
venida;

c. Presentar al autor o sus representantes, el pro-
grama exacto de la representacién o ejecucion,
anotando al efecto, de ser el caso, en planillas
diarias las obras utilizadas y sus respectivos auto-
res, las mismas que deberdn contener el nombre,
firma y documento de identidad del empresario
responsable.

Articulo 114. Cuando la remuneracién que le co-
rresponda al autor fuese proporcional, el empresa-
rio estard obligado a presentar una relacion fidedig-
na y documentada de sus ingresos.

Articulo 115. La participacion del autor en los in-
gresos de taquilla tiene la calidad de un depésito en
poder del empresario, quien deberd mantenerlos, en
todo momento, a disposicion del autor o de su re-
presentante, y no podrd ser objeto de ninguna me-
dida de embargo dictada contra el empresario. En
este caso seran aplicables las normas establecidas
en el Cédigo Civil para el depdsito necesario.

Articulo 116. El propietario o conductor o repre-
sentante responsable de las actividades de los esta-
blecimientos donde se realicen actos de comunica-
cion publica que utilicen obras, interpretaciones o
producciones protegidas por la presente ley, respon-
dera solidariamente con el organizador del acto por
las violaciones a los derechos respectivos que tengan
efecto en dichos locales o empresas, sin perjuicio de
las responsabilidades penales que correspondan.

Los artistas intérpretes o ejecutantes que comuni-
quen la obra por encargo de la persona responsa-
ble, no responden de dicha ejecucion y sélo estin



obligados a confeccionar la planilla de ejecucion y
suscribirla, responsabilizindose de su exactitud. En
caso de conjuntos musicales, la responsabilidad de
dicha confeccién recaerd en el director de aquellos.
Si no se puede determinar quien es el director, los
miembros del conjunto serdn solidariamente respon-
sables por dicha obligacion.

Articulo 117. No se podrin realizar espectaculos
y audiciones publicas y las autoridades de todo or-
den se abstendrin de autorizarlos, sin que el res-
ponsable presente la autorizacion de los titulares de
los derechos de las obras protegidas a utilizarse o
de sus representantes.

Articulo 118. Para los efectos de esta ley, la eje-
cucién o comunicacion en publico de la musica com-
prende el uso de la misma, por cualquier medio o
procedimiento, con letra o sin ella, total o parcial,
pagado o gratuito, en estaciones de radio y televi-
sién, teatros, auditorios cerrados o al aire libre, ci-
nes, hoteles, salas de baile, bares, fiesta en clubes
sociales y deportivos, establecimientos bancarios y
de comercio, mercados, supermercados, centros de
trabajo y, en general, en todo lugar que no sea es-
trictamente el dmbito doméstico. La enumeracion
precedente es enunciativa, no limitativa.

Articulo 119. La autorizacion concedida a las em-
presas de radio, television o cualquier entidad emi-
sora, no implica facultad alguna para la recepciéon y
utilizacion por terceros, en publico, o en lugares
donde éste tenga acceso, de dichas emisiones, re-
quiriéndose en este caso, permiso expreso de los
autores de las obras correspondientes o de la enti-
dad que los represente.

Articulo 120. Las disposiciones relativas a los con-
tratos de representacién o ejecucién, son también
aplicables a las demds modalidades de comunica-
cion publica, en cuanto corresponda.

CAPITULO V
Del contrato de inclusion fonografica

Articulo 121. Por el contrato de inclusién fono-
grifica, el autor de una obra musical, o su represen-
tante, autoriza a un productor de fonogramas, me-
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diante remuneracion, a grabar o fijar una obra para
reproducirla sobre un disco fonografico, una banda
magnética, un soporte digital o cualquier otro dis-
positivo o mecanismo andlogo, con fines de repro-
duccion y venta de ejemplares.

La autorizacién otorgada por el autor o editor, o
por la entidad de gestion que los represente, para
incluir la obra en un fonograma, concede al produc-
tor autorizado, el derecho a reproducir u otorgar
licencias para la reproduccion de su fonograma,
condicionada al pago de una remuneracién.

Articulo 122. La autorizacién concedida al pro-
ductor fonogrifico no comprende el derecho de
comunicacién publica de la obra contenida en el
fonograma, ni de ningin otro derecho distinto a los
expresamente autorizados.

Articulo 123. El productor esta obligado a consig-
nar en todos los ejemplares o copias del fonograma,
aun en aquellos destinados a su distribucién gratui-
ta, las indicaciones siguientes:

a. El titulo de las obras y el nombre o seudénimo

de los autores, asi como el de los arreglistas y

versionistas, si los hubiere. Si la obra fuera ané-

nima, asi se hard constar.

b. El nombre de los intérpretes principales, asi

como la denominacién de los conjuntos orques-

tales o corales y el nombre de sus respectivos
directores.

c¢. El nombre o sigla de la entidad de gestion co-

lectiva que administre los derechos patrimoniales

sobre la obra.

d. La mencién de reserva de derechos sobre el

fonograma, con indicacion del simbolo (P), se-

guido del ano de la primera publicacion.

e. La razoén social, el nombre comercial del pro-

ductor fonografico y el signo que lo identifique.

f. La mencién de que estin reservados todos los

derechos del autor, de los intérpretes o ejecutan-

tes y del productor del fonograma, incluidos los
de copia, alquiler, canje o préstamo y ejecucion
publica.

Las indicaciones que por falta del lugar adecuado

no puedan estamparse directamente sobre los ejem-
plares o copias que contienen la reproduccién, se-
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ran obligatoriamente impresas en el sobre, cubierta
o en el folleto adjunto.

Articulo 124. El productor fonografico esta obliga-
do al menos semestralmente, la remuneracién respec-
tiva de los autores, editores, artistas intérpretes o eje-
cutantes, remuneracion que también podra ser entre-
gada a sus representantes, salvo que en el contrato se
haya fijado un plazo distinto. El productor fonogrifico
hara las veces de agente retenedor y llevara un siste-
ma de registro que les permita comprobar a dichos
titulares la cantidad de reproducciones vendidas y de-
berd permitir que éstos puedan verificar la exactitud
de las liquidaciones de sus remuneraciones mediante
la inspeccion de comprobantes, oficinas, talleres, al-
macenes y depésitos, sea personalmente, a través de
representante autorizado o por medio de la entidad de
gestion colectiva correspondiente.

Articulo 125. Las disposiciones del presente Capi-
tulo son aplicables en lo pertinente a las obras lite-
rarias que sean utilizadas como texto de una obra
musical, o como declamacion o lectura para su fija-
cién en un fonograma con fines de reproduccion y
venta.

CAPITULO VI
Del contrato de radiodifusion

Articulo 126. Por el contrato de radiodifusion el
autor, su representante o derechohabiente, autori-
zan a un organismo de radiodifusion para la trans-
mision de su obra.

Las disposiciones del presente capitulo se aplica-
rin también a las transmisiones efectuadas por hilo,
cable, fibra éptica u otro procedimiento anilogo.

Articulo 127. Los organismos de radiodifusion
deberan anotar en planillas mensuales, por orden
de difusion, el titulo de cada una de las obras difun-
didas y el nombre de sus respectivos autores, el de
los intérpretes o ejecutantes o el del director del
grupo u orquesta en su caso, y el del productor au-
diovisual o del fonograma; segin corresponda.

Asimismo deberan remitir copias de dichas plani-
llas, firmadas y fechadas, a cada una de las entida-
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des de gestion que representen a los titulares de los
respectivos derechos.

Articulo 128. En los programas emitidos sera obli-
gatorio el titulo de cada obra musical utilizada, asi
como el nombre de los respectivos autores, el de
los intérpretes principales que intervengan y el del
director del grupo u orquesta, en su caso.

TITULO VIII
De los derechos conexos al derecho de autor y
otros derechos intelectuales

CAPITULO I
Disposiciones generales

Articulo 129. La proteccion reconocida a los de-
rechos conexos al derecho de autor, y a otros dere-
chos intelectuales contemplados en el presente Ti-
tulo, no afectard en modo alguno la tutela del de-
recho de autor sobre las obras literarias o artisti-
cas. En consecuencia, ninguna de las disposiciones
contenidas en el presente titulo podra interpretar-
se en menoscabo de esa proteccion, y en caso de
conflicto se estard siempre a lo que mas favorezca
al autor.

Sin perjuicio de las limitaciones especificas, todas
las excepciones y limites establecidos en esta ley para
el derecho de autor, serdn también aplicables a los
derechos reconocidos en el presente Titulo.

Articulo 130. Los titulares de los derechos conexos
y otros derechos intelectuales, podrin invocar las
disposiciones relativas a los autores y sus obras, en
tanto se encuentren conformes con la naturaleza de
sus respectivos derechos.

CAPITULO 1I
De los artistas intérpretes o ejecutantes

Articulo 131. Los artistas intérpretes o ejecutantes
gozan del derecho moral a:

a. El reconocimiento de su nombre sobre sus

interpretaciones o ejecuciones.

b. Oponerse a toda deformacién, mutilaciéon o a

cualquier otro atentado sobre su actuaciéon que

lesione su prestigio o reputacion.



Articulo 132. Los artistas intérpretes o ejecutantes
o sus derechohabientes, tienen el derecho exclusi-
vo de realizar, autorizar o prohibir:

a. La comunicacion en publico en cualquier for-

ma de sus representaciones o ejecuciones.

b. La fijacién y reproduccion de sus representa-

ciones o ejecuciones, por cualquier medio o pro-

cedimiento.

c. La reproduccion de una fijacién autorizada,

cuando se realice para fines distintos de los que

fueron objeto de la autorizacion.

No obstante lo dispuesto en este articulo, los in-
térpretes o ejecutantes no podrdn oponerse a la co-
municacion publica de sus actuaciones, cuando aque-
lla se efecttie a partir de una fijacion realizada con
su previo consentimiento y publicada con fines co-
merciales.

Articulo 133. Los artistas intérpretes o ejecutantes
tienen igualmente el derecho de una remuneracién
equitativa por la comunicacién publica del fonogra-
ma publicado con fines comerciales que contenga
su interpretacién o ejecucion, salvo que dicha co-
municacién esté contemplada entre los limites al
derecho de explotacion conforme a esta Ley. Dicha
remuneracion, a falta de acuerdo entre los titulares
de este derecho, serd compartida en partes iguales
con el productor fonografico.

Articulo 134. Las orquestas, grupos vocales y de-
mas agrupaciones de intérpretes y ejecutantes, de-
signardn un representante a los efectos del ejercicio
de los derechos reconocidos por esta Ley. A falta de
designacion, corresponderd la representacion a los
respectivos directores.

El representante tendrd la facultad de sustituir el
mandato, en lo pertinente, en una entidad de ges-
tién colectiva.

Articulo 135. La duracion de la proteccion conce-
dida en este Capitulo sera de toda la vida del artista
intérprete o ejecutante y setenta anos después de su
fallecimiento, contados a partir del primero de ene-
ro de ano siguiente a su muerte. Vencido el plazo
correspondiente, la interpretacion o ejecucion ingre-
sard al dominio publico.
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CAPITULO 11I
De los productores de fonogramas

Articulo 136. Los productores de fonogramas tie-
nen el derecho exclusivo de realizar, autorizar o pro-
hibir:

a. La reproduccioén directa o indirecta de sus fo-

nogramas.

b. La distribucion al publico, el alquiler, el prés-

tamo publico y cualquier otra transferencia de po-

sesion a titulo oneroso de las copias de sus fono-
gramas.

c. La comunicacién digital mediante fibra 6ptica,

onda, satélite o cualquier otro sistema creado o

por crearse, cuando tal comunicacion sea equiva-

lente a un acto de distribucién, por permitir al

usuario realizar la seleccion digital de la obra o

produccion.

d. La inclusién de sus fonogramas en obras au-

diovisuales.

e. La modificacién de sus fonogramas por medios

técnicos.

Los derechos reconocidos en los incisos a, b, ¢ se
extienden a la persona natural o juridica que explo-
te el fonograma bajo el amparo de una cesiéon o
licencia exclusiva.

Articulo 137. Los productores de fonogramas tie-
nen el derecho de recibir una remuneracién por la
comunicacion del fonograma al publico, por cual-
quier medio o procedimiento, salvo en los casos de
las comunicaciones licitas a que se refiere la pre-
sente ley, la cual serd compartida en partes iguales,
con los artistas intérpretes o ejecutantes.

Articulo 138. En los casos de infraccion a los de-
rechos reconocidos en este Capitulo, corresponderi
el ejercicio de las acciones al titular originario de
los derechos sobre el fonograma, a quien ostente la
cesion o la licencia exclusiva de los respectivos de-
rechos o a la entidad de gestion colectiva que lo
represente.

Articulo 139. La proteccion concedida al produc-
tor de fonogramas sera de setenta anos, contados a
partir del primero de enero del ano siguiente a la
primera publicacion del fonograma.
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Vencido el plazo de proteccion, el fonograma
pasara al dominio publico.

CAPITULO IV
De los organismos de radiodifusion

Articulo 140. Los organismos de radiodifusion tie-
nen el derecho exclusivo de realizar, autorizar o pro-
hibir:

a. La retransmisién de sus emisiones por cual-

quier medio o procedimiento, conocido o por co-

nocerse.

b. La grabacién en cualquier soporte, sonoro o

audiovisual, de sus emisiones, incluso la de algu-

na imagen aislada difundida en la emision o trans-
mision.

c. La reproduccion de sus emisiones.

Asimismo, los organismos de radiodifusion ten-
dran derecho a obtener una remuneracion equitati-
va por la comunicacién publica de sus emisiones o
transmisiones de radiodifusion, cuando se efectie
en lugares a los que el publico acceda mediante el
pago de un derecho de admisién o entrada.

Articulo 141. A los efectos del goce y el ejercicio
de los derechos establecidos en este Capitulo, se
reconoce una proteccién aniloga, en cuanto corres-
ponda, a las estaciones que transmitan programas al
publico por medio del hilo, cable, fibra 6ptica u otro
procedimiento analogo.

Articulo 142. La proteccion reconocida en este
Capitulo serd de setenta afios, contados a partir del
primero de enero del ano siguiente al de la emision
O transmision.

CAPITULO V
Otros dCI‘CChOS conexos

Articulo 143. La presente ley reconoce un dere-
cho de explotacion sobre las grabaciones de imédge-
nes en movimiento, con o sin sonido, que no sean
creaciones susceptibles de ser calificadas como obras
audiovisuales.

En estos casos, el productor gozari, respecto de
sus grabaciones audiovisuales, del derecho exclusi-
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vo de autorizar o no su reproduccion, distribucién y
comunicacion publica, inclusive de las fotografias
realizadas en el proceso de produccion de la graba-
cién audiovisual.

La duracion de los derechos reconocidos en este
articulo serd de setenta afios, contados a partir del
primero de enero del ano siguiente al de la divulga-
cién de la grabacion o al de su realizacion, si no se
hubiere divulgado.

Articulo 144. Quien realice una fotografia u otra
fijacion obtenida por un procedimiento anilogo, que
no tenga el caracter de obra de acuerdo a la defini-
cién contenida en esta ley, goza del derecho exclu-
sivo de autorizar la reproduccién, distribucién y
comunicacion publica, en los mismos términos re-
conocidos a los autores fotograficos.

La duracion de este derecho serd de setenta anos
contados a partir del primero de enero del afo si-
guiente a la realizacion de la fotografia.

Articulo 145. Quien publique por primera vez una
obra inédita que esté en el dominio publico, tendrd
sobre ella los mismos derechos de explotacion que
hubieren correspondido a su autor.

Los derechos reconocidos en este articulo tendran
una duracion de diez anos, contados a partir del
primero de enero del afio siguiente a la publica-
cion.

TITULO IX
De la gestion colectiva

Articulo 146. Las sociedades de autores y de de-
rechos conexos, constituidas o por constituirse para
defender los derechos patrimoniales reconocidos en
la presente Ley, necesitan para los fines de su fun-
cionamiento como sociedades de gestion colectiva,
de una autorizacion de la Oficina de Derechos de
Autor del Indecopi y estdn sujetas a su fiscalizacion,
inspeccion y vigilancia en los términos de esta Ley,
en su caso, lo que disponga el Reglamento.

Dichas entidades seran asociaciones civiles sin
fines de lucro, tendrin personeria juridica y patri-



monio propio, y no podrin ejercer ninguna activi-
dad de caricter politico, religioso o ajeno a su pro-
pia funcion.

Articulo 147. Las sociedades de gestion colectiva
estaran legitimadas, en los términos que resulten de
sus propios estatutos, para ejercer los derechos con-
fiados a su administracion y hacerlos valer en toda
clase de procedimientos administrativos y judicia-
les, sin presentar mas titulo que dichos estatutos y
presumiéndose, salvo prueba en contrario, que los
derechos ejercidos les han sido encomendados, di-
recta o indirectamente, por sus respectivos titulares.
Sin perjuicio de esa legitimacion, las sociedades
deberan tener a disposicion de los usuarios, en los
soportes utilizados por ellas en sus actividades de
gestion, las tarifas y el repertorio de los titulares de
derechos, nacionales y extranjeros, que administren,
a efectos de su consulta en las dependencias centra-
les de dichas asociaciones. Cualquier otra forma de
consulta se realizard con gastos a cargo del que la
solicite.

Articulo 148. La Oficina de Derechos de Autor,
teniendo en cuenta los requisitos contemplados en
el presente titulo, determinara mediante resolucion
motivada, las entidades que, a los solos efectos de
la gestion colectiva, se encuentran en condiciones
de representar a los titulares de derechos sobre las
obras, ediciones, producciones, interpretaciones o
ejecuciones y emisiones.

La resolucién por la cual se conceda o deniegue
la autorizacion, debera publicarse en la separata de
normas especiales del Diario Oficial El Peruano.

Articulo 149. Para que la Oficina de Derechos de
Autor otorgue la autorizacion de funcionamiento, la
sociedad de gestion colectiva deberd cumplir cuan-
to menos los siguientes requisitos:

a. Que se hayan constituido bajo la forma de aso-

ciacién civil sin fin de lucro.

b. Que los estatutos cumplan los requisitos exigi-

dos en las leyes respectivas y en este titulo.

c. Que tengan como objeto social la gestion del

derecho de autor o de los derechos conexos.

d. Que de los datos aportados a la Oficina de

Derechos de Autor y de la informacién obtenida
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por ella, se deduzca que la asociacién retne las
condiciones que fueren necesarias para garanti-
zar el respeto a las disposiciones legales y asegu-
rar una eficaz administracion en el territorio na-
cional de los derechos cuya gestion se solicita.

Articulo 150. Para valorar la concurrencia de las
condiciones en el articulo anterior, se tendran parti-
cularmente en cuenta:

a. El nimero de titulares que se hayan compro-

metido a confiar la administraciéon de sus dere-

chos a la entidad solicitante, en caso de ser auto-
rizada.

b. El volumen del repertorio que se aspira a ad-

ministrar y la presencia efectiva del mismo en las

actividades realizadas por los usuarios mas signi-
ficativos durante el dltimo ano.

c. La cantidad e importancia de los usuarios po-

tenciales.

d. La idoneidad de los estatutos y de los medios

humanos, técnicos, financieros y materiales que

se cuentan para el cumplimiento de sus fines.

e. La posible efectividad de la gestion en el ex-

tranjero del repertorio que se aspira administrar,

mediante probables contratos de representacion
reciproca con sociedades de la misma naturaleza
que funcionen en el exterior.

Articulo 151. Sin perjuicio de lo establecido en
las disposiciones legales aplicables a la solicitante
por razén de su naturaleza y forma, sus estatutos
deberin contener:

a. La denominacién, que no podra ser idéntica a

la de otras entidades, ni tan semejante que pueda

inducir a confusion.

b. El objeto o fines, con especificacion de la cate-

goria o categorias de derechos administrados, no

pudiendo dedicar su actividad fuera del dmbito
de la produccién del derecho de autor o de los
derechos conexos.

c. Las clases de titulares de derechos comprendi-

dos en la gestion y las distintas categorias de

miembros, tales como la de asociados y la admi-
nistrados sin dicha calidad, a efectos de su parti-
cipacion en el gobierno de la asociacion.

d. Las reglas generales a las que se ajustara el

contrato de adhesion a la sociedad, que serd in-

dependiente del acto de afiliacién como asocia-
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do y que suscribirin todos los miembros, tengan
o no dicha condicién. Estas reglas no serdn apli-
cables a los contratos de representacién que pue-
da celebrar las sociedades de gestion con otras
organizaciones extranjeras anilogas.

e. Las condiciones para la adquisicion y pérdida
de la calidad de asociado, asi como para la sus-
pension de los derechos sociales. Sélo se permi-
tird la expulsion en caso de condena firme por
delito doloso en agravio de la sociedad a la que
pertenece.

Sélo podran ser socios los titulares originarios o
derivados de los derechos administrados y los li-
cenciatarios exclusivos en alguno de esos dere-
chos.

f. Los deberes de los socios y su régimen discipli-
nario, asi como sus derechos y, en particular, los
de informacion y de votacion. Para la eleccion de
los 6rganos de gobierno y representacion el voto
deberi ser secreto.

g. Los 6rganos de gobierno y representacion de
la sociedad y sus respectivas competencias, asi
como las normas relativas a la convocatoria, cons-
titucion y funcionamiento de los de caracter cole-
giado. Los 6rganos serdn, al menos, los siguien-
tes: La Asamblea General, el Consejo Directivo y
un Comité de Vigilancia.

h. El patrimonio inicial y los recursos previstos.
i. Los principios a que han de someterse los siste-
mas de reparto de la recaudacion.

j. El régimen de control de la gestiéon econémica
y financiera de la entidad.

k. Las normas que aseguren una gestion libre de
injerencia de los usuarios en la gestion de su re-
pertorio y que eviten una utilizacion preferencial
de las obras, interpretaciones o producciones ad-
ministradas.

I. El destino del patrimonio o del activo neto re-
sultante, en los supuestos de liquidacion de la
entidad, que en ninglin caso podra ser objeto de
reparto entre los asociados.

Articulo 152. La Asamblea General es el érgano
supremo de la Sociedad de Gestion Colectiva y eli-
ge a los miembros del Consejo Directivo y del Co-
mité de Vigilancia. El Consejo Directivo designa al
Director General, quien es el representante legal de
la sociedad.
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Articulo 153. Las entidades de gestion estin obli-

gadas a:

a. Registrar en la Oficina de Derechos de Autor,
el acta constitutiva y estatutos, asi como sus re-
glamentos de asociados, de tarifas generales, de
recaudacién y distribucién, de elecciones, de
préstamos y fondo de ayuda para sus asociados
y otros que desarrollen los principios estatuta-
rios; los contratos que celebren con asociacio-
nes de usuarios y los de representacion que ten-
gan con entidades extranjeras de la misma natu-
raleza, asi como cualquier otra modificatoria de
alguno de los documentos indicados; y las actas
o documentos mediante los cuales se designen
los miembros de los organismos de los organis-
mos directivos y de vigilancia, sus administrado-
res y apoderados; asimismo a presentar los ba-
lances anuales, los informes de auditoria y sus
modificatorias; todo ello dentro de los treinta dias
siguientes a su aprobacion, celebracién, elabo-
raciéon o nombramiento, seglin corresponda. En
el caso de la celebraciéon de convenios con aso-
ciaciones de usuarios, para su aplicacion, la so-
ciedad de gestion colectiva debera necesariamen-
te adecuar su reglamento de tarifas y proceder a
su publicacion, conforme a lo dispuesto en el
inciso e, del presente articulo.

b. Aceptar la administracion de los derechos de
autor y conexos que les sea solicitada directamente
por titulares peruanos o residentes en Perd, de
acuerdo con su objeto o fines, siempre que se
trate de derechos cuyo ejercicio no pueda llevar-
se a efecto eficazmente de hecho sin la interven-
cién de dichas sociedades y el solicitante no sea
miembro de otra sociedad de gestion del mismo
género, nacional o extranjera, o hubiera renun-
ciado a esta condicion.

c. Aceptar la administracién solicitada con suje-
cién a las reglas del contrato de adhesion esta-
blecidas en los estatutos y las demis disposicio-
nes de éstos que le sean aplicables. El contrato
de adhesion a la sociedad podra ser de mandato
o de cesion, a efectos de administracién, no po-
drd exigir la transferencia o el encargo de manera
global de los derechos correspondientes al titular
ni demas derechos ni modalidades de explota-
cién que los necesarios para la gestion desarro-
llada por la asociacion, y su duracién no podri



ser superior a tres afios, renovables indefinida-
mente.

d. Reconocer a los representados un derecho de
participacién apropiado en las decisiones de la
entidad, pudiendo establecer un sistema de vota-
cion que tome en cuenta criterios de pondera-
cién razonables, y que guarden proporciéon con
la utilizacion efectiva de las obras, interpretacio-
nes o producciones cuyos derechos administre la
entidad. En materia relativa a la suspensién de
los derechos sociales, el régimen de votacion serd
igualitario.

e. Las tarifas a cobrar por parte de las entidades
de gestion deberdn ser razonables y equitativas,
las cuales determinardn la remuneracion exigida
por la utilizacién del repertorio, sea pertenecien-
te a titulares nacionales o extranjeros, residentes
o no en el pais, las cuales deberan aplicar el prin-
cipio de la remuneraciéon proporcional a los in-
gresos obtenidos con la explotacién de dicho re-
pertorio, salvo los casos de remuneracion fija
permitidos por la ley, y podrin prever reduccio-
nes para las utilizaciones de las obras y presta-
ciones sin finalidad lucrativa realizadas por per-
sonas juridicas o entidades culturales que carez-
can de esa finalidad.

f. Mantener a disposicion del publico, las tarifas
generales y sus modificaciones, las cuales, a fin
de que surtan efecto, deberan ser publicadas en
el Diario Oficial El Peruano y en un diario de
amplia circulacién nacional, con una anticipacion
no menor de treinta dias calendario, a la fecha de
su entrada en vigor.

g.Contratar, salvo motivo justificado, con todo
usuario que lo solicite y acepte la tarifa esta-
blecida, la concesion de licencias no exclusivas
para el uso de su repertorio, en la medida en
que hayan sido facultadas para ello por los ti-
tulares del respectivo derecho o sus represen-
tantes, a menos de que se trate del uso singular
de una o varias obras de cualquier clase que
requiera la autorizacion individualizada de su
titular.

h. Recaudar las remuneraciones relativas a los
derechos administrados, mediante la aplicacion
de las tarifas previamente publicadas.

i. Distribuir, los lapsos no superiores a un ano,
las remuneraciones recaudadas con base a sus nor-
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mas de reparto, con una sola deduccién de los
gastos administrativos y de gestion.

j. Aprobar su presupuesto de ingresos y egresos
por parte de su Consejo Directivo, para periodos
no mayores de un (1) ano. Los gastos administra-
tivos no podrin acceder de treinta por ciento
(30%) de la cantidad total de la remuneracion re-
caudada efectivamente por la utilizacién de los
derechos de sus socios y de los miembros de las
sociedades de gestion colectiva de derechos de
autor y derechos conexos extranjeros o similares
con las cuales tengan contrato de representacion
reciproca. Para satisfacer fines sociales y cultura-
les, previamente definidos por la asamblea gene-
ral, las sociedades de gestion colectiva podrian
destinar hasta un diez por ciento (10%) adicional
de la recaudacion neta —una vez deducidos los
gastos administrativos— provenientes de la ges-
tién colectiva. S6lo el Consejo Directivo autoriza-
rd los gastos que no estén contemplados inicial-
mente en cada presupuesto, sin superar los topes
autorizados, siendo responsables solidariamente
los directivos de la sociedad y el director general
por las infracciones a este articulo. La responsa-
bilidad solidaria alcanzard también a los miem-
bros del Comité de Vigilancia, en el supuesto que
no informen oportunamente a la Oficina de De-
rechos de Autor sobre dicha irregularidad. La so-
ciedad podri en forma extraordinaria con la justi-
ficacion debida, y Gnicamente para la adquisicion
de activos, efectuar gastos mayores que excedan
en un diez por ciento (10%) el porcentaje maxi-
mo previsto en esta ley, debiendo contar para ello
previamente con el acuerdo undnime del Conse-
jo Directivo y la aprobaciéon del Comité de Vigi-
lancia y de la Asamblea General.

k. Aplicar sistemas de distribucion real que ex-
cluyan la arbitrariedad, bajo el principio de un
reparto equitativo entre los titulares de los dere-
chos, en forma efectivamente proporcional a la
utilizacion de las obras, interpretaciones o pro-
ducciones, segin el caso.

1. Mantener una publicacion periédica, destinada
a sus asociados, con la informacién relativa de
las actividades de la entidad que puedan intere-
sar el ejercicio de sus derechos y que debera con-
tener, por lo menos, el balance general de la en-
tidad, el informe de los auditores y el texto de las
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resoluciones que adopten sus 6rganos de gobier-
no. Similar informacién debe ser enviada a las
entidades extranjeras con las cuales se manten-
gan contratos de representacion para el territorio
nacional y a la Oficina de Derechos de Autor del
Indecopi.

m. Elaborar, dentro de los tres meses siguientes
al cierre de cada ejercicio, el balance general y la
memoria de actividades correspondientes al afio
anterior, documentos que estarin a disposicion
de los asociados con una antelacién minima de
treinta dfas calendario al de la celebracion de la
Asamblea General que deba conocer de su apro-
bacién o rechazo.

n. Someter el balance y la documentacién conta-
ble al examen de un auditor externo nombrado
por el Consejo Directivo en base de una terna
propuesta por el Comité de Vigilancia, y cuyo
informe estara a disposicién de los socios, de-
biendo remitir copia del mismo a la Oficina de
Derechos de Autor dentro de los cinco dias de
realizado, sin perjuicio del examen e informe que
corresponda a los érganos internos de vigilancia,
de acuerdo a los estatutos.

0. Publicar el balance anual de la entidad en un
diario de amplia circulacién nacional, dentro de
los veinte dias siguientes a la celebracion de la
Asamblea General.

p. Los gastos que irroguen las publicaciones dis-
puestas por la presente ley y el costo de las audi-
torias ordenadas por la Oficina de Derechos de
Autor no serin computados del porcentaje por
concepto de gastos administrativos.

Articulo 154. Los instrumentos que acrediten las
representaciones que ejerzan las sociedades de ges-
tion colectiva de entidades o asociaciones extran-
jeras y la designacion de los miembros de sus 6r-
ganos directivos y del director general, surtirdn efec-
tos dentro de la sociedad y frente a terceros, a par-
tir de su inscripcion en la Oficina de Derechos de
Autor.

La Oficina, podrd denegar o cancelar la inscrip-
cién de las actas o documentos de la designacion de
los miembros de sus 6rganos directivos de la enti-
dad de gestion colectiva, por violacion de las dispo-
siciones legales o estatutarias en la eleccion.
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Articulo 155. Los miembros del Consejo Directi-
vo, tendrdn las siguientes incompatibilidades:

a. Ser parientes entre si, dentro del cuarto grado

de consanguinidad y segundo de afinidad.

b. Ser conyuges o concubinos entre si.

c. Ser director artistico, empresario, propietario,

socio, representante o abogado al servicio de en-

tidades deudoras de la Sociedad a que se hallen

en litigio con ellas.

d. Ser pariente dentro del cuarto grado de con-

sanguinidad, segundo de afinidad, conyuge o con-

cubino, de los miembros del Comité de Vigilan-

cia o Director General.

e. Ser pariente dentro del cuarto grado de con-

sanguinidad y segundo de afinidad, conyuge

o concubino de los funcionarios de la Oficina

de Derechos de Autor o del Tribunal del Inde-

copi.

Articulo 156. Los miembros del Comité de Vigi-
lancia, tendrin las siguientes incompatibilidades:

a. Ser parientes entre si, dentro del cuarto grado

de consanguinidad y segundo de afinidad.

b. Ser cényuges o concubinos entre si.

c. Ser director artistico, empresario, propietario,

socio, representante o abogado al servicio de

entidades deudoras de la Sociedad a que se ha-

llen en litigio con ellas.

d. Ser pariente dentro del cuarto grado de con-

sanguinidad, segundo de afinidad, conyuge o con-

cubino, de los miembros del Comité de Vigilan-

cia o Director General.

e. Ser pariente dentro del cuarto grado de con-

sanguinidad y segundo de afinidad, cényuge o

concubino de los funcionarios de la Oficina de

Derechos de Autor o del Tribunal del Indecopi.

Articulo 157. El Director General tendrd las si-
guientes incompatibilidades:

a. Ser Director General o pertenecer al Consejo
Directivo o Comité de Vigilancia de otra sociedad
de gestion colectiva.

b. Ser pariente dentro del cuarto grado de con-
sanguinidad, segundo de afinidad, conyuge o con-
cubino, de los miembros del Consejo Directivo o
Comité de Vigilancia.

c¢. Ser director artistico, empresario, propietario,
socio, representante o abogado al servicio de en-



tidades deudoras de la Sociedad a que se hallen
en litigio con ellas.

d. Ser pariente dentro del cuarto grado de con-
sanguinidad y segundo de afinidad, cényuge o
concubino de los funcionarios de la Oficina de
Derechos de Autor o del Tribunal del Indecopi.

Articulo 158. La sociedad no podrd contratar con
el conyuge, concubino o con los parientes dentro
del cuarto grado de consanguinidad y segundo de
afinidad del Director General.

Articulo 159. Ningin empleado de la Sociedad
podrad representar en las Asambleas Generales o
Extraordinarias a un afiliado a la Sociedad.

Articulo 160. Los miembros del Consejo Directi-
vo, Comité de Vigilancia y el Director General, al
momento de asumir sus cargos y anualmente, debe-
ran presentar a la Oficina de Derechos de Autor del
Indecopi, una declaracion jurada de no estar com-
prendido en ninguna de las incompatibilidades a que
se refiere la presente ley y declaracion jurada de
bienes y rentas.

Articulo 161. Las sociedades de gestion no po-
dran mantener fondos irrepartibles. A tal efecto, di-
chas sociedades, durante tres anos contados desde
el primero de enero del ano siguiente al del reparto,
pondrin a disposicion de sus miembros y de las or-
ganizaciones de gestion representadas por ellas, la
documentacion utilizada en tal reparto y conserva-
rin en su poder las cantidades correspondientes a
las obras, prestaciones o producciones respecto de
las cuales no se haya podido conocer su identidad.
Transcurrido dicho plazo, las sumas mencionadas
serdn objeto de una distribucién adicional entre los
titulares que participaron en dicho reparto, en pro-
porcién a las percibidas en €l individualizadamente.

Articulo 162. Prescriben a los cinco anos en favor
de la sociedad de gestion colectiva, los montos per-
cibidos por sus socios y que no fueran cobrados por
éstos, contandose dicho término desde el dia pri-
mero de enero del ano siguiente al del reparto.

Articulo 163. Si un gremio o un grupo representa-
tivo de usuarios, considera que la tarifa establecida
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por una entidad de gestion colectiva es aplicada
abusivamente, podrd recurrir el arbitraje del Inde-
copi, a través de una comision arbitral constituida
por un representante de la Comisién de la Libre
Competencia, un representante de la Comisién de
Proteccion al Consumidor y un representante de la
Oficina de Derechos de Autor, quien la presidira y
convocard. La solicitud de arbitraje podrd presentar-
se dentro de los treinta dias habiles siguientes a la
aplicacion de la tarifa. La Oficina de Derechos de
Autor también podra convocar de oficio a la Comi-
sién. Mientras se produce la decision, el gremio o
grupo representativo de usuarios podran utilizar el
repertorio administrado por la entidad, siempre que
efectien el depdsito del pago correspondiente o
consignen judicialmente la cantidad exigida por la
entidad de gestion conforme a las tarifas estableci-
das. La Comisién dispondrd, en caso de verificar que
existe abuso en la aplicacion de la tarifa, los crite-
rios sobre los cuales debera basarse la sociedad de
gestion colectiva para aplicar su reglamento de tari-
fas. Contra lo resuelto por la Comisién no procede
la interposicién de recursos impugnatorios.

Articulo 164. A los efectos del régimen de autori-
zacion vy fiscalizacion previsto en esta ley, la Oficina
de Derechos de Autor podra exigir de las socieda-
des de gestion, cualquier tipo de informacién rela-
cionada con la actividad societaria, ordenar inspec-
ciones o auditorias, examinar sus libros, documen-
tos y designar un representante que asista con voz
pero sin voto a las reuniones de los 6rganos delibe-
rantes, directivos o de vigilancia, o de cualquier otro
previsto en los estatutos respectivos.

La resolucién que ordene la practica de una audi-
toria deberd ser motivada debiendo la sociedad de
gestion colectiva asumir los gastos que ocasione la
misma.

Articulo 165. La Oficina de Derechos de Autor es
la dnica autoridad competente que podrd imponer
sanciones a las sociedades de gestion que infrinjan
sus propios estatutos o reglamentos, o la legislacion
de la materia, o que incurran en hechos que afecten
los intereses de sus representados, sin perjuicio de
las sanciones penales o las acciones civiles que co-
rrespondan.
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Articulo 1606. Las sanciones a que se refiere el
articulo anterior podran ser:

a. Amonestacion, pudiendo disponerse su publi-

cacion en la separata de Normas Legales del Dia-

rio Oficial El Peruano, a costa de la infractora.

b. Multa de hasta 150

UIT de acuerdo a la gravedad de la falta.

c. Suspension de las autoridades societarias en el

ejercicio de sus funciones, hasta por el lapso de

un ano, designando en su lugar una Junta Admi-

nistradora.

d. Cancelacién de la autorizacion de funciona-

miento.

Articulo 167. La sancion de cancelacion del permi-
so de funcionamiento a una sociedad de gestion co-
lectiva, solamente procedera en los casos siguientes:

a. Si se comprueba que la autorizacién para fun-

cionar se obtuvo mediante falsificacion o altera-

cién de datos o documentos, o de cualquier otra
manera de fraude a la ley.

b. Si sobreviniera o se pusiera de manifiesto al-

gin hecho grave que pudiera haber originado la

denegacion del permiso de funcionamiento.

c. Si se demostrara la imposibilidad para la enti-

dad de cumplir con su objeto social.

d. Si se reincidiera en una falta grave que ya hu-

biera sido motivo de sancién, dentro de los tres

anos anteriores a la reincidencia.

En cualquiera de los supuestos anteriores, debe-
rd mediar un previo apercibimiento de la Oficina de
Derechos de Autor, que fijard un plazo no mayor de
tres meses para la subsanacién o correccion corres-
pondiente.

La revocacién surtird sus efectos a los treinta dias
de su publicacién en la separata de Normas Legales

del Diario Oficial El Peruano.

TITULO X
De la funcién administrativa del Estado

CAPITULO I
De la oficina de derechos de autor

Articulo 168. La Oficina de Derechos de Autor
del Indecopi, es la autoridad nacional competente
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responsable de cautelar y proteger administrativa-
mente el derecho de autor y los derechos conexos;
posee autonomia técnica, administrativa y funcional
para el ejercicio de las funciones asignadas a su car-
go y resuelve en primera instancia las causas con-
tenciosas y no contenciosas que le sean sometidas a
su jurisdiccion, por denuncia de parte o por accién
de oficio.

Articulo 169. La Oficina de Derechos de Autor
tendra las atribuciones siguientes:
a. Orientar, coordinar y fiscalizar la aplicacion de
las leyes, tratados o convenciones internaciona-
les de las cuales forme parte la Republica, en ma-
teria de derecho e autor y demas derechos reco-
nocidos por la presente ley, y vigilar su cumpli-
miento.
b. Desempefiar, como Unica autoridad competen-
te, la funcién de autorizacion de las entidades de
gestion colectiva, y de ejercer su fiscalizacion en
cuanto a su actividad gestora, en los términos de
esta ley.
c. Presentar, si lo considera pertinente, denuncia
penal, cuando tenga conocimiento de un hecho
que constituya presunto delito.
d. Actuar como mediador, cuando asi lo soliciten
las partes, o llamarlas a conciliacién, en los con-
flictos que se presenten con motivo del goce o
ejercicio de los derechos reconocidos en esta ley.
e. Emitir informe técnico sobre los procedimien-
tos penales que se ventilen por los delitos contra
el derecho de autor y derechos conexos.
f. Ejercer de oficio o a peticién de parte, funcio-
nes de vigilancia e inspeccién sobre las activida-
des que puedan dar lugar al ejercicio de los dere-
chos reconocidos en la presente ley, estando obli-
gados los usuarios a brindar las facilidades y pro-
porcionar toda la informaciéon y documentacion
que le sea requerida.
g. Dictar medidas preventivas o cautelares y san-
cionar de oficio o a solicitud de parte todas las
infracciones o violaciones a la legislacién nacio-
nal e internacional sobre el derecho de autor y
conexos, pudiendo amonestar, multar, incautar o
decomisar, disponer el cierre temporal o definiti-
vo de los establecimientos.
h. Establecer, de ser el caso, en los procedimien-
tos sometidos a su competencia, las remunera-



ciones devengadas en favor de las titulares del
derecho.

i. Desarrollar programas de difusion, capacitacion
y formacién en materia de derecho de autor, de-
rechos conexos y otros derechos intelectuales re-
conocidos por esta ley, pudiendo coordinar al
efecto con organismos nacionales o internaciona-
les afines a la materia.

j. Normar, conducir, ejecutar y evaluar las accio-
nes requeridas para el cumplimiento de la legis-
lacion de derecho de autor y conexos y el funcio-
namiento del Registro Nacional del Derecho de
Autor y Derechos Conexos.

k. Llevar los registros correspondientes en el am-
bito de su competencia, estando facultada para
inscribir derechos y declarar su nulidad, cancela-
cién o caducidad conforme al Reglamento perti-
nente.

I. Llevar el registro de los actos constitutivos de
las entidades de gestion colectiva reguladas por
esta Ley, asi como sus posteriores modificacio-
nes.

m. Emitir opinién técnica sobre los proyectos de
normas legales relativos a las materias de su com-
petencia.

n. Sistematizar la legislacion relativa al Derecho
de Autor y derechos conexos y proponer las dis-
posiciones y normas que garanticen su constante
perfeccionamiento y eficacia.

0. Requerir la intervencién de la Autoridad Politi-
ca competente y el auxilio de la fuerza publica
para ejecutar sus resoluciones.

p. Promover la ejecucion forzosa o cobranza co-
activa de sus resoluciones.

q. Proponer y coordinar los programas de coope-
racién nacional e internacional en el drea de su
competencia.

r. Participar en eventos internacionales sobre de-
recho de autor y conexos.

s. Las demds que le senalen las leyes y sus regla-
mentos.

CAPITULO 1I
Del registro del derecho de autor y derechos co-
nexos

Articulo 170. La Oficina de Derechos de Autor,
llevara el Registro Nacional del Derecho de Autor y
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Derechos Conexos, donde podrin inscribirse las
obras del ingenio y los demas bienes intelectuales
protegidos por esta Ley, asi como los convenios o
contratos que en cualquier forma confieran, modifi-
quen, transmitan, graven o extingan derechos patri-
moniales, o por los que se autoricen modificaciones
a la obra.

El registro es meramente facultativo para los au-
tores y sus causahabientes y no constitutivo, de
manera que su omisién no perjudica el goce ni el
ejercicio pleno de los derechos reconocidos y ga-
rantizados por la presente Ley.

La solicitud, trimite, registro y recaudos a los efec-
tos de registro se realizardn conforme lo disponga la
reglamentacion pertinente, la misma que serd apro-
bada por la Oficina de Derechos de Autor mediante
resolucion jefatural, la que serd publicada en la Sepa-
rata de Normas Legales del Diario Oficial El Peruano.

Articulo 171. La inscripcién en el registro no crea
derechos, teniendo un caracter meramente referen-
cial y declarativo, constituyendo solamente un me-
dio de publicidad y prueba de anterioridad.

Articulo 172. Cualquiera de los titulares de dere-
chos sobre una misma obra, interpretaciéon o pro-
duccion estd facultado para solicitar su registro y
los efectos de inscripcion beneficiarin a todos.

CAPITULO III
Del procedimiento administrativo

Articulo 173. Sin perjuicio de las acciones civiles
y penales que se interpongan ante las autoridades
judiciales competentes, los titulares de cualquiera
de los derechos reconocidos en la legislacion sobre
el Derecho de Autor y Derechos Conexos, o sus re-
presentantes, podran denunciar la infraccién de sus
derechos ante la Oficina de Derechos de Autor en
su condicion de Autoridad Administrativa Compe-
tente, no constituyendo esta Ultima, en ninguno de
los casos via previa.

Articulo 174. Las acciones por infraccion iniciada

de oficio o a solicitud de parte, se sujetaran al pro-
cedimiento que se establece en el Titulo V del De-
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creto Legislativo 807 con excepcion del articulo 22
de dicho cuerpo legal.

Para tales efectos, entiéndase que cuando en el
Titulo V se haga referencia a la Comision, se enten-
dera referido al Jefe de la Oficina y cuando se haga
referencia al Secretario Técnico, al funcionario de-
signado por la Oficina competente.

Articulo 175. Las acciones administrativas por in-
fraccion prescriben a los dos (2) afios, contados des-
de la fecha en que cesé el acto que constituye in-
fraccion.

CAPITULO IV
De las medidas preventivas o cautelares

Articulo 176. Sin perjuicio de lo establecido en el
Titulo V del Decreto Legislativo 807, los titulares de
cualquiera de los derechos reconocidos en esta Ley
0 sus representantes, sin menoscabo de otras accio-
nes que les corresponda, podran pedir, bajo su cuen-
ta, costo y riesgo, el cese inmediato de la actividad
ilicita del infractor en los términos previstos en ese
Capitulo. Como este fin, la Oficina de Derechos de
Autor, como autoridad administrativa, tendra la fa-
cultad para ordenar medidas preventivas o cautela-
res rapidas y eficaces para:

a. Evitar una infraccion de cualquiera de los de-
rechos reconocidos en la presente ley y en parti-
cular impedir la introduccién de los circuitos co-
merciales de mercancias presuntamente infracto-
ras, incluyendo medidas para evitar la entrada de
mercancias importadas al menos inmediatamente
después del despacho de aduanas.

b. Conservar las pruebas pertinentes relaciona-

das con la presunta infraccion.

Articulo 177. Las medidas preventivas o cautela-
res serdn, entre otras:

a. La suspension o cese inmediato de la actividad

ilicita.

b. La incautacién o comiso y retiro de los canales

comerciales de los ejemplares producidos o utili-

zados y del material o equipos empleados para la

actividad infractora.

c. La realizacion de inspeccion, incautacion o

COMIso sin aviso previo.

158

La medida cautelar de incautacién o comiso, s6lo
podri solicitarse dentro de un procedimiento admi-
nistrativo de denuncia, sin perjuicio de las acciones
de oficio.

Articulo 178. La Oficina de Derechos de Autor
podri ordenar, de ser el caso, la entrega al damnifi-
cado o a una instituciéon adecuada de las mercancias
infractoras y de cualquiera de los materiales e ins-
trumentos utilizados para la comision de la infrac-
cion, u ordenar la destruccion de los mismos. De no
apersonarse el damnificado después de transcurri-
dos veinte dias de la correspondiente notificacion,
la autoridad podra disponer del material ilicito.

La determinacion de la institucion adecuada a que
se refiere el parrafo anterior, serda sefialada por el
directorio del Indecopi.

Las medidas cautelares y definitivas no se aplica-
rin respecto del ejemplar adquirido de buena fe y
para el exclusivo uso personal.

Articulo 179. Cualquier solicitante de una medida
preventiva o cautelar, debe cumplir con presentar
ante la autoridad administrativa, las pruebas a las
que razonablemente tenga acceso y que la autori-
dad considere suficientes para determinar que:

a. El solicitante es el titular del derecho o tiene

legitimacion para actuar.

b. El derecho del solicitante esta siendo infringi-

do, o que dicha infraccion es inminente; v,

c. Cualquier demora en la expedicién de esas

medidas podria causar un dano irreparable al ti-

tular del derecho, o si existe un riesgo compro-
bable de que se destruyan las pruebas.

Articulo 180. El solicitante de medidas preventivas
o cautelares, debe proporcionar a la autoridad, ade-
mds de las pruebas a las que se refiere el articulo
anterior, toda informacion necesaria para la identifi-
cacion de los bienes, materia de la solicitud de medi-
da preventiva y el lugar donde éstos se encuentran.

Articulo 181. La Oficina de Derechos de Autor
tendrd la facultad para ordenar medidas preventivas
o cautelares en virtud del pedido de una sola parte,
sin necesidad de notificar previamente a la otra, en



especial cuando haya posibilidad de que cualquier
retraso cause un dano irreparable al titular del dere-
cho, o cuando haya un riesgo irreparable al titular
del derecho, o cuando haya un riesgo inminente de
que se destruyan las pruebas.

Articulo 182. Se exceptia de los términos del
articulo anterior, el caso de la comunicacién puibli-
ca de una obra, prestacion artistica, produccién o
emision protegida, por parte de un organizador o
empresario que no contare con la debida autoriza-
cién, en cuyo caso, s6lo podri alcanzar la revoca-
toria de la suspension o prohibicion, presentando
la autorizacion del titular del derecho o de la so-
ciedad de gestion colectiva que lo represente, o
probando fehacientemente que aquéllas no se ha-
llan protegidas.

La Oficina de Derechos de Autor, en este caso,
procedera a pedido del titular o de la sociedad de
gestion que lo represente, a notificar de inmediato
al presunto infractor prohibiéndole utilizar la obra,
prestacion, produccién o emision objeto de la de-
nuncia, bajo apercibimiento de multa y demas san-
ciones previstas en la Ley.

CAPITULO V
De las infracciones

Articulo 183. Se considera infraccion la vulnera-
cion de cualquiera de las disposiciones contenidas
en la presente ley.

Articulo 184. A requerimiento del titular del res-
pectivo derecho o de la sociedad de gestion colecti-
va que o represente la Autoridad Policial compro-
bard, de inmediato la comisién de cualquier acto
infractorio de la presente ley, entregando copia de
la constatacién al interesado.

Articulo 185. Cuando los hechos materia del pro-
cedimiento administrativo constituyan presunto de-
lito, la Oficina de Derechos de Autor podra formu-
lar denuncia penal ante el Ministerio Publico.

En caso que la Oficina de Derechos de Autor hu-
biere destruido o dispuesto de los ejemplares que
constituian materia de la infraccién del Derecho de

LA FONOGRAFIA

Autor o de los Derechos Conexos, se acompanari a
la denuncia copia certificada de la resolucién admi-
nistrativa correspondiente, asi como copias de las
actas vinculadas con tales medidas en la que conste
la relacion de los bienes objeto de las mismas, a
efectos de su valoracion como prueba del presunto
delito.

CAPITULO VI
De las sanciones

Articulo 186. La Oficina de Derechos de Autor
estd facultada para imponer las sanciones que co-
rrespondan a las infracciones del derecho de autor
y derechos conexos protegidos en la legislacion, de
acuerdo a la gravedad de la falta, la conducta del
infractor a lo largo del procedimiento, al perjuicio
econémico que hubiese causado la infraccion, al
provecho ilicito obtenido por el infractor a lo largo
del procedimiento, al perjuicio econémico que hu-
biese causado la infraccién, al provecho ilicito obte-
nido por el infractor y otros criterios que depen-
diendo de cada caso particular, considere adecuado
adoptar la Oficina.

Se considerard como falta grave aquella que rea-
lizare el infractor, vulnerando cualquiera de los de-
rechos y en la que concurran al menos alguna de las
siguientes circunstancias:

a. La vulneracién de cualquiera de los derechos
morales reconocidos en la presente ley.
b. El obrar con dnimo de lucro con fines de co-
mercializacion, sean éstos directos o indirectos.
c. La presentacion de declaraciones falsas en cuanto
a certificaciones de ingresos, repertorio utilizado,
identificacion de los titulares del respectivo dere-
cho, autorizacién supuestamente obtenida; nime-
ro de ejemplares o toda otra adulteracion de datos
susceptible de causar perjuicio a cualquiera de los
titulares protegidos por la presente ley.

d. La realizacion de actividades propias de una

entidad de gestion colectiva sin contar con la res-

pectiva autorizaciéon de la Oficina de Derechos
de Autor.

e. La difusién que haya tenido la infraccion co-

metida.

f. La reiterancia o reincidencia en la realizacion

de las conductas prohibidas.
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Articulo 187. También incurrird en falta grave
aquél que fabrique, ensamble, importe, modifique,
venda, alquile, ofrezca para la venta o alquiler, o
ponga de cualquier manera en circulacién disposi-
tivos, sistemas, esquemas o equipos capaces de
soslayar otro dispositivo destinado a impedir o res-
tringir la realizacion de copias de obras, o a me-
noscabar la calidad de las copias realizadas; o ca-
paces de permitir o fomentar la recepcién de un
programa codificado, radiodifundido o comunica-
do en otra forma al publico, por aquéllos que no
estén autorizados para ello.

Articulo 188. La Oficina de Derechos de Autor
podra imponer conjunta o indistintamente, las si-
guientes sanciones:

a. Amonestacion.

b. Multa de hasta 150 Unidades Impositivas Tri-

butarias.

c. Reparacion de las omisiones.

d. Cierre temporal hasta por treinta dias del esta-

blecimiento.

e. Cierre definitivo del establecimiento.

f. Incautacién o comiso definitivo.

g. Publicacion de la resolucién a costa del in-

fractor.

Articulo 189. En caso de reincidencia, conside-
randose como tal la repeticion de un acto de la mis-
ma naturaleza en un lapso de dos anos, se podrd
imponer el doble de la multa de manera sucesiva e
ilimitada.

Articulo 190. Los montos de las multas deberan
ser abonados en el Indecopi dentro del término de
cinco dias, vencido los cuales se ordenard su co-
branza coactiva.

Articulo 191. La Oficina de Derechos de Autor
podrd imponer al infractor multas coercitivas suce-
sivas hasta que se cumpla con lo ordenado en el
mandato de sus resoluciones definitivas, asi como
la obligacion de reparar las omisiones o adultera-
ciones en que hubiere incurrido, sefialando un pla-
z0 perentorio bajo apercibimiento de multa senala-
da en el articulo 28 del Decreto Legislativo 807, todo
ello, sin perjuicio de la aplicacion de las demas san-
ciones y medidas que fueren procedentes.
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Articulo 192. La autoridad podra ordenar de ofi-
cio o a solicitud de parte, la publicacién de la reso-
lucién pertinente, en el Diario Oficial El Peruano,
por una sola vez, a expensas del infractor.

Articulo 193. De ser el caso, sin perjuicio de la
aplicacion de la multa, la autoridad impondra al in-
fractor, el pago de las remuneraciones devengadas
a favor del titular del respectivo derecho o de la
sociedad que lo represente.

Articulo 194. El monto de las remuneraciones
devengadas sera establecido conforme al valor que
hubiere percibido el titular del derecho o la socie-
dad que lo represente, de haber autorizado su ex-
plotacion.

El pago de los derechos de dichas remuneracio-
nes en ningin caso supondri la adquisicion del de-
recho de autor por parte del infractor. En conse-
cuencia, el infractor no quedara eximido de la obli-
gacién de proceder a regularizar su situacion legal,
obteniendo la correspondiente autorizacion o licen-
cia permanente.

TITULO XI
De las acciones y los procedimientos civiles

Articulo 195. Cuando por motivo de la violacion
de las disposiciones contenidas en la presente ley, el
interesado opte por acudir a la vida civil, se tramitara
de acuerdo a lo establecido en el procedimiento abre-
viado previsto en el Codigo Procesal Civil y las dis-
posiciones contenidas en la legislacién especial.

Articulo 196. Los titulares de cualquiera de los
derechos reconocidos en esta ley, sus representan-
tes o las sociedades de gestion colectiva, sin perjui-
cio de otras acciones que les correspondan, podran
pedir el cese de la actividad ilicita del infractor y
exigir la indemnizacién de los dafos materiales y
morales causados por la violacion, asi como el pago
de las costas procesales.

Articulo 197. El cese de la actividad ilicita podra
comprender:

a. La suspension inmediata de la actividad infrac-

tora.



b. La prohibicién al infractor de reanudarla.

c. El retiro del comercio de los ejemplares ilicitos
y su entrega al titular de los derechos vulnera-
dos, en su caso, o su destruccion.

d. La inutilizacién de los moldes, planchas, ma-
trices, negativos y demds elementos destina-
dos a la reproduccion de ejemplares ilicitos, y
en caso necesario, la destruccion de tales ele-
mentos.

e. La incautacion de los aparatos utilizados en la
comunicacién publica no autorizada.

El Juez podra ordenar igualmente la publicacion
de la sentencia, a costa del infractor, en uno o va-
rios periddicos.

Articulo 198. El Juez, a instancia del titular del
respectivo derecho, de su representante o de la so-
ciedad de gestion correspondiente, ordenara la prac-
tica inmediata de las medidas cautelares necesarias
para evitar que se cometa la infracciéon o que se
continde o repita una violacién ya realizada, y en
particular las siguientes:

a. El embargo de los ingresos obtenidos por la

actividad ilicita o, en su caso, de las cantidades

debidas por concepto de remuneracion.

b. La suspension inmediata de la actividad de fa-

bricacién, reproduccién, distribucién, comunica-

cién o importacion ilicita, segin proceda.

c. El secuestro de los ejemplares producidos o

utilizados y el del material o equipos empleados

para la actividad infractora.

Las medidas precautorias previstas en esta dispo-
sicién no impedirdn la adopcion de otras contem-
pladas en la legislacién ordinaria.

Articulo 199. Las providencias a que se refiere el
articulo anterior serdn acordadas por la autoridad
judicial siempre que se acredite la necesidad de la
medida y se acompanen medios de prueba que acre-
diten la verosimilitud de la existencia de la viola-
cién del derecho que se reclama.

La necesidad de la medida o presuncion de la viola-
cion del derecho que se reclama, puede surgir tam-
bién, a través de la inspeccion que, como prueba anti-
cipada, disponga el Juez en el lugar de la infraccion.
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Articulo 200. Las providencias cautelares indica-
das en el articulo anterior, seran levantadas por la
autoridad judicial, siempre y cuando:

a. La persona contra quien se decreté la medida

presta caucion suficiente, a juicio del Juez, para

garantizar las resultas del proceso; o,

b. El solicitante de las medidas no acredita haber

iniciado el procedimiento conducente a una de-

cision sobre el fondo del asunto, en un plazo de
treinta dias contados a partir de su prictica o eje-
cucion.

Articulo 201. Las medidas preventivas contempla-
das en los articulos precedentes se aplicardn sin
perjuicio de la obligacién de la Autoridad Aduanera
senalada en el Capitulo Tercero del Titulo III de la
presente ley y de la competencia atribuida a la Ofi-
cina de Derechos de Autor.

Articulo 202. Se considera en mora al usuario de
las obras, interpretaciones, producciones, emisiones
y demis bienes intelectuales reconocidos por la pre-
sente ley, cuando no pague las liquidaciones for-
muladas de acuerdo a las tarifas establecidas para la
respectiva modalidad de utilizacién, dentro de los
diez dias consecutivos siguientes a la intimacion ju-
dicial o notarial.

TITULO XII
Ambito de aplicacion de la ley

Articulo 203. Las obras, interpretaciones y ejecu-
ciones artisticas, producciones fonograficas, emisio-
nes de radiodifusién o transmisiones por hilo, ca-
ble, fibra éptica u otro procedimiento analogo, gra-
baciones audiovisuales, fijaciones fotograficas y de-
mas bienes intelectuales extranjeros, gozarin en la
Republica del trato nacional cualquiera que sea la
nacionalidad o el domicilio del titular del respectivo
derecho o el lugar de su publicacién o divulgacion.

TITULO XIII
Procedimiento ante el tribunal

Articulo 204. Los recursos de apelacién deberan
sustentarse ante la misma autoridad que expidié la
resolucion, con la presentacion de nuevos docu-
mentos, con diferente interpretacién de las prue-
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bas producidas o con cuestiones de puro derecho.
Verificados los requisitos establecidos en el pre-
sente articulo y en el Texto Unico de Procedimien-
tos Administrativos (TUPA) del Indecopi, las Ofici-
nas competentes deberdn conceder la apelacion y
elevar los actuados a la segunda instancia adminis-
trativa.

Articulo 205. Recibidos los actuados por la Sala
de Propiedad Intelectual del Tribunal de Defensa de
la Competencia y la Propiedad Intelectual del Inde-
copi, se correrd traslado de la apelacién a la otra
parte para que cumpla con presentar sus argumen-
tos en un plazo de cinco (5) dias.

Articulo 206. No se admitirin medios probato-
rios, salvo documentos. Sin perjuicio de ello, cual-
quiera de las partes podra solicitar el uso de la
palabra, debiendo especificar si éste se referira a
cuestiones de hecho o de derecho. La actuacion de
denegacién de dicha solicitud quedard a criterio
de la Sala del Tribunal, segin la importancia y tras-
cendencia del caso. Citadas las partes a informe
oral, éste se llevard a cabo con quienes asistan a la
audiencia.

Disposicion complementaria

Unica. Entiéndase que para los efectos de los dis-
puesto en los articulos 29 y 30 del Decreto Legislati-
vo 807 resulta aplicable, respecto de la parte incum-
plidora, lo establecido en los incisos a y b del arti-
culo 38 del Decreto Legislativo 716, en cuanto fuere
pertinente.

Disposiciones finales

I. En los delitos contra los derechos de autor y
derechos conexos, previamente a que el Ministe-
rio Publico emita acusacion u opinion, segin sea
el caso, la Oficina de Derechos de Autor del In-
decopi debera emitir un informe técnico dentro
del término de cinco dias.

II. Der6guese la Ley 13714, Decreto Supremo 061-
62-ED asi como todas las disposiciones conteni-
das en otras leyes o reglamentos que se opongan
a la presente ley.

III. Modifiquese los articulos 216 al 221 del Libro
IT Titulo VII Capitulo I del Cédigo Penal en los
términos siguientes:
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“Articulo 216. Serd reprimido con pena privativa
de libertad de uno a tres anos y de diez a sesenta
dfas-multa, a quien estando autorizado para publi-
car una obra, lo hiciere en una de las formas si-
guientes:

a. Sin mencionar a los ejemplares el nombre del

autor, traductor, adaptador, compilador o arregla-

dor.

b. Estampe el nombre con adiciones o supresio-

nes que afecten la reputacioén del autor como tal,

o en su caso, del traductor, adaptador, compila-

dor o arreglador.

c. Publique la obra con abreviaturas, adiciones,

supresiones, o cualquier otra modificacion, sin el

consentimiento del titular del derecho.

d. Publique separadamente varias obras, cuando

la autorizacién se haya conferido para publicar-

las en conjunto; o las publique en conjunto, cuan-
do solamente se la haya autorizado la publica-
cion de ellas en forma separada”.

“Articulo 217. Sera reprimido con pena privativa
de libertad no menor de dos ni mayor de seis afnos y
con treinta a noventa dias-multa, el que con respec-
to a una obra, una interpretacién o ejecucion artisti-
ca, un fonograma, o una emisién o transmision de
radiodifusion, o una grabacion audiovisual o una
imagen fotogrifica expresada en cualquier forma,
realiza alguno de los siguientes actos, sin la autori-
zacién previa y escrita del autor o titular de los de-
rechos:

a. La modifique total o parcialmente.

b. La reproduzca total o parcialmente, por cual-

quier medio o procedimiento.

c¢. La distribuya mediante venta, alquiler o présta-

mo publico.

d.La comunique o difunda publicamente por cual-

quiera de los medios o procedimientos reserva-

dos al titular del respectivo derecho.

e. La reproduzca, distribuya o comunique en ma-

yor nimero que el autorizado por escrito”.

“Articulo 218. La pena serad privativa de libertad
no menor de dos ni mayor de ocho anos y sesenta a
ciento veinte dias-multa cuando:

a. Se dé a conocer a cualquier persona una obra

inédita o no divulgada, que haya recibido en con-

fianza del titular del derecho de autor o de al-



guien en su nombre, sin el consentimiento del
titular.

b. La reproduccion, distribucién o comunicacion
publica, se realiza con fines de comercializacion,
o alterando o suprimiendo, el nombre o seudéni-
mo del autor, productor o titular de los derechos.
c. Conociendo el origen ilicito de la copia o re-
produccion, la distribuya al ptblico, por cualquier
medio, la almacene, oculte, introduzca en el pais
o la saque de éste.

d. Se fabrique, ensamble, importe, modifique, ven-
da, alquile, ofrezca para la venta o alquiler, o
ponga de cualquier otra manera en circulacion
dispositivos, sistemas, esquemas o equipos capa-
ces de soslayar otro dispositivo destinado a im-
pedir o restringir la realizacion de copias de obras,
o a menoscabar la calidad de las copias realiza-
das; o capaces de permitir o fomentar la recep-
cién de un programa codificado, radiodifundido
o comunicado en otra forma al publico, por aqué-
llos que no estén autorizados para ello.

e. Se inscriba en el Registro del Derecho de Autor
la obra, interpretacion, produccién o emision aje-
nas, o cualquier otro tipo de bienes intelectuales,
como su fueran propios, o como de persona dis-
tinta del verdadero titular de los derechos”.

“Articulo 219. Serd reprimido con pena privativa
de libertad no menor de dos ni mayor de ocho anos
y sesenta a ciento ochenta dias-multa, el que con
respecto a una obra, la difunda como propia, en
todo o en parte, copidndola o reproduciéndola tex-
tualmente, o tratando de disimular la copia median-
te ciertas alteraciones, atribuyéndose o atribuyendo
a otro, la autoria o titularidad ajena”.

“Articulo 220. Sera reprimido con pena privativa de
libertad no menor de cuatro ni mayor de ocho anos y
noventa a trescientos sesenta y cinco dias-multa:

a. Quien se atribuya falsamente la calidad de titu-

lar originario o derivado, de cualquiera de los

derechos protegidos en la legislacién del dere-
cho de autor y derechos conexos y, con indebida
atribucion obtenga que la autoridad competente
suspenda el acto de comunicacion, reproduccion

o distribucion de la obra, interpretacion, produc-

cién, emision o de cualquier otro de los bienes

intelectuales protegidos.
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b. Quien realice actividades propias de una enti-
dad de gestion colectiva de derecho de autor o
derechos conexos, sin contar con la autorizacion
debida de la autoridad administrativa competente.
c. El que presente declaraciones falsas en cuanto
certificaciones de ingresos; asistencia de puiblico;
repertorio utilizado; identificacion de los autores;
autorizacion supuestamente obtenida; nimero de
ejemplares producidos, vendidos o distribuidos
gratuitamente a toda otras adulteracion de datos
susceptible de causar perjuicio a cualquiera de
los titulares del derecho de autor o conexos.

d. Si el agente que comete el delito integra una
organizacion destinada a perpetrar los ilicitos pre-
vistos en el presente capitulo.

e. Si el agente que comete cualquiera de los deli-
tos previstos en el presente capitulo, posee la
calidad de funcionario o servidor publico.

“Articulo 221. En los delitos previstos en este ca-
pitulo se procederd a la incautaciéon previa de los
ejemplares ilicitos y de los aparatos o medios utili-
zados para la comision del ilicito. Asimismo, el Juez,
a solicitud del Ministerio Publico ordenara el allana-
miento o descerraje del lugar donde se estuviere
cometiendo el ilicito penal.

En caso de emitirse sentencia condenatoria, los
ejemplares ilicitos podrin ser entregados al titular
del derecho vulnerado o a una institucién adecuada
y en caso de no corresponder, seran destruidos. La
entrega no tendrd caricter indemnizatorio.

En ningin caso procederd la devolucion de los
ejemplares ilicitos al encausado”.

IV. La presente Ley entrard en vigencia a los treinta
dias de su publicacién en el Diario Oficial El Peruano.

Disposiciones transitorias

I. Los derechos sobre las obras y demas produc-
ciones protegidas de conformidad con la ley an-
terior, gozaran de los plazos de protecciéon mais
extensos reconocidos en esta Ley.

II. Los titulos de los diarios, revistas, programas,
espacios radiales y televisuales, noticieros cine-
matogrificos y, en general, de cualquier otra for-
ma de publicacién o difusion a que hacia refe-
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rencia el inciso ¢ del articulo 60 de la Ley 13714,
al haber sido excluidos del ambito de la presente
ley, seguirdn gozando de proteccién por el térmi-
no de un ano contado a partir de la entrada en
vigencia de esta ley.

I1I. Las sociedades de gestion colectiva que ven-
gan funcionando de conformidad con el articulo
146 y siguientes de la presente ley, se adecuarin
a lo dispuesto en la presente norma, en un plazo
no mayor de tres meses, contados a partir de la
entrada en vigencia de esta ley.

IV. Las normas de procedimiento de las accio-
nes por infraccion, contenidas en el presente
Decreto Legislativo serdn de aplicacion a los pro-
cedimientos iniciados luego de la entrada en vi-
gencia del mismo.
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Por tanto:

Mando se publique y cumpla, dando cuenta al
Congreso de la Republica.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los veinti-

trés del mes de abril de mil novecientos noventa y seis.

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL
DE LA REPUBLICA

Alberto Pandolfi Arbulu
Presidente del Consejo de Ministros

Jaime Yoshimaya Tanaka
Ministro de la Presidencia
Encargado de la Cartera de Industria, Turismo, Inte-

gracion y Negociaciones Comerciales Internacionales.
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5.1. Introduccion

El presente estudio tiene como objetivo explicar el
consumo y la oferta cinematografica en el mercado
peruano. Para el analisis se han utilizado todos los
medios que se dedican a la produccion, distribucion
y exhibiciéon de peliculas tanto extranjeras como na-
cionales. Se presentaron muchas dificultades porque
las estadisticas en ese sector son sumamente pobres.

Ojala esta primera investigacion contribuya a ge-
nerar una sinergia para fomentar estudios mas pro-
fundos sobre esta industria cultural, la cual, por sus
caracteristicas, tiende a convertirse en un alto ins-
trumento de promocion cultural.

5.2. Antecedentes
5.2.1. El cine en Per0: inicios y evolucion

Las primeras imagenes que se filmaron en Pert fue-
ron unas pocas en la Plaza de Armas de Lima en
1898. Los aparatos capaces de filmar y proyectar
peliculas habian llegado un ano antes al pais.

En 1920, Lima se volvié un escenario cinemato-
grafico importante, empezando a apostarse con fuer-
za en el cine argumental de ficcion.

El cine peruano detuvo su impulso de produc-
cion con la caida del presidente Augusto B. Leguia
(1930) y su recuperacion llegd recién en 1937, con
la serie de peliculas que film6 la empresa Amauta

92

Films.

En la década de 1960 Hollywood invade el mer-
cado peruano, el comercio filmico registré6 un pro-
medio de 500 peliculas estrenadas y 27 millones de
boletos vendidos en las 127 salas de Lima.”

En la década de 1980, la dificil situacion eco-
némica y social que atravesaba el pais, afecto, en
forma notable, el desarrollo de la produccion ci-
nematogrifica local y también mermé la importa-
cion de las peliculas extranjeras. Sin embargo, se
recurrié al uso de recursos técnicos mucho mas
econdémicos, tales como el video o la eleccion de
temas populares. Algunos ejemplos de las produc-
ciones de ese periodo son: Fantasias (Efrain Agui-
lar 1987), La fuga del chacal (Augusto Tamayo,
1987).

La poca asistencia a las salas, por la aparicion de
las videograbadoras VHS, obligé a muchas a cerrar
sus puertas o a ser vendidas para otros fines.

Como podemos observar en el grifico 22, de
127 salas que existian en Lima como promedio en
la década de los anos 1960, 105 permanecian abier-
tas en 1988. Sin embargo, la situacién se revirtio
cuando, a finales de la década de 1990, las gran-
des salas cinematograficas como la Alcidzar o el
Pacifico son convertidas en multicines, o en nue-
vos centros comerciales como el Jockey Plaza, San
Miguel, Benavides. Estos, ademas de diversificar
la oferta de la cartelera se establecieron dentro o
cerca de centros comerciales, 1o que los doté de
movimiento y los convirtié en un punto de en-
cuentro para el ocio.

93 Ricardo Bedoya, 100 arios de
el cine”, en El Dominical, El Co- cine en el Perti. Una bistoria cri-
mercio, Lima, 1° de enero de tica, Lima, Universidad de Lima,
2001. 1995, pag. 284

92 Ricardo Bedoya, “La ciudad y
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En cuanto a la produccién cinematogrifica nacio-
nal, ésta se presenta en clara desventaja frente a las
producciones extranjeras, sobre todo frente al cine
comercial de Hollywood.

No es novedad que la mayor parte de nuestra
cartelera sea copada por las superproducciones de
los grandes estudios, lo que no permite que exista
una oferta diversificada. Por ejemplo, es muy raro el
caso de estrenos de cine europeo, latinoamericano
o cine independiente de Estados Unidos. Por eso,
las distribuidoras —con su equipo de programado-
res— guian, de alguna forma, el “gusto” del publico
peruano.

Los cines clubes cumplen una funcién importan-
te en la difusion de peliculas que se encuentran fue-
ra del circuito comercial. Dentro de ellos se desta-
can el de la Biblioteca Nacional, Filmoteca de Lima,
Cine Club Miraflores, Cine Club del Banco Central
de Reserva, El Cinematégrafo de Barranco, y Cine
Club Meliés.”

En lo referido a la postproduccién® de peliculas
en el pais, cabe senalar que solo existe un formato

Graéfico 22
Numero de salas de cine en Lima
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Fuente: Ricardo Bedoya, 100 arios de cine en el Perd. Una historia critica, Lima,
Universidad de Lima, 1995, pag. 287.
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

de video, lo que ha llevado a los productores nacio-
nales a realizar la fase de postproduccion en el ex-
tranjero, en Chile o en Miami. Lo mismo sucede con
el sonido. Ello naturalmente se convierte en un obs-
ticulo al momento de realizar peliculas de larga
duracion, ya que encarece el costo de produccion,
inversién que, como veremos mds adelante, no se
recupera en muchos casos.

5.2.2. Marco legal

Actualmente estd vigente la “Ley de cinematografia
peruana”, nimero 26370, promulgada en octubre de
1994, y reglamentada en mayo de 1995 (D. S. 42-95-
ED). Entre sus principales objetivos figura el fomen-
tar la creacion y produccion de obras cinematogra-
ficas peruanas, prestando especial atencion a los
nuevos realizadores con el proposito fundamental
de posibilitar el perfeccionamiento artistico y técni-
co de la cinematografia nacional, asi como impulsar
la promocion y difusion nacional e internacional del
cine peruano. Fomentar una efectiva integracién de
la cinematografia latinoamericana mediante concur-
sos de proyectos cinematograficos y organizar festi-
vales y otros acontecimientos semejantes.

Su principal aporte fue la creacion del Consejo
Nacional de Cinematografia (CONACINE), el cual es
un 6rgano dependiente del Ministerio de Educacion.
Su funcién principal es la aplicacién de la presente
ley y tiene la representacion oficial de la cinemato-
graffa peruana en Perd y en el extranjero.

El CONACINE otorga dos veces al ano los pre-
mios nacionales a los mejores proyectos cinemato-
graficos peruanos de largometraje. En cada ocasion,
tres proyectos son premiados y reciben para su pro-
duccion un apoyo econémico no reembolsable. Uno
de los premios de este concurso se destina al mejor
proyecto “Opera Prima”, con el fin de promover
nuevos directores.

94 OFI, Sistema Nacional de Cul-
turda, en www.campus-oei.org/
cultura/peru/10.htm#2 [consulta,
23 de abril de 2004]

168

95 Postproduccion se refiere a

todo el proceso de trabajo que se
desarrolla después de la produc-
cién (el rodaje), que engloba el
montaje de imagen y sonido, la

sonorizacion adicional y las
mezclas, algunos efectos espe-
ciales, los procesos de labora-
torio y todos aquellos aspectos
necesarios para obtener, a par-
tir de las imagenes y sonidos dis-

ponibles, una pelicula o progra-
ma terminados.

Montaje de Cine.com http://
personal.telefonica.terra.es/web/
edit/mdc/l-r.html [consulta, 1° de
septiembre de 2004]



Con esta nueva legislacion a partir del ano 1995
se han producido 20 largometrajes, con el domini
de los géneros experimental y ficcién.

Una de las dificultades a las que ahora se en-
frentan los realizadores y productores nacionales,
es que, al ya no existir cuotas de pantalla ni obli-
gatoriedad de exhibicién de los filmes nacionales,
ellos deben negociar directamente con las salas y
distribuidoras para poder exhibir sus peliculas. En
muchos casos entran en competencia con produc-
ciones comerciales extranjeras. En el caso de los
cortometrajes esto es ain mas dificil, ya que es un
género que no suele ser considerado dentro de las
carteleras comerciales.

5.3. Analisis economico
5.3.1. La oferta cinematografica

En el periodo 1999-2003, la tasa de crecimiento acu-
mulada fue de 14,84% siendo la tasa promedia anual
de crecimiento de peliculas de estreno, 3,52%. El rango
de peliculas estrenadas vari6 entre 155 en el afio 1999,
a 178 para el ano 2003. (Ver cuadro 30) También
podemos observar que las tarifas para el periodo 2001-
2003 oscilaron entre 1,75 y 1,71 dolares americanos.
La cantidad de butacas ofertadas crecié a una tasa
anual de 13,28%. Si analizamos el nimero de butacas
ofertadas en relacién a las demandadas, veremos que
existe curiosamente una constante de demanda equi-
valente al 80% de la oferta. Se puede inferir que el

Cuadro 30
La oferta cinematogréfica en Perti, 1999-2003
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monto esperado de recaudacion por parte de los ofer-
tantes fue también cubierto en un 80%. El tamano del
mercado para igual periodo senala una tasa de creci-
miento del 3,43% anual.

5.3.1.1. La oferta por paises

Las peliculas provenientes de los Estados Unidos
de Norteamérica ocupan el primer lugar en las sa-
las de estreno del pais con un porcentaje prome-
dio del 70%. Resulta dificil aseverar que ello obe-
dece a una demanda natural. Probablemente eso
se debe al posicionamiento oligopdlico durante
mas de seis décadas en Perd. En segundo lugar,
tenemos las peliculas espanolas, las cuales tienen
un porcentaje promedio en la participacion de la
oferta del 4,0%. El resto del mercado es copado
por peliculas provenientes también de Europa
(principalmente de Francia, Italia y Reino Unido)
y Japon, asi como también un importante nimero
de coproducciones donde destaca la participacién
de Estados Unidos con paises de Europa. (Ver cua-
dro 31)

5.3.1.2. Géneros ofertados

Del analisis del cuadro 32, podemos inferir que los
géneros mis ofertados fueron drama, comedia y
accion. Por lo general, ello obedece a un formato
preestablecido, el mismo que estd en funcién al
éxito que estas producciones tuvieron en su pais
de origen.

Afos Total Tarifa Cantidad de Taquilla Numero de Taquilla

peliculas promedio butacas esperada espectadores | U.S.Ddlares
estrenadas (ddlares) ofertadas

1999 155 2,46 9.378.848 23.071.966 7.503.078 18.456.212

2000 160 1,83 10.603.305 19.404.048 8.482.644 15.560.103

2001 169 1,75 13.194.622 23.090.588 10.555.698 18.483.893

2002 173 1,77 14.824.958 26.240.122 11.859.943 20.938.992

2003 178 1,71 15.441.138 26.409.475 12.355.311 21.185.380

Fuente: IDI-EPTH-USMP

169



EL IMPACTO ECONOMICO DE LA CULTURA EN PERU

Cuadro 31

Numero de peliculas estrenadas por pais, 1999-2003
Pais de origen/afios 1999 | % Part. | 2000 | % Part. 2001 | % Part. 2002 | % Part. 2003 | % Part.
Argentina 2 1% 1 1% 4 3%
Esparia 7 5% 6 4% 6 4% 5 4%
Estados Unidos 9| 72% 100 73% 102 72% 93 68% 85 63%
Francia 5 4% 4 3% 6 4% 8 6% 6 4%
Italia 2 1% 2 1% 1 1% 4 3% 3 2%
Japon 3 2% 1 1% 3 2%
México 3 2% 2 1% 8 2%
Pert 1 1% 2 1% 4 3% 2 1% 6 4%
Reino Unido 8 2% 2 1% 3 2% 1 1% 2 1%
Otros 15 1% 18 13% 22 16% 21 15% 18 13%
Total por pais 137 | 100% 137 100% 141 100% 136 100% 135 | 100%
Coproduccion de origen/afios | 1999 | % Part. | 2000 | % Part. 2001 | % Part. 2002 | % Part. 2003 | % Part.
Estados Unidos-Australia 3 1% 2 5%
Estados Unidos- Canada 1 6% 2 9% 1 3% 5 12%
Estados Unidos-Europa 8| 44% 11 48% 10 36% 16 43% 18 42%
Estados Unidos-Japon 2 9%
Estados Unidos-Brasil-Pert 1 3%
Pert-Espana 1 6% 1 4% 1 3%
Pert-Venezuela 1 6%
Otros 7| 39% 7 30% 15 54% 18 49% 18 42%
Total coproduccion 18 | 100% 23 100% 28 100% 37 100% 43 | 100%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 32

Composicidn porcentual de géneros de peliculas estrenadas, 1999-2003
Géneros / afos 1999 2000 2001 2002 2003

% % % % %

Drama 26% 33% 27% 35% 33%
Comedias 21% 18% 17% 16% 16%
Accion 1% 1% 17% 19% 16%
Suspenso/Terror 16% 1% 14% 16% 13%
Romance 8% 3% 1% 3% 6%
Ciencia ficcion 6% 5% 7% 5% 3%
Dibujos animados 3% 9% 5% 6% 5%
Otros 9% 1% 3% 1% 2%

Fuente: IDI-EPTH-USMP
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5.3.1.3. Estructura
5.3.1.3.1. Productores

El productor es el responsable de la consecucion y
coordinacion de los recursos financieros, técnicos,
materiales y humanos, que permiten la realizacion
de la obra cinematogrdfica. *°

La producciéon peruana de peliculas es bastante
reducida; pero también lo es el nimero de produc-
tores y su participacion en el mercado. Una forma
de medir este accionar es a través de su participa-
cion en el nimero de peliculas que se exhiben en
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Peru. Asi, en el ano 1999, se exhibieron 3 peliculas
nacionales, con una participacion del 2% en el ni-
mero total de peliculas exhibidas, porcentaje que se
ha mantenido a excepcién del ano 2003 que fue del
4%. Si analizamos esas cifras en términos absolutos,
ellas carecen de relevancia ya que la variacién de
peliculas nacionales estrenadas en 2003 fue de 7
peliculas en comparacién a anos anteriores en que
fluctué de 3 a 4 peliculas. Deciamos que carece de
relevancia en comparacion a la industria cinemato-
grifica extranjera. Pero, para la industria nacional,
es importante porque representa un crecimiento de
la industria. Se esperan similares comportamientos
para posteriores afos. (Ver cuadro 33 y grafico 23).

Cuadro 33

Numero de peliculas nacionales y extranjeras estrenadas, 1999-2003
Afios Total peliculas Peliculas Peliculas Participacion %

estrenadas extranjeras nacionales peliculas
nacionales

1999 155 152 3 2%
2000 160 158 3 2%
2001 169 166 4 2%
2002 173 170 3 2%
2003 178 172 7 4%
2004 75 73 4 5%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Gréfico 23
Numero de peliculas nacionales estrenadas, 1998-2003
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Fuente: CONACINE
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

96 Ley de cinematografia perua-
na, Ley 26370, I, articulo 1,d.
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Segtn datos del Consejo Nacional de Cinemato-
grafia, el costo promedio de realizacion de un lar-
gometraje nacional asciende a la suma de 400.000
délares americanos.

Algunos productores nacionales recurren a distri-
buidoras reconocidas para la venta de sus largome-
trajes y otros tienen que negociar directamente con
las salas para poder ser exhibidos.

5.3.1.3.1.1. La produccién peruana
en el ambito latinoamericano

En el ano 2000 se estrenaron en Perd solo 3 largo-
metrajes. Si comparamos esta cifra con otros paises
de Latinoamérica, observamos que Perl tiene una
limitada produccioén, pero este indicador no difiere
mucho para otros paises latinoamericanos, siendo 3
peliculas para Colombia y 4 para Uruguay. En otros
paises de la region, la produccion es mas alta, como
son el caso de Argentina con 48 peliculas y México,
con 16.

Para los afos 2001 y 2002 Perd figura también
con la menor cantidad de producciones latinoame-
ricanas. (Ver cuadro 34)

Cuadro 34
Numero de peliculas nacionales estrenadas en paises de
Latinoamérica

Paises 2000 2001 2002
Argentina 48 55) 45
Brasil n.d 30 30
Colombia 3 7 4
Cuba 8 n.d n.d
México 16 19 17
Pert & 4 3
Uruguay 4 nd nd

Fuente: VV. AA., Impacto del sector cinematografico sobre la economia colombiana:
situacién actual y perspectivas, Bogota, Convenio Andrés Bello, 2003, pags. 165-
166

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

97 Ley de cinematografia perua-
na, Ley 26370, 1, articulo 1,n.

98 Ley de cinematografia perua-
na, Ley 26370, 1, articulo 1,m.
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5.3.1.3.2. Distribuidores

El distribuidor es el responsable de la importacion y
comercializacion de obras cinematogrdficas en ge-
neral, en cualquier medio o sistema, mediante las
modalidades de adquisicion de derechos, venta,
arrendamiento u otras a los exhibidores cinemato-
grdficos y al publico en general. °’

Como ocurre internacionalmente, la distribucién
de largometrajes se encuentra bastante concentra-
da. Cerca del 90% de empresas son grandes multi-
nacionales norteamericanas, siendo la participacién
de las distribuidoras independientes y nacionales
muy reducida.

Los porcentajes promedios de ganancia de los
distribuidores fluctdan entre el 20% y el 70% de la
taquilla, en tanto que la ganancia de los exhibidores
fluctda entre el 30% y el 80%.

5.3.1.3.3. Exhibidores

El exhibidor es el titular de la empresa dedicada a
la exhibicion publica de obras cinematogrdficas,
utilizando cualquier medio o sistema.

La exhibicion de largometrajes estd también con-
centrada en tres o cuatro empresas internacionales.

En el afio 1997, se construyé en Pert el primer
multicine que provocd una oferta mas diversificada
de peliculas. Los avances de la tecnologia permitie-
ron una mejora sustancial del sonido y calidad de
imagen, y la llegada de capitales frescos aceler¢ el
renacimiento de las salas de cine.

El nimero de pantallas se ha incrementado con-
siderablemente. En el ano 1998, existian en PerG 121
pantallas, con la mayor concentracién el Lima, 105.
Ese nimero aument6 a 228 pantallas, en 2003; en
Lima existian en ese afio, 194. El panorama cinema-



togrifico en provincia es muy limitado siendo los
lugares menos afectados Arequipa y Trujillo. (Ver

cuadro 35).
5.3.2. La demanda cinematografica

A inicios de los anos 1980, el promedio de especta-
dores a salas de cine era de 16 millones anuales, en
el ano 1987, esta cifra descendié a 10 millones,” y a
inicios de la década de 1990 existia, en promedio, 4
millones de espectadores.

En los dltimos afios se han presentado signos de
recuperacion en la asistencia a salas de cines. Entre
los afos 1999 y 2003, el nimero de espectadores
aument6 de 7.503.078 a 12.355.311 lo que represen-
ta un incremento de 13,28% anual. (Ver cuadro 36)

Posibles explicaciones a este crecimiento de la
demanda estan en el incremento del nimero de sa-
las. Con la llegada de los multicines a Lima, actual-
mente existen 28 complejos que tienen desde 2 has-
ta 12 salas diferentes, ubicados principalmente en
centros comerciales, ofreciendo mayor comodidad,
servicios y condiciones de proyeccion y sonido im-
pecables.

Otra explicacion se deberia a las estrategias de
los exhibidores para cubrir nuevos mercados, como

Cuadro 35

Numero de pantallas en Pert, 1998-2003
Afios Pantallas Pantallas Total

Lima provincias pantallas

1998 105 16 121
1999 139 16 155
2000 146 16 162
2001 163 21 184
2002 181 30 211
2003 194 34 228
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los sectores C y D, que son mercados que se en-
cuentran en crecimiento, donde ya se han invertido
en varios complejos de multicines. Aunque los pre-
cios ofrecidos son bajos, permiten margenes de ren-
tabilidad.

Como punto de comparacion internacional, en el
ano 1997 cada peruano asistio, en promedio, sola-
mente 0,2 veces al cine. Este indicador no difiere
mucho para otros paises latinoamericanos, siendo
de 0,7 para Argentina, 0,6 para Brasil, 0,5 para Chi-
le. En otros paises y regiones la situacién es mas
favorable, como son los casos de Estados Unidos,
en su mercado hispano (sobre el cual existen esta-
disticas disponibles y es mds afin al mercado latino-
americano) con un indice de 6,7 veces por habitan-
te-ano, México con un indice mds bajo pero que
llega al 1,0. (Ver cuadro 37)

En cuanto al nivel socioeconémico de los espec-
tadores que asisten con mayor frecuencia a salas de
cines es principalmente del nivel A y B, ya que és-
tos tienen como rutina, dentro de sus actividades de
entretenimiento, ir al cine, mientras que los sectores
C vy D se encuentran en etapa de crecimiento.

En cuanto a los distritos limefios que concentran
el mayor nimero de espectadores a salas de cines
son San Miguel, Miraflores, y Surco.

Cuadro 36
indice de asistencia a salas de cine, 1999-2003
Ahos Numero de
espectadores
1999 7.503.078
2000 8.482.644
2001 10.555.698
2002 11.859.943
2003 12.355.311

Fuente: CONACINE
Elaboracién:|-EPTH-USMP

Fuente: IDI-EPTH-USMP

99 Bedoya, op. cit., 1995, pag.
288.
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Cuadro 37
Iberoamérica: entradas vendidas per cépita, 1997 y 1998
(Ntmero de veces y US $)

Paises Entradas vendidas Renta
por habitantes per cépita

1997 1998 1997

(ndmero)  (nimero) UsS)
Argentina 0,7 0,9 8.272
Brasil 0,6 0,5 3.458
Colombia 0,6 0,5 2.603
Chile 0,5 0,45 4.665
USA (hispano) 6,7 n.d 12.000
Espaia 2,5 n.d 14.654
México 1,0 1,2 4172
Portugal 0,8 n.d 9.700
Bolivia, Ecuador y Pert 0,2 n.d 1.887
Venezuela 0,4 0,63 2.788

Fuente: VV. AA.," Impacto del sector cinematogréfico sobre la economia colombiana:
situacion actual y perspectivas, Bogota, Convenio Andrés Bello, 2003. pag. 53

El nimero de espectadores a peliculas naciona-
les también ha experimentado un crecimiento. En el
ano 1999 hubo 1.199.843 espectadores; en el ano
2002 esta cifra baj6 a 813.559, y en el ano 2003 se
incrementé a 1.964.912 espectadores. (Ver grifico

24).

En el grafico 25 podemos observar la estimacion
de la taquilla anual de peliculas nacionales. En el
ano 1999 fue de 1 millén 440 mil délares america-
nos, y en 2003, esta cifra se incrementé a 3 millones
360 mil délares ya que ese afo se estrenaron 7 peli-
culas nacionales, y en el afio 1999, se estrenaron
solo 3 peliculas.

Gréfico 24
Indice de espectadores promedios por afios: peliculas nacionales
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Fuente: IDI-EPTH-USMP
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Gréfico 25
Estimacion de taquilla anual de peliculas nacionales, 1999-2003
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5.3.2.1. Preferencia de los espectadores

En el grifico 26 podemos observar que en el ano
2001, los géneros que obtuvieron mayor asistencia
de espectadores fueron las peliculas de accion, con
un 27%; drama, con un 17%; comedia, con un 17% y
suspenso con 11%.

5.3.3. El impacto de la pirateria
en el sector cinematografico

La piraterfa se ha convertido en un problema que
afecta al sector cinematografico. De acuerdo al es-
tudio realizado por la International Intellectual Pro-
perty Alliance, entre los afios 1995 y 2001, las pérdi-
das por pirateria en el sector cinematografico pe-
ruano fueron de 4 millones de délares americanos
anuales. (Ver cuadro 38) Sin embargo, estudios efec-
tuados por la Sociedad Nacional de Industrias esti-

Gréfico 26
Géneros de peliculas de mayor preferencia por los espectadores,
2001
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man que estas cantidades pueden duplicarse, debi-
do a que el sector enfrenta el acoso de nuevas tec-
nologias, que permiten a los informales, vender pro-
ductos cinematograficos a través del DVD. Esto estd
ocasionando serios perjuicios a las empresas distri-
buidoras y exhibidores de peliculas ya que este sec-
tor genera en el pais alrededor de 2 mil puestos de
empleo directos y 5 mil indirectos.

Cabe mencionar que en los Ultimos 7 afos se ha
invertido en el sector cinematografico alrededor de
90 millones de doélares americanos. Cifras prelimi-
nares de 2003 senalan los problemas que afrontard
el sector, como, por ejemplo, una reducciéon del
35,0% en las ventas cinematograficas.'®

Si se lograra contrarrestar la pirateria en el me-
diano plazo, se estima que la asistencia a los cines
se duplicarfa en un promedio de cuatro anos y los
tributos al fisco ascenderfan a 16 millones de déla-
res americanos.

5.3.4. El aporte de la industria
cinematogréfica al PBI

Para el ano 2001, la participacion de la industria ci-
nematografica en el Producto Bruto Interno perua-
no ascendio6 al 0,0041%, porcentaje sumamente bajo.

Cuadro 38
Cantidad estimada en pérdidas por pirateria cinematogréfica,
1995-2001

Afios Pérdidas
U.S. Délares
1995 4.000.000
1996 4.000.000
1997 5.000.000
1998 4.000.000
1999 4.000.000
2000 4.000.000
2001 4.000.000
Fuente: lIPA

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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5.4. Conclusiones

El mercado comercial cinematogrifico peruano esta
concentrado en producciones provenientes princi-
palmente de la industria cinematografica norteame-
ricana que representa un 70% del total de peliculas
estrenadas. Por lo tanto, se puede decir que es un
posicionamiento oligopdlico con mas de seis déca-
das en Pera.

La produccién cinematografica en Perd es muy
reducida, con sélo 2% de participacién sobre el to-
tal de peliculas estrenadas anualmente.

La produccién de largometrajes, a finales de la
década de 1990, ha mantenido una produccién de
tres peliculas en promedio anuales, algunas de ellas
en coproduccién, reduciendo de esta manera sus
costos y facilitando el acceso a mercados interna-
cionales.

Se puede decir que el nimero de salas ha llegado
a un nivel de cobertura bastante amplio en la ciu-
dad de Lima, concentrando mas del 80% del nime-
ro total de salas, siendo el panorama cinematografi-
co en provincias muy reducido.

A fines de la década de los noventa, Perd ha ex-
perimentado un crecimiento del nimero de espec-
tadores en las salas de cine con un 13,28% anual,
entre 1999 y 2003. Esto se debe principalmente al
aumento de complejos de multicines ubicados den-
tro de centros comerciales, ofreciendo una variedad
de servicios y calidad. Este lento pero importante
crecimiento es muy alentador para la industria cine-
matografica peruana.

Lamentablemente, a partir de la década de los
noventa, los circuitos alternativos de exhibicién de
peliculas fueron desapareciendo gradualmente. A
ellos se les llamaban los famosos “Cines Clubs”. Ac-
tualmente, existen alrededor de cinco salas de este
tipo.

100 INDECOPI, en http://
www.indecopi.gop.pe/noticias/
200404113a.asp (consulta, 20 de
septiembre de 2004)
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5.5. Siglas

CONACINE: Consejo Nacional de Cinematografia
IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigacién de la
Escuela Profesional de Turismo y

Hotelerfa de la Universidad de San Martin de Porres
IIPA: International Intellectual Property Alliance
(Alianza Internacional para la propiedad intelectual)
INDECOPI: Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual.

5.6. Anexos

5.6.1. LEY 26370 DE 18 DE OCTUBRE DE 1994
Ley de la Cinematografia Peruana

El Presidente de la Republica

Por cuanto:
El Congreso Constituyente Democratico ha dado
la Ley siguiente:

LEY DE LA CINEMATOGRAFIA PERUANA

CAPITULO 1
De las definiciones

Articulo 1. Para los efectos de la presente Ley se
entiende por:
a. Obra cinematogrdfica. Toda creacion expre-
sada mediante una serie de imdgenes asociadas,
con o sin sonorizacion incorporada, fijadas, gra-
badas o simbolizadas en cualquier material, que
esté destinada esencialmente a ser mostrada a
través de aparatos de proyeccion o cualquier
otro medio de comunicacién de la imagen y del
sonido;
b. Largo metraje. La obra cinematogrifica cuya
duracién de proyeccién es de mas de setenta y
cinco (75) minutos;
c. Corto metraje. La obra cinematogrifica cuya
duracién de proyeccion es de menos de veinte
(20) minutos;
d. Productor cinematogrdfico. El responsable de
la consecucién y coordinacion de los recursos fi-
nancieros, técnico, materiales y humanos, que per-
miten la realizacion de la obra cinematogrifica;
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e. Director cinematogrdfico. El autor ejecutor de
la realizacion y responsable creativo de la obra
cinematogrifica;

f. Guionista cinematogrdfico. El autor del guién,
original o adaptado de otra fuente, en el cual se
basa la realizacion de la obra cinematogrifica;
g. Musico. El compositor, autor o adaptador de la
musica utilizada en la obra cinematografica;

h. Jefe de drea cinematogridfica. El profesional que
ejerce el cargo de Director de Fotografia, Direc-
tor de Sonido, Director Artistico, Director de Pro-
duccién o Editor en la realizacion de una obra
cinematogrifica;

i. Técnico cinematogrdfico. El profesional espe-
cializado en alguno de los diferentes oficios de la
realizacion cinematogrifica;

j. Critico cinematogrdfico. El experto en calidad
de las obras cinematograficas que difunda regu-
larmente una critica cinematogrifica en algin
medio de comunicacién de circulacion nacional;
k. Docente cinematogrdfico. El especialista en ci-
nematografia que practica en forma regular la do-
cencia de dicha materia en centros de ensefanza;
. Guion cinematogrdfico. La descripcion escrita
de una obra cinematogrifica, destinada a servir
de pauta en su realizacion, y a ser elemento fun-
damental en la consecucion de todos los elemen-
tos necesarios para tal fin;

m. Exhibidor cinematogrdfico. Es el titular de la
empresa dedicada a la exhibicién publica de obras
cinematogrificas, utilizando cualquier medio o sis-
tema,

n. Distribuidor cinematogrdfico. El responsable
de la importacion y comercializacion de obras ci-
nematograficas en general, en cualquier medio o
sistema, mediante las modalidades de adquisicion
de derechos, venta, arrendamiento u otras a los
exhibidores cinematogrificos y al publico en ge-
neral;

0. Programador cinematogrdfico. El responsable
de la programacién de las obras cinematograficas
en las salas cinematogrificas del pais;

p. Obra publicitaria. La obra cinematografica des-
tinada a fomenta la venta y/o prestacién de bie-
nes y/o servicios. Dichas obras no puedan aco-
gerse a los beneficios de la presente Ley;

q. Coproduccion. La obra cinematogrifica reali-
zada por una o mas Empresas Nacionales de Pro-



duccién Cinematografia en asociacién con perso-
nas naturales o juridicas extranjeras, mediante
contratos de coproduccion sujetos o no a Conve-
nios Internacionales de Coproduccion;

r. Funcion cinematogrdfica. La exhibicion puabli-
ca y comercial de obras cinematogrificas de lar-
go metraje, en una programacion que consta, ade-
mas, de un corto metraje, con o sin intermedio;
s. Empresa cinematogrdfica. La empresa consti-
tuida de acuerdo a Ley y debidamente registrada
en el CONACINE, que realice una o mis de las
actividades de produccion, distribucién, progra-
macion, y exhibicién cinematogrifica, u otras co-
nexas o coadyuvantes a estas actividades.

Los derechos de autor de los sujetos a que se

refieren los incisos d, e, f y g de este articulo se
rigen por la legislacion en la materia.

CAPITULO II
De los objetivos

Articulo 2. Los objetivos fundamentales de la pre-

sente Ley son los siguientes:

a. Fomentar la creacion y produccion de obras
cinematogrificas peruanas, prestando una espe-
cial atencion a los nuevos realizadores y con el
proposito fundamental de posibilitar el perfeccio-
namiento artistico y técnico de la cinematografia
nacional,

b. Impulsar la promocién y difusién nacional e
internacional del cine peruano, fomentando una
efectiva integracion de la cinematografia latinoa-
mericana;

c¢. Preservar el patrimonio audiovisual del pais,
fomentando el establecimiento de filmotecas y
otros centros especializados para la conservacion,
restauracion, archivo y difusion de obras cinema-
tograficas;

d. Promover en el programa de educacién secun-
daria la ensenanza del lenguaje cinematografico
y su apreciacion critica, promoviendo, asimismo,
la utilizacion del cine y el video como medios
docentes;

e. Promover la realizacién de coproducciones ci-
nematograficas mediante la celebracién de Con-
venios Internacionales de Cooperacion, de Co-
produccién y otros;
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f. Instituir el Concurso de Proyectos Cinemato-
graficos, y organizar festivales, concursos y otros
acontecimientos cinematograficos semejantes;

g. Crear y mantener un Registro Cinematografico
Nacional en el que deberdn inscribirse las empre-
sas cinematograficas, los trabajadores, técnicos y
artistas, y los contratos que se acojan a la presen-
te ley.

CAPITULO 11I
De las obras cinematograficas peruanas

Articulo 3. Para los efectos de la presente Ley, se
considera obra cinematografica peruana la que re-
une las siguientes condiciones:

a. Que sea producida por empresa nacional de
produccién cinematogrifica;
b. Que el director sea peruano;
c. Que el guionista sea peruano y que en los ca-
sos en que la musica sea compuesta o arreglada
expresamente para la obra cinematogrifica, el
compositor o arreglista sea peruano;
d. Que en su realizacion se ocupe, como minimo,
un ochenta por ciento (80%) de trabajadores, ar-
tistas y técnicos nacionales, y que el monto de
sus remuneraciones, en cada uno de estos rubros,
no sea inferior al sesenta por ciento (60%) de los
totales de las planillas pagadas por estos concep-
tos. Se considera como trabajadores nacionales a
los extranjeros con mas de tres (3) aflos consecu-
tivos de residencia en el pais, y que estén debi-
damente registrados en el CONACINE;
e. Que sea hablada en castellano, quechua, ay-
mara u otras lenguas aborigenes del pais. Las obras
cinematogrificas no habladas en castellano lleva-
ran subtitulos en ese idioma;
f. En el caso de las obras cinematograficas perua-
nas que se realicen total o parcialmente con ma-
terial de archivo, no se tomard en cuenta la na-
cionalidad del mencionado material, pero este
debera ser estructurado en formas originales para
producir un resultado auténomo.

Articulo 4. El Consejo Directivo del CONACINE
puede autorizar, por razones histéricas, culturales,
artisticas o técnicas, o derivadas de Convenios y/o
Contratos Internacionales de Coproduccién Cinema-
tografica, excepciones a los requisitos establecidos

177



EL IMPACTO ECONOMICO DE LA CULTURA EN PERU

en los incisos ¢, d y e del articulo Tres de la presen-
te Ley.

CAPITULO 1V
Del Consejo Nacional de cinematografia

Articulo 5. Créase el Consejo Nacional de Cine-
matografia (CONACINE) como 6rgano dependiente
del Ministerio de Educacion. Su funcion principal es
la aplicacion de la presente Ley y su reglamento. El
CONACINE tiene la representacion oficial de la ci-
nematografia peruana en Perl y en el extranjero.

Articulo 6. Son recursos del CONACINE, ade-
mis de los que le asigne el Presupuesto de la Re-
publica:

I. Los ingresos propios que pueda generar como

resultado de sus actividades;

II. Los aportes de la cooperacion técnica y finan-

ciera internacional;

III. Los legados y donaciones que reciba;

IV. Los que provengan de convenios, contratos y

otros actos celebrados con personas naturales o

juridicas, nacionales o extranjeras.

Articulo 7. El CONACINE esta constituido por:

I. Un representante del Ministerio de Educacion
quien lo preside;

II. Un representante del Instituto Nacional de
Cultura;

1. Un representante del INDECOPI;

IV. Un productor cinematografico;

V. Un director cinematografico;

VI. Un Jefe de Area cinematogrifico o Técnico
cinematografico;

VIIL. Un actor cinematogrifico;

VIII. Un docente cinematogrifico;

IX. Un distribuidor cinematografico;

X. Un exhibidor cinematografico.

Para el ejercicio de sus funciones, el CONACINE
contard con una Comisién Técnica de Calificacion y
Supervision de proyectos y obras cinematograficas
como o6rgano de apoyo, asi como otras Comisiones
de Trabajo que se conformen.

Articulo 8. Los miembros del CONACINE son ciu-
dadanos en ejercicio. Todos, con excepcion de los
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indicados en los incisos a, b y ¢ son elegidos por los
profesionales inscritos ante el CONACINE y bajo la
supervision de sus instituciones u organizaciones
gremiales debidamente constituidas. El Reglamento
establece las normas que rigen su eleccion, caute-
lando la representatividad de los gremios.

El mandato de los miembros del CONACINE, in-
dicados en los incisos a, b y ¢ es de dos afos. El
mandato de los otros miembros es de un ano, sien-
do reelegible por un solo periodo igual consecuti-
vo. Los gremios pueden ejercer el derecho de revo-
cacion de sus representantes.

Los miembros del CONACINE durante el ejercicio
de sus funciones, no pueden participar en los con-
cursos de proyectos y de obras cinematograficas que
establece esta ley.

Articulo 9. La Comisiéon Técnica de Calificacion
y Supervisién de Proyectos y Obras Cinematografi-
cas convoca y supervisa los Concursos de Proyec-
tos y Obras Cinematogrificas, califica técnicamen-
te los mencionados proyectos y obras para admitir-
los 0 no a concurso, y coordina el trabajo de los
respectivos jurados, garantizando que estos con-
cursos se lleven a cabo de la manera mis transpa-
rente posible.

Su estructura y funcionamiento son establecidas
en el Reglamento de la presente Ley.

Articulo 10. El CONACINE califica qué obras ci-
nematograficas peruanas pueden acogerse al Régi-
men Supletorio citado en esta Ley, de acuerdo a los
criterios senalados en el articulo 26 y mediante sus
comisiones de trabajo.

CAPITULO V
De los concursos de proyectos y obras cinemato-
graficas

Articulo 11. El CONACINE otorga dos veces al
ano los premios nacionales a los mejores proyectos
cinematogrificos peruanos de largometraje. En cada
ocasion, tres (3) proyectos cinematograficos de lar-
gometraje son premiados y reciben, para su produc-
cién, un apoyo econémico no reembolsable.



Articulo 12. Los proyectos cinematograficos que
se presenten al concurso deben ajustarse a lo sena-
lado en el articulo 3 de la presente Ley, incluyendo
guién, empresa productora, director, jefes de area
cinematogrifica, plan de financiamiento, presupues-
to, cronograma de produccion y plan de rodaje.

Articulo 13. El CONACINE convoca dos veces al
ano a un “Jurado del Concurso de Proyectos Cine-
matogrificos de Largometraje” que determina, entre
los proyectos presentados en ese periodo, cudles
son los tres mejores que, en base a su calidad y
factibilidad, merecen ser apoyados econémicamen-
te para su produccion.

De no recibir proyectos de calidad suficiente, el
Jurado no estd obligado a entregar los premios, de-
clarando desierta la premiacion, sin la posibilidad
de entregar este premio en el siguiente concurso
del ano, ni en los afios siguientes.

Articulo 14. El Jurado del Concurso de Proyectos
Cinematograficos de Largometraje esta conformado
de la siguiente manera:

1. Dos (2) representantes del Ministerio de Edu-

cacién, cuyos cargos serin renovados cada dos

anos;

2. Un critico cinematografico;

3. Un docente cinematografico; v,

4. Tres (3) notables de la cultura nacional.

Para la eleccion de los jurados de los incisos 2, 3
y 4 se conforman grupos de cinco (5) criticos cine-
matogrificos, cinco (5) docentes cinematograficos y
quince (15) notables de la cultura nacional; de los
cuales son elegidos los representantes, de cada uno
de los grupos, por sorteo que se realizard una sema-
na antes de evaluar los proyectos y una vez cerrado
el plazo de entrega de los mismos.

Cada uno de los grupos a que se refiere el parra-
fo anterior serd renovado en su totalidad por el
CONACINE en un plazo miximo de cinco (5) anos.

Articulo 15. Los premios de los tres proyectos
ganadores del concurso de proyectos cinematogra-
ficos de largometraje son entregados a las respecti-
vas empresas productoras para ser utilizados exclu-
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sivamente en la produccién de las obras cinemato-
graficas referidas.

El jurado no podrd premiar mis de un proyecto
cinematogrifico de largometraje de la misma em-
presa cinematogrifica, anualmente.

Articulo 16. Cada afo el Jurado destina preferen-
temente uno de los premios del concurso de pro-
yectos cinematogrificos de largometraje al mejor
proyecto de “O pera Prima”, con el fin de promover
nuevos directores.

Articulo 17. El apoyo econdémico que acompana
a los premios de largometraje es de 270 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT) para el Primer Puesto
del Concurso, 195 UIT para el segundo puesto y 155
UIT para el tercer puesto.

La Ley de Presupuesto de la Republica consigna
dentro del Pliego del Ministerio de Educacion, las
partidas necesarias que proporciona a CONACINE
para solventar los montos sefialados en el parrafo
anterior.

Articulo 18. El apoyo econdémico a que se refiere
el articulo Diecisiete es supervisado por el CONACI-
NE y entregado en forma escalonada, de acuerdo al
avance de la produccion de la obra cinematografi-
ca, de la siguiente manera: el 30% del dinero es en-
tregado luego de la firma del contrato de produc-
cion que se realiza entre el CONACINE y la empresa
productora del proyecto cinematografico; el siguiente
30% es entregado al termino del rodaje y el 40%
final contra el visionado de la primera copia de la
obra cinematogrifica.

La empresa productora beneficiaria del premio que
no cumpla con sus obligaciones en la produccién
de la obra cinematografica, no puede volver a pre-
sentarse al concurso anual hasta que devuelva el
integro del dinero recibido mis los intereses banca-
rios devengados; sin perjuicio de las acciones civi-
les y penales a que hubiere lugar por incumplimien-
to del contrato.

Articulo 19. La empresa productora beneficiaria
de los premios de proyectos y obras de largo o cor-
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to metraje es propietaria de los derechos de utiliza-
cién econdmica de la obra cinematografica. El CO-
NACINE tiene derecho a por lo menos una copia
final de la obra, la que sélo puede ser utilizada para
fines de difusion cultural o educativa.

Articulo 20. El CONACINE entrega cuatro (4) ve-
ces al ano, cada tres meses, los premios nacionales
a las mejores obras cinematograficas de cortometra-
je. En cada ocasion, doce (12) obras de cortometra-
je son premiadas, recibiendo las perspectivas em-

presas productoras un apoyo econémico no reem-
bolsable.

Articulo 21. EI CONACINE nombra una vez al
ano a un “Jurado del Concurso de Obras Cinema-
tograficas de Cortometraje”. Este jurado se reine
cada trimestre de ese afo y determina cudles de las
obras presentadas en ese periodo son los mejores
que, en base a su calidad, merecen ser apoyadas
econdmicamente. Si el Jurado no recibiera corto-
metrajes de calidad artistica y cultural suficiente,
no estd obligado a entregar todos los premios pre-
vistos para este trimestre, declarindolos desiertos,
sin la posibilidad de entregarlos en los siguientes
periodos.

El Jurado no podrd premiar mas de dos (2) obras
cinematogrificas de cortometraje de la misma em-
presa trimestralmente.

Articulo 22. El “Jurado del Concurso de Obras
Cinematograficas de Cortometraje” esta conformado
de la misma manera que el Jurado de Concurso de
Largometraje, segin las normas previstas en el arti-
culo Catorce de la presente Ley.

Los cargos del Jurado del Concurso de Cortome-
traje y los de Largometraje son incompatibles.

Articulo 23. En cada concurso de obras cinemato-
grificas de cortometraje, el Jurado da especial pre-
ferencia a la “O pera Prima”, con el fin de promover
a lo nuevos directores.

Articulo 24. El apoyo econémico que acompana
a los premios de cortometraje es de 16 UIT para
cada obra cinematografica premiada. El menciona-
do apoyo econdémico es entregado por el CONACI-
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NE siguiendo las reglas establecidas en el Reglamento
de la presente Ley.

CAPITULO VI
De la distribucion y exhibicion de las obras cine-
matogrificas peruanas

Articulo 25. Las obras cinematograficas peruanas
gozan del derecho de distribucion, programacion,
estreno y exhibicion comercial, en las salas de exhi-
bicién publica de todo el pais, mediante cualquier
medio o sistema, en igualdad de condiciones con
las obras cinematogrificas extranjeras que deseen
ser exhibidas en el pais.

Toda obra cinematografica para ser comercializa-
da en el pais por cualquier medio o sistema, debera
acreditar un contrato suscrito con el titular de los
derechos de utilizacién econémica de la obra cine-
matografica en cuestion.

Articulo 26. La Distribucién y Exhibicién de Obras
Cinematograficas Peruanas que esta ley crea, es una
medida de apoyo exclusivamente cultural y artistica
para las obras cinematograficas peruanas que el
CONACINE considere merecedoras de este apoyo
en funciéon de su calidad artistica y su nivel técnico
y cuya exhibicién no haya podido establecerse con-
tractualmente entre productores y exhibidores cine-
matograficos.

Articulo 27. En el caso de las obras cinematogra-
ficas acogidas al Régimen Supletorio de Distribucion
y Exhibicién de obras cinematograficas peruanas, y
para los efectos del derecho establecido en el arti-
culo 25 de esta ley, las partes en controversia se
someten en primera instancia a una conciliacién ante
el CONACINE. Si el desacuerdo subsiste, el CONA-
CINE presenta la denuncia al INDECOPI para que
resuelva conforme a ley.

Disposiciones transitorias

I. Por Unica vez, dentro de un plazo de treinta
(30) dias a partir de la promulgacion de la presente
Ley, y para el efecto de elaborar el proyecto de Re-
glamento de la presente Ley, se crea el Consejo Di-
rectivo Transitorio del CONACINE que estard cons-
tituido por:



a. Un representante del Ministerio de Educacion;
b. Un representante del Consejo Nacional de Cul-
tura;

¢. Dos (2) miembros de la Asociacion de Cineas-
tas de Perd -ACDP;

d. Dos (2) miembros de la Asociacion Peruana de
Productores y Directores Cinematogrificos - SO-
CINE;

e. Un (1) miembro de la Corporacién Nacional de
Exhibidores - CONAEXCI, vy,

f. Un (1) miembro del Sindicato de Actores e In-
térpretes de Perd - SAIP.

II. El Consejo Ejecutivo Transitorio del CONACI-
NE, una vez aprobado el reglamento de esta Ley,
convocard a los profesionales de cada especiali-
dad en la actividad cinematografica para que en
el plazo de treinta (30) dias se inscriban ante el
Consejo Directivo Transitorio, y en un plazo de
treinta (30) dias adicionales se elijan a los repre-
sentantes ante el CONACINE de conformidad con
lo dispuesto en al articulo 8 de la presente Ley.

Disposiciones finales

I. Deréganse el Decreto-ley 19327, la Ley 26170,
asi como todas sus modificaciones y todas las de-
mas disposiciones que se opongan a la presente
ley.

II. Encarguese al Poder Ejecutivo la elaboracién y
aprobacion del Reglamento de la presente Ley,
dentro de los sesenta (60) dias calendario siguien-
tes a su promulgacion.

III. Esta Ley entra en vigencia al dia siguiente de
su publicacién en el Diario Oficial El Peruano.

LA CINEMATOGRAFIA

Comuniquese al Presidente de la Republica para
su promulgacion.

En Lima, a los cuatro dias del mes de octubre de
mil novecientos noventa y cuatro.

Jaime Yoshiyama
Presidente del Congreso Constituyente Democra-
tico

Carlos Torres y Torres Lara
Primer Vicepresidente del Congreso Constituyen-
te Democratico

Al Senor Presidente Constitucional de la Re-
publica

Por tanto:
Mando se publique y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los die-
ciocho dias del mes de octubre de mil novecientos
noventa y cuatro.

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL
DE LA REPUBLICA

Efrain Goldenberg Schreiber
Presidente del Consejo de Ministros

Pedro Villena Hidalgo
Ministro de Educacion.
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6.1. Introduccion

Las publicaciones periddicas tienen como principal
objetivo informar, lo que permite a cada individuo
formarse su propio juicio acerca de la materia abor-
dada. Si bien el individuo o lector aprecia las publi-
caciones periddicas como un producto terminado,
detrds de la edicion existe toda una industria que
influye en la economia peruana.

6.2. Antecedentes

6.2.1. La importancia de las
publicaciones periodicas

La importancia de las publicaciones periédicas en
Pert ha sido y es la informacién proporcionada al
lector. Esto se puede apreciar desde las primeras
publicaciones periddicas en Perd, que fueron de
caracter oficialista e informativo, originadas en el
siglo XVIII, pasando por las publicaciones peri6-
dicas de la corriente emancipadora, y finalmente,
con las publicaciones periddicas en la etapa repu-
blicana.

En diferentes coyunturas politicas y sociales, las
publicaciones periédicas sirvieron para que cada
lector informado formara su propia opinién y mani-
festara su posicion. Es por ello que muchas publica-
ciones periddicas fueron censuradas y otras clausu-
radas a lo largo de la historia, con el fin de mante-
ner a la poblaciéon desinformada. La expresion mxi-
ma de esto fue la famosa expropiaciéon de los me-
dios, en el gobierno de General Velasco Alvarado,
en el afio 1974. Si bien los medios fueron devueltos
a principios de la década de 1980, es importante
senalar que en la dcada de los noventa, con la dicta-
dura, “algunos” medios de comunicacion, fueron
manipulados para mantener a la poblacion engana-
da, destacando en la prensa escrita “la prensa ama-
rilla”. Sin embargo, otro sector de la prensa escrita

se mantuvo firme en su posicién de informar con
veracidad y objetividad.

6.2.2. Marco legal

Los derechos de las industrias periédicas estin am-
parados en el articulo 2 de la Constitucion Politica
de Pert (1993). Dicho articulo contempla como de-
recho fundamental de la persona la libertad a la in-
formacion, opinion, expresion y difusion del pensa-
miento mediante cualquier medio de comunicacion.
Asi como considera delito la suspensién o clausura
de cualquier medio de expresion y el impedimento
de su libre circulacion. Finalmente, la carta magna
aclara que los derechos de informar y opinar com-
prenden los de fundar medios de comunicacion.

6.3. Analisis economico
de los diarios y las revistas

6.3.1. Los diarios
6.3.1.1. Oferta de los diarios

Actualmente, en Peru existen 5 grupos editoriales de
diarios importantes a nivel nacional (ver cuadro 39).

De los dieciséis diarios nombrados, el 18,75% son
meramente deportivos, el resto tiene contenido va-
riado que se puede clasificar, a grandes rasgos, en
noticias nacionales e internacionales (politica y eco-
nomia principalmente), especticulos, entretenimien-
to y deportes.

Ademis de los diarios sefalados con anterioridad
es importante mencionar a El Peruano que cumple
con publicar adicionalmente las normas legales.

En el grafico 27, la oferta de diarios de S/. 0,50 es

del 70%, es decir doce de los diarios de mayor cir-
culacion del pas. El 18% cuesta entre S/. 1,50 y S/.
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Cuadro 39
Principales grupos editoriales de periddicos de Pert
Empresas Diarios Nombres Circulacion
Empresa Editora El Comercio 3 El Comercio Nacional
Trome Nacional
Per21 Llima, Norte &
Sur Chico
Grupo La Repblica 3 La Republica Nacional
El Popular Nacional
Libero Nacional
Epensa 4 Aja Nacional
Ojo Nacional
Correo Nacional
El Bocon Nacional
Sindesa 2 Extra Nacional
Expreso Nacional
Editores Montecristo 4 El Chino Nacional
Todo Sport Nacional
El Men Nacional
La Razon Nacional

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Gréfico 27
Relacion de precio / nimero de diarios

Mas de S/. 2.00
12%

De 1.50aS/. 1.99
18% —

Fuente: IDI-EPTH-USMP

1,99, es decir tres de los diarios mencionados, y el
12% de los diecisiete diarios de mayor circulacion
del pais cuestan mas de 2 soles.!!

Los diarios de S/. 0,50 son conocidos como “po-
pulares” debido a que atrae a los sectores menos
favorecidos de la poblacién por su bajo costo. La

101 Relacién precio / nimero de
diarios, estimado seglin prome-
dio de precios semanal. Tasa de
cambio: US $ 1,00 = S/. 3,50
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mayoria de los diarios de este valor son “sensacio-
nalistas”, es decir, utilizan la replana o jerga y pre-
sentan notas relacionadas con el sexo y la violencia
de una manera exagerada. Cuatro de estos diarios
fueron considerados dentro de la clasificacion de
“prensa amarilla o chicha” debido a que desvirtua-
ron las noticias mayormente en la década de los
noventa.

El 30% del total de los diarios mencionados en
el grifico 27 se pueden considerar como serios,
ademads de poseer una mayor cantidad de informa-
cion para el lector. Sin embargo, es importante men-
cionar que tanto los “diarios serios” como algunos
“populares” se encuentran realizando esfuerzos para
ofrecer valores agregados como fasciculos, mapas,
revistas del diario, etc., (incluidos en el costo del
diario), asi como productos complementarios, en-
tre los que se encuentran los libros, atlas, diccio-
narios, discos compactos, etc. (con un costo adi-
cional pero mis bajo que el mercado regular). Si
bien es una estrategia de marketing de los diarios



para posicionarse en el mercado, se promueve con
ello la educacion de los lectores e indirectamente
de su familia.

En el cuadro 40 se puede apreciar la cifra proyec-
tada al afio 2004, asi como los ingresos por ventas
de diarios de los anos 1999 a 2001.'* Se han tomado
como referencia estas cifras debido a que la venta
en supermercados e inscripciones es minima.

Existen 25.000 vendedores de diarios pertenecien-
tes a la FENVENDRELP nivel nacional, 10.000 en Lima
y 15.000 mil en provincia, los que se pueden clasifi-
car en voceadores o voceros, repartidores y vende-
dores de quiosco. Ellos reciben un porcentaje de
comision por cada venta entre 25% y 30%, de lunes
a sibado, y de 30% a 35% los domingos, segun pre-
cio de tapa del diario.'”® Eso quiere decir que tienen
un ingreso proyectado de mas de 17.000.000 ddla-
res americanos para 2004.

Asimismo, dentro de la cadena de distribucion se
encuentran los agentes que son el enlace entre los
vendedores y las empresas. Son aproximadamente
72 en Lima y Callao, y 50 en provincia. Estos ganan
entre un 2% y un 2,5% de comision, segin precio
tapa.l®t

Ademas, los diarios tienen ingresos por la publi-
cacion de avisos publicitarios, los que se pueden
observar en el cuadro 41. Los ingresos por inversion
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publicitaria bajaron debido a la coyuntura econémi-
ca, politica y social, adems de la preferencia de otros
medios por parte de los anunciantes para realizar
sus campanas (medios sustitutos y complementarios).

Como se menciond anteriormente, las empresas
también tienen otros ingresos por venta de produc-
tos complementarios como libros, diccionarios, en-
ciclopedias, discos compactos, etc. Esos ingresos se
especificarin en el informe de la industria editorial
y fonogrifica respectivamente.

6.3.1.2. Demanda de los diarios

La demanda de los diarios se incrementa cuando la
coyuntura del pais incentiva a informarse al lector,
como, por ejemplo, con sucesos politicos o eventos
deportivos importantes. En el grifico 28 se puede
observar cémo la coyuntura politica afect6 la lecto-
rfa en el ano 2000.

Los cinco atributos mas importantes considera-
dos por los lectores en el ano 2001 fueron: la vera-
cidad, que tenga informacion sobre politica nacio-
nal, que informe de una manera objetiva e impar-
cial, que tenga informacién variada y que tenga in-
formacion deportiva.'®

En el caso de las secciones mas leidas de 2001 en
orden descendente son: politica nacional, deportes,

especticulos, policiales y economia y negocios.*

Cuadro 41

Cuadro 40 Ingreso por publicidad diarios
Venta anual de diarios
Afo US Dolares

Ao Dolares Americanos 1999 75.000.000
1999 USD 51.184.657,14 2000 66.000.000
2000 USD 69.296.151,21 2001 63.000.000
2001 USD 47.247.375,82 2002 60.000.000
2004 USD 61.421.588,57 2003 57.000.000

Fuente: FENVENDRELP Fuente: CPI

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

102 Ventas de diarios anuales
estimadas segun indices de lec-
toria (CPD), tiraje y porcentaje de
devolucion (FENVENDRELP) y al
precio de tapa.

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

103 Federacion de Vendedores
de Diarios, Revistas y Loterias del
Pert, FENVENDRELP.

104 Ibid.

105 Apoyo Opinién y Mercado,
IGM Actitudes bacia la prensa
escrita, Lima, 2001.

106 Ibid.
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Gréfico 28
Evolucion del nivel de lectoria de diarios, 1999-2004
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Fuente: Apoyo Opinion y Mercado.
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

6.3.1.3. El aporte del periodismo
al PBI (Producto Bruto Interno)

El aporte al PBI de las publicaciones periddicas para
el ano 2001 fue del 0,09% del Producto Bruto Inter-
no global.

6.3.2. Las revistas
6.3.2.1. Oferta de las revistas

De las treinta y siete principales revistas que circu-
lan en el pais, el 24,32% son nacionales y el 75,68%

son extranjeras.'””

Como se puede apreciar en el grafico 29, segin
las revistas de mayor circulacién, el 49% de las prin-
cipales revistas que circulan en Perd son de actuali-
dad, el 35% de las revistas analizadas son femeni-
nas, en un menor porcentaje se encuentran las de-
portivas y de economia, con un 5% cada una.

A continuacion para hacer el cilculo, tomaremos
las dieciséis revistas mas representativas:

De estas dieciséis revistas mis representativas, el
43,75% son nacionales, y el 50,25%, extranjeras.

volucion de revistas fascilitados
por la FENVENDRELP vy al pre-
cio de tapa.

107 Federacién de Vendedores
de Diarios, Revistas y Loterfas del
Perd, FENVENDRELP.

108 Ingreso estimado con base
en el tiraje y porcentaje de de-
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Gréfico 29
Representacion de revistas segtn tendencias

Historietas Espectéculos
Economia 5% 3%
5%

Deportivas
5%

Actualidad

Femeninas 49%

35% _—

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Grafico 30
Distribucién de revistas segun frecuencia de publicacion

Semanal
25%

Mensual
62%

Quincenal
13%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Las dieciséis revistas mas representativas podrian
alcanzar, en 2004, un ingreso por ventas de
4.297.714,29 dolares americanos.'*®

Los vendedores pertenecientes a la Federacion de
Vendedores de Diarios, Revistas y Loterias de Perd
perciben el 30% de comisién por precio de tapa de
revista.'” Eso quiere decir que percibirfan un esti-
mado de 1.289.314,29 ddlares americanos, en 2004.

109 Federacion de Vendedores
de Diarios, Revistas y Loterfas del
Perd, FENVENDRELP.



Ademais de las utilidades por ventas de las revis-
tas, las empresas que se dedican a su publicacién
tienen ingresos por los avisos publicitarios en sus
paginas. Estos ingresos se mantuvieron constantes
desde 2000 hasta 2003.

Es importante sefialar que muchas de las revistas
extranjeras que circulan en Pert tienen oficinas en
Lima, que reciben los pedidos de los anunciantes
para publicitar sus productos.

6.3.2.2. Demanda de las revistas

En relacion a la demanda, los lectores de revistas
definen su opcién de compra de acuerdo a un de-
terminado tema de interés el cual puede ser desglo-
sado en actualidad (politica nacional, eventos inter-
nacionales), femeninas, deportivas, comics, econo-
mia, especticulos, etc.

En el grafico 31 se puede observar la evolucion
de lectoria de las revistas de 1998 a 2001, siendo la
cumbre de la demanda el afio 2000 con un 35%."°
Cabe destacar que la revista mids leida habitualmen-
te en Perl es de actualidad (principalmente de te-
mas politicos) con mds del 22% de promedio de la
lectora entre 1998 y 2001.

6.4. Conclusiones

La industria periodistica es generadora de empleo y
utilidades, no sélo para la empresa que edita los
periddicos y revistas, sino también para los distri-
buidores y vendedores menores.
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Grafico 31
Evolucion porcentual de lectoria de revistas, 1998 — 2001
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Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

La importancia de las publicaciones periddicas es
mantener informado al lector, lo que le ayuda a for-
mar opinién y a mantener una posiciéon acerca de
los temas abordados.

La libertad de prensa de las publicaciones perio-
dicas se encuentra amparada en el articulo 2 de la
Constitucion de Pera.

Los ingresos de las empresas de publicaciones
periddicas se clasifican en ingresos por ventas y en
ingresos por publicidad.

La estrategia de marketing de los diarios ante la
competencia es brindar al lector valor agregado atrac-
tivo o productos complementarios a un precio bajo.
Esto ayuda a cultivar al lector y quiza a su familia en
diversos temas.

La inversion publicitaria en diarios ha disminuido
en relacion a otros anos y la inversién publicitaria en
revistas se ha mantenido constante desde el ano 2000.

Cuadro 42
Ingresos por publicidad en revistas
2000 2002 2003
Revistas US $ 5'000,000 US $ 5'000,000 US $ 5'000,000 US $ 5'000,000
Fuente: CPI

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

110 Apoyo Opinion y Mercado,
IGM, Actitudes hacia la prensa
escrita, 2001.
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6.5. Siglas

CPI: Compania Peruana de Investigacion de Merca-
dos

FENVENDRELP: Federacion de Vendedores de Dia-
rios, Revistas y Loterfas de Pert

IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la
Universidad de San Martin de Porres.

6.6. Entrevistas

Entrevista 1: Carlos Aguilar, Secretario General del
FENVENDRELP.

6.7. Anexos

6.7.1. DISPOSICIONES ESPECIFICAS DE LA CONS-
TITUCION POLITICA DE PERU

Ratificada en el referéndum de 31 de octubre de

1993

CAPITULO 1
Derechos fundamentales de la persona
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Articulo 2. Toda persona tiene derecho:

4. A las libertades de informacién, opinién, ex-
presion y difusion del pensamiento mediante la pa-
labra oral o escrita o la imagen, por cualquier me-
dio de comunicacion social, sin previa autorizacion
ni censura ni impedimento algunos, bajo las respon-
sabilidades de ley.

Los delitos cometidos por medio del libro, la pren-
sa y demas medios de comunicacion social se tipifi-
can en el Cédigo Penal y se juzgan en el fuero co-
mun.

Es delito toda acciéon que suspende o clausura
algiin 6rgano de expresion o le impide circular li-
bremente. Los derechos de informar y opinar com-
prenden los de fundar medios de comunicacion.



7

LA TELEVISION

c
Q

+ &

b 9






7.1. Introduccion

El presente estudio tiene como objetivo medir el
impacto en la economia, tanto de la television de
sefal abierta como la de senal cerrada.

En los ultimos anos, la television se ha venido
consolidando como uno de los medios de comuni-
cacion mas importantes y de mayor influencia en el
publico peruano. La incorporacion de la television
cerrada ha incrementado la variedad de programas
que se ofertan en el mercado.

La television llegd al Perd en 1958, 20 anos des-
pués de la primera emision televisiva en los Estados
Unidos de Norteamérica. Se ha visto envuelta en
diversas circunstancias coyunturales que, de una u
otra manera, afectaron su funcionamiento. Hoy dia
la television se encuentra en un proceso de cambio
debido a las nuevas disposiciones legales emitidas
recientemente por el gobierno peruano, que bus-
can mejorar el ejercicio de este medio de gran im-
pacto.

7.2. Antecedentes

7.2.1. La television en Perd.
Inicios y evolucién

El 12 de enero de 1957, el Presidente de la Republi-
ca de ese entonces, Manuel Pardo dict6é un decreto
que contenia las normas técnicas que los futuros
arrendatarios de las licencias tendrfan que cumplir,
dentro de las cuales destacaba el pago de S/. 100.000
soles en bonos de la deuda externa para su obten-
cién. En dicho reglamento también se reservaba el
Canal 5 para el Estado y el Canal 7 para el Ministe-
rio de Educacion.

La primera senal televisiva que vio Perd apare-
ci6 el 17 de enero de 1958 por el Canal 7, que fue
inaugurado por ese entonces Ministro de Educa-

cién, doctor Jorge Basadre. Este canal pertenecia
al Ministerio de Educaciéon y su nacimiento fue
posible gracias a un convenio firmado por Pert y
Unesco. Esta sefial ain se mantiene, pero ahora
pertenece al Instituto Nacional de Radio y Televi-
sion de Perd (IRTP) y su programacién es de ca-
racter cultural y cuenta con casi un 100% de pro-
duccién nacional.

El sector empresarial privado se dio cuenta de la
funcion comercial de este nuevo sector. Fue asi como
la empresa privada empez6 sus operaciones a fines
de 1958, el mismo ano que se inaugurd el canal es-
tatal, con la apertura de la Compania Peruana de
Radiodifusion, S. A., a través del Canal 4.

En agosto del ano siguiente, empieza a operar la
Compania Peruana de Producciones Radiales y TV
(CPPRTV) a través del Canal 9. Doce afios mds tar-
de, en 1971, CPPRTV suspende su transmision que
se reanudara en 1983 bajo otra razon social. Es me-
nester sefialar que CMRTYV, tenia trasmisiones espo-
radicas por lo que su impacto econémico era margi-
nal, dentro del contexto de la industria de la televi-
sion. En 1959, también nacié Panamericana Televi-
sion, S. A., cuya senal era trasmitida inicialmente
por el Canal 13.

Durante el gobierno de facto del General Lindley,
en 1963, esta empresa empez6 a emitir su senal a
través de Canal 5, violando el reglamento estableci-
do durante el gobierno de Prado. En 1967, el Canal
13 fue cedido a la Universidad de Lima, que sélo
hizo uso de €l por unos pocos anos.

Por otro lado, en provincias los empresarios tam-
bién se aventuraron a apostar en esta nueva indus-
tria. Arequipa fue la primera ciudad que emite sefial
descentralizada, a través de Canal 6 de Radio Tele-
vision Continental, en 1962. En mayo de ese mismo
ano, Radio Difusora Victoria emite su senal a través
de Canal 2, trasmitiendo hasta 1982.
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En 1971 se produce la expropiacion de los me-
dios de comunicacion por el gobierno militar de Juan
Velasco Alvarado. Este hecho, ademas de recortar la
propiedad privada de los canales, redujo en 60% la
inversién publicitaria e incrementé en un 60%, la
produccion nacional de programas. Esta Gltima dis-
posicion esta contenida en la Ley de Telecomunica-
ciones 19020, donde también promueve la teleedu-
cacion. Dicha ley fue promulgada el 9 de noviem-
bre de 1971.

Posteriormente, en 1980, se produce el restable-
cimiento del sistema democratico y se devuelven los
medios de comunicacion a sus antiguos duefos.

En 1983, la Compania Latinoamericana de Radio-
difusién empieza sus operaciones a través del Canal
2, que hasta un afio antes pertenecié a Radio Difu-
sora S.A. En noviembre de 1986 surge Canal 11 del
Grupo Belmont. Al ano siguiente, nace en Arequi-
pa, el Canal 8 perteneciente a la Compania de Ra-
diodifusion Arequipa, S.A. En 1989 surge Canal 13
de la Empresa Radiodifusora 1160.

Fue en 1983 que nace la television de senal ce-
rrada via cable en la ciudad de Iquitos donde se
recibia la programacién de diversos canales extran-
jeros, mediante una antena parabolica. Posteriormen-
te, en 1989, la ciudad de Lima empieza a disfrutar
de este servicio. En la ciudad de Arequipa este ser-
vicio inicia sus operaciones un afno después.

En 1993, se promulga la nueva Ley de telecomu-
nicaciones, nimero 29096, que estuvo vigente hasta
mediados del ano 2004. A finales de la década de
los afios noventa, como producto de la crisis econo-
mica que atravesaba el pais, la television también se
vio arrastrada y los programas fueron la muestra mas
notoria de ello. Se recurre a férmulas efectistas, que
si bien no contribuyen a mejorar la formacién cultu-
ral de la poblacion, si tienen altos ratings de au-
diencia.

111 Ministerio de Transportes y
Comunicaciones, Programa Na-
cional de Atribucion de Frecuen-
cias, en www.mtc.gob.pe
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El 23 de junio de 2004, fue promulgada la nueva
Ley de Radio y Television, nimero 28278, que per-
mite el ingreso de la inversion extranjera hasta un
maximo de 40%. Asimismo, establece que debe ha-
ber un 30% de produccién nacional dentro de la
programacion de los canales y que el horario de
proteccion al menor se extiende desde las 6 horas
hasta las 22 horas.

Actualmente, existen 934 estaciones autorizadas
para la transmision de television por senal abierta,
en las frecuencias VHF (Very High Frequency) y UHF
(Ultra High Frequency).

A la frecuencia VHF le corresponde desde el ca-
nal 2 hasta el 13, mientras que a la frecuencia UHF
le corresponde desde el canal 14 hasta el 59.'!

En el grafico 32 podemos apreciar la cantidad de
estaciones existentes segln el tipo de frecuencia y
tipo de propiedad. El 72,91% son privadas, mientras
que el 27,09% pertenece al Estado.

El grafico 33 nos muestra la cantidad de estacio-
nes autorizadas por departamentos. La mayor con-
centracion se encuentra en Lima con 10,28%, Junin

Gréfico 32
Porcentaje de estaciones segun el tipo de frecuencia y régimen

VHF

UHF

Tipo de frecuencia

0 10 20 30 40 50

Porcentaje

. Privada D Estatal

Fuente: Ministerio de Transportes y Comunicaciones
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP



Gréfico 33
Estaciones autorizadas por departamentos
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Fuente: Ministerio de Transportes y Comunicaciones
con 7,92%, Arequipa y Puno con 7,60% cada una, y ~ Cuadro 43
Cuzco, con 6,85%. Estaciones de Radiodifusién a nivel nacional
Departamento UHF VHF Total
En el cuadro 43 se puede apreciar con mayor cla- T ee— 2 1214
ridad, la cantidad de estaciones autorizadas que Ancash 8 42 50
posee cada departamento. Apurimac 6 25 8
Arequipa 26 45 71
Ayacucho 10 27 37
7.2.2. Marco legal Cajamarca 10 38 48
Cuzco 20 44 64
La television peruana se regia hasta el 22 de junio Huancavelica 2 18 20
. . . Huanuco 11 21 32
de 2004 bajo la Ley de telecomunicaciones, promul- ica = 3 T
gada en 1993. A partir del 23 de junio de 2004, la T 20 54 74
television cambia de marco legal. La nueva Ley de La Libertad 13 24 37
Radio y Television, nimero 28278, presenta algunas Lambayeque 9 " 20
novedades con respecto a la autorizacion de licen- t'g::to 23 Zi 22
cias, inversion extranjera, cuotas de pantalla, entre Madre de Dios 6 10 16
otros. Entre los puntos mas destacables se encuen- Moquegua 13 13 26
tran: Pasco 8 21 29
Piura 10 40 50
Puno 28 43 71
El rol del Estado es promover el desarrollo de los San Martin 7 Y 28
servicios de radiodifusion especialmente los que se Tacna 14 11 25
encuentran en zonas fronterizas, areas rurales o de Tumbes 3 6 9
interés social, priorizando los servicios de radiodi- eyl - i e
Total 283 651 934

fusion educativa para asegurar la cobertura del ser-
vicio a nivel nacional.

El Ministerio de Transporte y Comunicaciones es
el ente encargado de la administracién, asignacion,
atribucion y control de las frecuencias del espectro
radioeléctrico.

Fuente: Ministerio de Transportes y Comunicaciones

Para llevar a cabo la prestacion de los servicios de
radiodifusion es necesario obtener la autorizacion del
ministerio, ademas del permiso para la instalacién de
equipos v la licencia para poder operar una estacion
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de radiodifusion autorizada. La vigencia maxima de
esta autorizacion es de 10 afios renovables.

Se considera acaparamiento de la radiodifusion
televisiva si una persona natural o juridica es el titu-
lar de mds del 30% de las frecuencias disponibles en
una misma banda de frecuencia y en una misma
localidad.

Contrariamente a las leyes anteriores, esta ley
permite la inversion extranjera hasta un maximo de
40% del total de las acciones de los diferentes me-
dios de comunicacion, aunque los inversionistas
extranjeros tendrdn que ser titulares o tener accio-
nes en empresas de radiodifusion en sus paises de
origen. Sin embargo, los titulares de las licencias y
autorizaciones serdn peruanos, ya sean personas
naturales o juridicas domiciliadas en Peru.

Una de las nuevas incorporaciones de esta ley es
la de anexar el uso de medios de comunicacion adi-
cional visual para las personas con discapacidad en
los programas de produccién nacional transmitidos
por el Instituto de Radio y Television, a través del
canal del Estado. Por otro lado, cada uno de medios
podra adoptar las medidas necesarias para hacer de
conocimiento publico a quien pertenecen las opi-
niones vertidas en sus programas, sin perjudicar el
secreto profesional.

El horario familiar o conocido también como de
proteccion al menor, que anteriormente era desde
las 6 hasta las 21 horas, se ha extendido hasta las
22 horas. En dicho horario se evitara la transmision
de programas y publicidad que contengan escenas
violentas y obscenas que puedan afectar los valo-
res de la familia, los nifos y adolescentes. A su
vez, los programas que se difundan fuera de este
horario deben incluir una advertencia previa, ver-
bal y escrita.

En lo referente a la publicidad politica, todos los
medios deben ofrecer la contratacion de dichos es-
pacios a una tarifa promedio similar a las que se
cobran por la transmision de los mensajes comer-
ciales.
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Se formard un Consejo Consultivo de Radio y Te-
levision (CONCORTYV), que contard con miembros
del Estado y representantes de la sociedad civil, para
velar por el buen funcionamiento de la radio y tele-
vision.

Los titulares del servicio de radiodifusion tienen
la obligacion de realizar el pago por el derecho de
autorizacion o renovacion, una tasa de explotacion
de servicio y el canon anual por la utilizacion del
espectro radioeléctrico. Serdn exonerados del pago
del canon anual las estaciones que sean operadas
por el Gobierno Nacional y Regional y las estacio-
nes del servicio de radiodifusién del Estado.

Los titulares del servicio de radiodifusién educa-
tiva y aquéllas que se encuentran en zonas fronteri-
zas tendrin un 50% de descuento en el pago del
canon correspondiente al servicio de radiodifusion
comercial.

En lo referente a la produccién nacional, se esta-
blece una cuota minima de 30% de produccion na-
cional dentro de la programacién de los servicios
de radiodifusion televisiva en el horario comprendi-
do entre las 5 y las 24 horas, en promedio semanal.

7.3. Analisis econdmico

7.3.1. La oferta existente en la
televisién peruana

Actualmente, la television peruana presenta tres mo-
dalidades: la television de sefial abierta, la televi-
sion de senal cerrada (cable) y la television comuni-
taria.

7.3.1.1. La television de sefial abierta

La television de senal abierta en la actualidad cuen-
ta con siete canales privados comerciales y un canal
estatal, cuya sefal se transmite a todo el pais. Se
estima que existen trece canales privados locales cuya
senal so6lo llega a una localidad o provincia determi-
nada. Dentro de éstos encontramos canales religio-
sos, municipales, de universidades, entre otros. Mu-



chos de ellos emiten su senal a través de la frecuencia
UHFE.

7.3.1.1.1. La programacion en sefial abierta

En la actualidad, la television de senal abierta trans-
mite en promedio 48.666 horas anuales.'”” Su pro-
gramacion estd conformada mayormente por peli-
culas, noticieros y telenovelas. Coincidentemente,
son esos los géneros mas vistos por el publico pe-
ruano.

El grifico 34 nos muestra el porcentaje estimado
de horas emitidas segin gnero. Cabe resaltar la poca
cantidad de horas dedicadas a los programas cultu-
rales y documentales, sélo el 3,32%. Dentro de los
géneros televisivos, la telenovela es uno de los gé-
neros mds ofertados.

El grafico 35 nos muestra los paises de proceden-
cia de las novelas que se ofertan en Per(. Las nove-
las mexicanas son las mas difundidas y a su vez las
que cuentan con el mas alto rating de audiencia.

Muchos de los géneros que se producen en Pert
provienen integramente del extranjero.

Grafico 34
Porcentaje estimado de horas emitidas de los principales géneros,
2001

Documentales
Prog. culturales

. 3.32%
Programas comicos

4.27%

Peliculas/cine
16,58%

Programas musicales
4,69%

Programas infantiles
5,19% Noticieros/informativos

12,61%

Dibujos animados
8,00%

Telenovelas

9.74% 10.24%

Fuente: IBOPE TIME PERU
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

LA TELEVISION

Gréfico 35
Procedencia de las novelas ofertadas en Pert, 2001

Venezuela Argentina

29 4%

Perd
Colombia
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LSy
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55%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

El cuadro 44 nos muestra la procedencia de cada
uno de los géneros televisivos. En el caso de Peru,
habria que senalar que todos aquellos programas
que presenten una coyuntura determinada son pro-
ducidos en el pais, como son los noticieros, los pro-
gramas periodisticos y politicos, los deportivos, reli-
giosos, concursos y culturales.

Sobre la produccion de los programas culturales,
cabe destacar que, la gran mayoria de ellos es reali-
zada por el canal del Estado. En el caso de los pro-
gramas culturales extranjeros, muchos de ellos pro-
vienen de Alemania, Estados Unidos, China y Reino
Unido. Algunos son provistos por las embajadas de
dichos paises y su emision se realiza en forma gra-
tuita. 't

Segin el Informe de la Cultura 2000 de Unesco,
hasta el ano 1994 el porcentaje de programas cultura-
les era bastante reducido en esta parte del mundo.

Analizando el cuadro anterior se pueden apreciar
muchos espacios vacios, lo cual no significa una
carencia de produccion de programas culturales. Es
evidente que no se cuenta con informacion disponi-
ble.

112 Promedio estimado para el
ano 2001. Célculos realizados en
base a informacién proporciona-
da por IBOPE TIME Pert.

113 Entrevista 3.
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Cuadro 44
Procedencia segtn género de programa, 2001
Género de programa Pert Estados México Japdn Reino Otros Total
Unidos Unido paises

Programas politicos 100,00% 100,00%
Programas periodisticos 100,00% 100,00%
Programas concurso 100,00% 100,00%
Programas religiosos 100,00% 100,00%
Programas informativos 100,00% 100,00%
Noticieros 94,44% 5,56% 100,00%
Programas culturales 91,67% 8,33% 100,00%
Programas deportivos 90,91% 9,09% 100,00%
Magazine 88,24% 11,76% 100,00%
Talk show 80,00% 20,00% 100,00%
Programas cémicos 80,00% 5,00% 15,00% 100,00%
Programas musicales 76,74% 6,98% 2,33% 13,95% 100,00%
Programas femeninos 66,67 % 33,33% 100,00%
Eventos especiales 53,70% 18,52% 3,70% 1,85% 22,23% 100,00%
Comedias 50,00% 40,00% 10,00% 100,00%
Otros 48,39% 33,87% 1,61% 1,61% 14,52% 100,00%
Transmisiones de futbol 37,50% 12,50% 50,00% 100,00%
Programas infantiles 33,33% 417% 25,00% 16,67% 417% 16,66% 100,00%
Documentales 22,92% 29,17% 417% 2,08% 41,66% 100,00%
Miniseries 20,00% 20,00% 60,00% 100,00%
Telenovelas 16,36% 54,55% 29,09% 100,00%
Peliculas / Cine 0,00% 94,01% 2,57% 0,32% 3,10% 100,00%
Series 0,00% 87,78% 1.11% 1.11% 10,00% 100,00%
Dibujos animados 0,00% 50,56% 26,1% 1,67% 21,66% 100,00%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Hoy en dia en Perq, si bien se ha incrementado la  Cuadro 45
produccion de este tipo de programas (ver cuadro Porcentaje de programas culturales en radio y television, 1989-

44), la cantidad de horas emitidas sigue siendo muy 1994
reduc1da'en relacion a los otros tipos de géneros. Pais Programas culturales Programas culturales
(Ver grafico 34) de radio de television
(Porcentaje del (Porcentaje
Pero no toda la programacién que se ve en Peri total) 1989-94 del total) 1989-94
. . N . Argentina 10,5 5,3
es importada. Desde los primeros afios de la televi- Bolivia 02
sion, la telenovela fue un producto de exportacion. Brasil B
El mas claro ejemplo fue Simplemente Maria que Chile 6,1
bati6 récord de sintonia en varios paises latinoame- Colombia - il
. Ecuador
ricanos. .
Panamé
Paraguay
Mais recientemente, sigue siendo la novela el pro- Pert
ducto mas exportable que produce la television pe- Uruguay
ruana. Desde el afo 1997 se viene exportando un R
promedio de una novela al afo. Estas son produci-  Fuente: nforme de la Cultura 2000, Unesco.
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das por los mismos canales o por productoras in-
dependientes. En algunos casos se trata de copro-
ducciones con otros paises latinoamericanos y su
destino son otros paises latinoamericanos y Esta-
dos Unidos.

Otro producto que se ha venido popularizando
en Latinoamérica es el talk show. Este formato se
origina en Estados Unidos y se trata de un programa
de discusion de diversos temas, por lo general polé-
micos, donde los panelistas invitados exponen su
caso y una moderadora (conductora) hace de inter-
mediaria entre el publico y los panelistas. Este tipo
de programa se convirtié en todo un suceso en la
television peruana, llegando incluso al extranjero.

En la actualidad, ya no se difunden este tipo de
programa en la sefal abierta pero se sigue produ-
ciendo para el extranjero con conductoras y publico
peruano.

7.3.1.2. La television de sefial cerrada (cable)

La television por cable es un servicio pagado me-
diante el cual el televidente puede ver cierta canti-
dad de canales extranjeros dependiendo de la tarifa
previamente establecida.

Este estuvo destinado en sus inicios a los secto-
res A y B de la poblacion. Posteriormente, ingresan
al mercado de la televisién por cable otras compa-
fnias. Si bien este producto sigue siendo inaccesible
para las grandes mayorias, ya que sélo alrededor
del 30% de las familias peruanas cuentan con este
servicio, hay cada vez mas consumidores, sean le-
gales o no.

Existe un alto indice de pirateria, lo que se tradu-
ce en pérdidas millonarias tanto para las empresas
que proporcionan el servicio como para el fisco
peruano.

7.3.1.2.1. Las empresas operadoras
de sefial cerrada

En la actualidad, el mercado de la televisiéon por
cable se rige por la libre competencia y a la vez estd
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regulado por OSIPTEL, que es el Organismo Super-
visor de Inversion Privada en Telecomunicaciones.

De acuerdo a OSIPTEL, estin registradas 129
empresas para brindar el servicio de cable, de las
cuales 117 ofrecen servicios efectivos. De ellas, 3
dominan el 85% del mercado, constituyéndose basi-
camente en un sector oligopodlico a nivel nacional.

En el cuadro 46 se observa el porcentaje de parti-
cipacién de suscriptores de las tres principales com-
pafifas que proporcionan el servicio de television
por cable para el afo 2001.

Para el afio 2002, segin el Reporte Anual de OSIP-
TEL, estos porcentajes tuvieron una ligera variacion.
Telefénica Multimedia concentré el 77% de la parti-
cipacion del mercado, mientras que las otras em-
presas aumentaron su participacion en un 8%.

Cabe resaltar que Telefénica Multimedia tiene li-
cencia para prestar el servicio en todo el pais. Es la
empresa que cuenta con la mas amplia cobertura en
Pert, ya que las otras operadoras solo se encuen-
tran presentes en una o dos ciudades.

En el cuadro 47 podemos apreciar las tarifas que
se cobran por este servicio. Estas varfan de acuerdo
a la cantidad de canales que los consumidores pue-
den recibir. En el caso de Lima, la tarifa varia entre
US $ 17,10 y US $ 35,30. En provincias, la tarifa pro-
medio es de US $ 23 mensuales. Existen, sin embar-
go, empresas que solo tienen una cobertura local y
su tarifa estd alrededor de los US $ 10 mensuales.

Cuadro 46
Empresas que brindan el servicio de televisién por cable, 2001
Empresa que brinda | Total Nivel socioeconémico
el servicio de cable
A B C | D/E
% % % % %
Cable magico 85% | 90% | 91% | 82% | 75%
Cable express 8% 0% 3% | 12% | 15%
Telecable 4% % 6% 4% | 0%
No precisa 3% 3% 0% 2% | 10%
TOTAL 100% | 100% | 100% | 100% [100%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
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Cuadro 47
Tarifas por el servicio de television por cable

Empresas Tipo de paquete Costo en délares Cantidad de canales

Cable express Normal $ 24,90 70

Telecable (metrépolis) Normal $17,10 46

Cable magico Estandar (econémico) $ 18,00 38

Cable magico Estelar (basico) $ 35,30 78
Fuente: IDI- EPTH- USMP

7.3.1.2.2. La oferta de canales de cable Cuadro 48
Cantidad de Canales de cable segun género
La oferta se caracteriza basicamente por la transmi-

o . . P . Género de canal Cantidad Porcentaje
sion de canales abiertos provenientes del extranjero Variado 33 29 46%
y por 9 canales, cuya senal es de origen peruano, Peliculas 16 14,29%
de los cuales el 90% son de naturaleza distrital y Cultural [ 9,82%
experimental. Deportivo : Sl

Noticioso 9 8,04%
Infantil 8 7,14%
Una de las mayores ventajas de este tipo de tele- Musical 8 7.14%
vision es que los canales presentan, en general, un Series 6 5,36%
tipo determinado de programacion lo cual facilita la Adulto i 3,57%
tacion del oablico televidente. En el siouient Religioso 4 3,57%
segmentacion del publico televidente. En el siguiente Hogar 3 268%
cuadro se puede apreciar la cantidad de canales de Sevicle 1 0.89%
television por cable segin géneros. TOTAL 112 100,00%
o Fuente: IDI - EPTH - USMP
Elaborando un anilisis del cuadro 48 se puede
observar que la mayor cantidad de canales pertene- ¢ adro 49
cen al género variado, es decir aquellos canales cuya  Cantidad de canales segun pais de origen
programacion contiene diversos géneros televisivos,
como noticieros, novelas, series, programas cultura- Pals Cantidad Porcentaje
S, S, S, prog Pt 9 8,04%
les y de concurso, entre otros. oo Uiihe 45 20.18%
Argentina 14 12,50%
Seguidamente, se encuentran los canales que tras- Mexico 10 8.93%
miten peliculas de género internacional que es casi Europa 10 Et,
P sdes ‘ q Espana 4 3.57%
el 100% de origen norteamericano. Brasil 3 2.68%
Colombia 1 0,89%
En el cuadro 49 podemos observar el pais de ori- Chile ! 0,89%
0,
gen de los canales de senal cerrada que se ven en Xe,nezuela ; 222;’
. L, . Sla s ()
Peru. La gran mayoria de ellos proviene de los Esta- s e 1 9.82%
dos Unidos de Norte América, cuya programacion TOTAL 112 100,00%

abarca casi todos los géneros televisivos. Muchos
de ellos son canales especializados en un determi-
nado género como Discovery Channel en el género
cultural, HBO en el género de peliculas, entre otros.

Cabe resaltar que, otros canales que se ofertan

provienen de México, Argentina, Colombia, Vene-
zuela y Brasil. Si bien los canales estadounidenses
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Fuente: IDI-EPTH-USMP

cubren casi todos los géneros televisivos, es en el
género de las telenovelas donde no han alcanzado
un porcentaje significativo en comparacion con los
paises latinoamericanos.



Se destaca también la presencia de canales euro-
peos (Espafa, Italia, Alemania, Francia y Reino Uni-
do) y asidticos (Japén, China y Corea).

Una mencién aparte merecen los canales de ca-
ble de origen nacional. En el cuadro 50 se observa
la oferta de canales de cable de origen peruano. En
su mayoria, su cobertura se limita a la capital de
Perd (Lima). Su oferta consiste mayormente en el
género deportivo (33,3%) y variado (33,3%). Otros
géneros que se ofertan son el religioso (22,22%) y el
noticioso (11,11%).

7.3.1.3. La television comunitaria

La television comunitaria es una modalidad de ser-
vicio publico, de propiedad privada y sin fines de
lucro. No se encuentra tan difundida en Perud. Algu-
nas estaciones operan en Cuzco, Cajamarca, Huanu-
co y Lima.

Este tipo de television se crea a partir de las esta-
ciones repetidoras del canal del Estado, cuando se
empezo con las transmisiones via satélite. La mayo-
rfa de ellas son operadas por Organismos No Gu-
bernamentales.

Un ejemplo cercano es el de Villa TV, el canal del
Centro de Comunicacion Popular, que se encuentra

Cuadro 50
Canales peruanos de cable

Canales Género
Jockey Club de Pert Deportivo
TV Turf Deportivo
CMD (Cable Méagico Deportes) | Deportivo
Canal N Noticioso
Tele Juan 19 Religioso
Bethel Television Religioso
Express Television Variado
Antena Informativa Variado
Universidad Alas Peruanas Variado

Fuente: IDI-EPTH-USMP
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en Villa El Salvador, distrito de Lima y que fue fun-
dado en 1991. Su senal se emite para este distrito
Unicamente.

7.3.1.4. El Estado y la television

El Instituto de Radio y Television de Perd (IRTP) es
el ente encargado de las actividades de produccion
y difusién de contenidos educativos, informativos,
culturales y de esparcimiento, a través de los me-
dios de radiodifusion que el Estado tiene a su cargo
que son Radio Nacional y Television Nacional de
Pert.

Television Nacional de Perd (TNP) es un medio
de television publica que tiene como objetivo la pro-
duccion y difusion de programas que fomenten la
cultura y los valores positivos a la poblacion perua-
na, y a su vez, el ejercicio del derecho a la informa-
cion y a la libertad de expresion en forma plural y
objetiva. "

TNP cuenta con una red de 202 estaciones repeti-
doras, y una cobertura de 700 estaciones del Pro-
yecto de Apoyo a la Comunicacién Comunal del
Ministerio de Transportes y Comunicaciones, ade-
mas de 101 estaciones del Programa Huascarin que
transmiten su senal via satélite. La sefnal tanto en la
ciudad de Lima, como en distintas ciudades del pais
es la misma.

Por otro lado, el Proyecto de Apoyo a la Comuni-
cacién Comunal (PACC) del Ministerio de Transpor-
tes y Comunicaciones es un programa que instala
antenas parabdlicas de recepcion satelital en las co-
munidades rurales para que puedan tener acceso a
la television.

Mediante este proyecto se han beneficiado las
comunidades mas alejadas de la sierra y la selva de
Perd. En los lugares donde no existe electricidad,
este programa opera gracias a la ayuda de paneles

114 Instituto Nacional de Radio
y Television (IRTP), Plan Ope-
rativo 2004, Oficina General de
Planificacion y Desarrollo.
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solares. La sefal que se emite es la de Television
Nacional de Peru.

El grifico 36 cinco muestra la cantidad de equipos
instalados desde 1995 hasta 2003 por el Proyecto de
Apoyo a la Comunicacion Comunal. En 2003 se insta-
laron 371 equipos. Esta ha sido hasta ahora la canti-
dad mas alta de equipos instalados en un ao.

7.3.2. La audiencia televisiva (La demanda)

7.3.2.1. Caracteristicas de la audiencia
de television de sefial abierta

La audiencia televisiva ha ido aumentando con el
discurso de los afnos y con el aumento de aparatos
receptores.

El cuadro 51 muestra la cantidad de aparatos de
television durante los anos 1970, 1990 y 1997 en Perd
y otros pases sudamericanos. En 1990, Pert era uno
de los paises con menor cantidad de televisores por
cada mil habitantes. Esto tal vez se deba a que recién
se empieza a abrir el mercado a las exportaciones.

En el grafico 37 se ve la evolucion en la cantidad
de aparatos de television en Pert.

El cuadro 52 nos muestra el porcentaje de tene-
dores segin el tipo de television. Mientras que en
los niveles A y B, la gran mayoria ya cuenta con
television a colores con control remoto, en los nive-
les D y E, mis de la mitad de la poblacién ain po-
see television a blanco y negro.

Gréfico 36
Sistemas de television instalados por afio por el Programa de
Apoyo a la Comunicacion Comunal
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Fuente: PACC-SC-MTC
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Gréfico 37
Evolucion del parque de aparatos de television en Peru
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Sin embargo, habria que senalar que cada vez mas
estd disminuyendo la tenencia de television a blanco
y negro a favor de la de colores a control remoto.

La television es uno de los medios mis utilizados
en la actualidad. Ver television es la primera activi-
dad que realizan los peruanos en su tiempo libre.!"

Cuadro 51
Cantidad de receptores de television en Pert y paises fronterizos
Pais 1970 1990 1997
Total (Miles) | Por mil habitantes | Total Por mil habitantes Total Por mil habitantes
Bolivia 35 8,3 730 111 900 116
Brasil 6.100 64 30.800 208 36.500 223
Chile 500 58 2.700 206 3.150 215
Colombia 810 36 3.600 103 4.590 115
Ecuador 150 25 880 86 1.550 130
Perti 395 30 2.080 96 3.060 126

Fuente: Unesco, Anuario 2000-2001, El Comercio

115 VV. AA., Anuario 2002-
2003, Lima, El Comercio Edicio-
nes, 2002, pag. 321.
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Cuadro 52
Porcentaje de tenencia segun el tipo de televisor y nivel socioecondmico, 2001
Tipo de televisor TOTAL Nivel socioeconémico
A B © D E
% % % % % %
T. a color con control remoto 59% 100% 94% 73% 40% 18%
T. a color sin control 21% 25% 31% 25% 17% 3%
T. a blanco y negro 43% 21% 27% 31% 56% 67%
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Gréfico 38

El grifico 38 muestra que la televisién es un me-
dio de comunicaciéon de uso casi diario para la ma-
yor parte de la poblacién peruana. Esto se debe a
que es un medio publico, econémico y de ficil ac-
cesibilidad.

El grafico 39 muestra el consumo promedio dia-
rio de television segin el rango de edad. En prome-
dio, los peruanos ven alrededor de tres horas y me-
dia de television diaria. Las personas mayores, com-
prendidas entre los 50 y 99 afios son los que pasan
mas tiempo al lado de la television, llegando a ver
un promedio de cuatro horas diarias. Este hecho
podria deberse a que se trata de un grupo confor-
mado por personas jubiladas.

El cuadro 53 muestra que la televisién es una ac-
tividad que se realiza principalmente en la noche,
contrariamente a lo que sucede con la radio. El blo-
que que va desde las 20 horas hasta las 22 horas,
conocido como bloque estelar, es el que concentra
la mayor audiencia, a la vez que cuenta con la me-
jor programacion.

El motivo principal por el cual la gente ve televi-
sion es el entretenimiento, como podemos apreciar
en el grifico 40. Sin embargo, en el caso de las per-
sonas de 25 a 70 anos, su motivacion principal es la
informacion.

En el grafico 41 se ve que la gran mayoria mira la
television acompanada, sobre todo en los niveles
socioecon6émicos mds bajos. Se acostumbra ver la
television con los miembros mas cercanos de la fa-
milia como son la pareja, los hijos, los hermanos y
los padres. En menor proporcién con los otros pa-
rientes.

Frecuencia de uso de la television

De 3 a 4 veces 2 veces por
por semana semana
7% 4%

De 5 a 6 veces
por semana
6%

Todos los dias
79%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado, 2001
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Graéfico 39
Consumo de television

De 50 a 99 arios
De 38 a 49 arios
De 26 a 37 afios

Edades

De 18 a 25 afios
De 11 a 17 afios

De 4 a 10 afos

0 50 100 150 200 250 300
Minutos

Fuente: IBOPE TIME PERU, Afio 2001
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Sin embargo, cabe destacar que, en los niveles
socioecondémicos altos, la tendencia mayoritaria es
ver la television sin compaiia.

Por otro lado, existe un grupo de nifos entre los

12 y 17 afios que ven television sin ninguna compa-
fifa.
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Cuadro 53
Bloque horario de audiencia televisiva, 2001
Bloques Rango de Edad
4 -10 afos 11 - 17 afos 18 - 25 afos | 26 - 37 afos 38 - 49 afios | 50 - 99 afios
06:00 - 11:59 10 9,3 6,7 8,7 9 10
12:00 - 15:59 14.8 16,2 13,6 13,4 10,5 14
16:00 - 18:59 19.6 16 13,5 12,7 10,3 13,9
19:00 - 22:59 24.5 29,8 24,7 27,5 28,4 36,8
Fuente: IBOPE TIME PERU
Grafico 40 Gréfico 41
Motivos por los cuales se ve television, 2001 Compaiiia al momento de ver television, 2001
Por la cultura/ Sélo
educacién Para entretenerse/ 27% Acompaiiado

por diversion
85%

44%

Para informarse
82%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Los lugares donde se ve television son principal-
mente el dormitorio y la sala.

Los géneros mas vistos son las peliculas, las tele-
novelas y los noticieros, que coincidencialmente son
los géneros que cuentan con la mayor cantidad de
horas de transmision. Estos porcentajes, si bien va-
rfan un poco de acuerdo a los anos, hay que senalar
que se mantienen los mismos géneros entre los mas
vistos. Por el contrario, uno de los menos vistos es
el de programas culturales con un porcentaje esti-
mado de 2,04%.

7.3.2.2. Caracteristicas de la audiencia
de television de sefial cerrada (cable)

Aunque el servicio de cable carece de una demanda
significativa, ésta se mantiene debido principalmen-
te a la crisis econémica que afect6 la economia pe-
ruana y a la que la televisién cerrada no se pudo
sustraer.
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73%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

En la actualidad la tenencia de television por ca-
ble en Perd bordea el 26%.

El grifico 43 nos muestra como se ha ido incre-
mentando la tenencia de televisién por cable desde
el ano 1997 hasta 2003. Se puede apreciar un gran
aumento de suscriptores entre 1999 y 2000. Esto se
debe principalmente a la crisis que afect6 a la tele-
vision de senal abierta y cuyo punto mas algido fue
en el afo 2000 y que, paraddjicamente, fue el ano
que la television por cable logro el porcentaje mas
alto de tenencia en los hogares. Posteriormente, se
observa un declive en la curva. Este fendmeno po-
dria deberse a motivos econémicos.

Por lo mencionado anteriormente, podemos de-
terminar que hay una buena oferta de proveedoras
de television por cable, pero que no todos los nive-
les de la poblacion estdn en la capacidad de adqui-
rir dicha senal. En los primeros afios de operacion,
solo los niveles A y B tenian acceso a la television



Grafico 42
Porcentajes estimados de los géneros televisivos mas vistos,
2001
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Cuadro 54
Cantidad de hogares abonados a la television por cable hasta
diciembre de 2003

Regiones Cantidad Porcentaje
Noticieros Lima 329.195 75,84%
16.67% Arequipa 19.598 4,52%
La Libertad 19.280 4,44%
Piura 11.079 2,55%
Novelas Lambayeque 9.153 2,11%
30.56% Cuzco 6.879 1,58%
Loreto 6.190 1,43%
M Tacna 5.044 1.16%
2 Ancash 5.033 1,16%
Junin 4.526 1,04%
Huanuco 4.480 1,03%
) Tumbes 2.952 0,68%
Ca EOPETME RS Ao 2.5 05
Moquegua 2.265 0,52%
. San Martin 1.599 0,37%
Sraﬁc‘?.“s ) lca 1.580 0,36%
volucion de los hogares con sefal cerrada
Amazonas 1.090 0,25%
Cajamarca 981 0,23%
g Pasco 313 0.07%
g % o — Ucayali 230 0,05%
8 20 / Huancavelica 130 0,03%
s . Apurimac 106 0.02%
§ TOTAL 434.040 100,00%
a

[ [
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Afios

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

por cable. En el ano 2000, en el nivel C aparece un
incremento significativo de casi el 50%.

Hasta fines del afio 2002, la cifra de suscriptores
ascendi6 a 442.089 personas, cifra que no ha varia-
do mucho desde el ano 2000. Para el afio 2003 se ha
calculado que la cifra total de abonados al servicio
es de 434.040, lo cual representa una disminucion
de 1,95% de suscriptores con respecto al ano ante-
rior debido principalmente a la piraterfa existente
en dicho sector.

El cuadro 54 nos muestra la cantidad total de sus-
criptores de television por cable hasta diciembre de
2003. Como se puede observar, Lima sigue siendo la
region que concentra la mayor cantidad de usua-
rios. Se estima que la densidad del servicio de cable
para ese afio es de 15,87 personas, por cada mil
habitantes.

Fuente: OSIPTEL
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

El grifico 44 nos muestra la distribucién geogra-
fica de los abonados, donde se observa una mayor
concentracion de usuarios en Lima y otras regiones
de la costa de Peru.

Gréfico 44
Distribucién por area geogréfica de los usuarios de television por
cable, 2003
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Fuente: OSIPTEL
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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En el cuadro 55 se puede apreciar la cantidad de
suscriptores del servicio de la principal proveedora
de cable para Perd desde 1993.

En estos cuadros podemos apreciar la variacion
de la cantidad de suscriptores conforme van pasan-
do los anos. Asi, del ano 1993 a 1994 hay un aumen-
to de 708,14%. Una de las probables causas de este
fenémeno es el ingreso de Cable Magico al mercado
de operadoras de cable, mediante un contrato de
concesién para la prestacion de dicho servicio, des-
de el 14 de marzo de 1993. Este contrato fue inicial-
mente para brindar el servicio en Lima y Callao y
tiene una vigencia de veinte anos.

También observamos un aumento notable de sus-
criptores que pasaron de ser 19.060 en 1995 a 101.387

Cuadro 55

Cantidad de suscriptores de Telefénica Multimedia (Cable Méagico)
Afio Suscriptores
1993 725
1994 5.859
1995 19.060
1996 101.387
1997 252.225
1998 305.200
1999 327.344
2000 349.447
2001 341.720
2002 311.590
2003 339.739

Fuente: OSIPTEL

en 1996. Esto se debe a que, a partir del ano 1996,
el servicio publico de distribucién y radiodifusion
por cable llegé a provincias. El 11 de julio de 1996,
Telefénica de Pert, hoy Telefénica Multimedia, fir-
mo un contrato de concesién con el Estado Peruano
para la prestacién de dicho servicio a las provincias
de Arequipa, Cuzco, Chiclayo, Santa, Huancayo, Piura
y Trujillo.

A partir del ano 1998 se abre el mercado y se
produce el ingreso del nivel C. En la actualidad, es
este nivel el que estd impulsando el crecimiento del
sector porque en los niveles A y B ya se habia logra-
do consolidar el uso de este servicio.

Los consumidores de television por cable, al igual
que los de senal abierta, ven la television por cable
preferentemente en el horario llamado prime time,
es decir, desde la 8 hasta las 10 de la noche.

El cuadro 57 muestra el horario en que los usua-
rios de cable acostumbran ver este tipo de televi-
sion. Como se puede observar, el mayor porcentaje
se concentra entre las 8 y 10 de la noche, de lunes a
viernes. Los fines de semana hay un descenso y esto
puede deberse a que las personas emplean su tiem-
po para realizar otras actividades.

En el horario de la tarde hay un porcentaje signi-
ficativo de usuarios que ven television por cable. Lo

Cuadro 57
Bloque horario de audiencia televisiva por cable, 2001

Cuadro 56
Variacion porcentual de los suscriptores de Telefénica Multimedia Blogue horario Lunes aviemes | Sabado | Domingo
(Cable Méagico) Marfana
De6a9 4% 4% 3%
Afio Variacién porcentual De9a 12 9% 10% 15%
1993 - 1994 708,14% Tarde
1994 - 1995 225,31% De12a3 12% 13% 15%
1995 - 1996 431,94% De3a6 25% 23% 26%
1996 - 1997 148,77% De6a8 25% 21% 20%
1997 - 1998 21,00% Noche
1998 - 1999 7,26% De8a10 41% 26% 28%
1999 - 2000 6,75% De 10a12 30% 24% 23%
2000 - 2001 -2,21% Madrugada
2001 - 2002 -8,82% De 12a?2 1% 7% 7%
2002 - 2003 9,03% De4a6 2% 2% 1%

Fuente: OSIPTEL
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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mas probable es que sean nifos en edad escolar. Es
por esto que este horario es conocido como bloque
infantil.

Un gran porcentaje de personas que tienen acce-
s0 a la televisién por cable prefieren verla todos los
dias.

El cuadro 58 muestra claramente la frecuencia de
uso de la television por cable segin los diversos
niveles socioeconémicos. En los A y B es donde se
observa un mayor uso diario por parte de los televi-
dentes. Por el contrario, es en los niveles D y E don-
de no se hace uso de este servicio, o, en algunos
casos, muy ocasionalmente. Esto se debe, como se
explico anteriormente, a que dichos niveles no cuen-

Cuadro 58
Frecuencia de uso de la television por cable, 2001

LA TELEVISION

tan con el servicio ya que no disponen de recursos
ni esta dentro de sus prioridades econémicas.

Las razones por las que el televidente prefiere la
television por cable estd estrechamente ligada a sus
ventajas que son: la variedad de canales, progra-
mas, peliculas y la poca publicidad que pasan, fren-
te a la television de senal abierta.

El cuadro 59 muestra las diferentes ventajas de la
television por cable frente a la television de senal
abierta. Todos los niveles socioeconémicos coinci-
den en el hecho de que la television por cable ofre-
ce una mayor variedad de canales y programas, lo
cual les permite elegir aquello que mas les agrada
ver.

Frecuencia de uso de la television TOTAL Nivel socioeconémico
A B C D/E
% % % % %
Todos los dias 19% 70% 48% 21% 5%
De 5 a 6 veces por semana 2% 9% 4% 2% 1%
De 3 a 4 veces por semana 4% 5% 8% 5% 2%
2 veces por semana 5% 7% 6% 7% 3%
1 vez por semana 5% 1% 4% 8% 3%
Cada 15 dias 4% 0% 2% 5% 3%
1 vez al mes 4% 0% 2% 5% 5%
Muy ocasionalmente 12% 4% 13% 10% 14%
No ve television 45% 4% 13% 37% 64%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
Cuadro 59
Ventajas de la television por cable, 2001
Ventajas de la television por cable TOTAL Nivel socioeconémico
A B C D/E
% % % % %
La variedad de programacion / canales 38% 45% 51% 30% 31%
La variedad de peliculas 38% 40% 43% 35% 34%
Los programas culturales 30% 30% 28% 36% 21%
El entretenimiento / la distraccion 24% 35% 27% 23% 14%
Los pocos comerciales / publicidad 20% 21% 22% 23% 10%
Enterarse de lo que pasa en el mundo 20% 12% 18% 25% 17%
La informacion internacional 18% 8% 16% 22% 17%
Los programas deportivos 13% 1% 9% 17% 10%
Otros 1% 0% 1% 1% 0%
No precisa 1% 1% 0% 1% 0%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Esta es la ventaja mds importante y notoria que
diferencia la television por cable de la television de
senal abierta. Asi, mientras que en la television de
senal abierta al televidente se le impone una pro-
gramacion determinada y ademds no existe gran
cantidad de canales (s6lo son 8), en la television
por cable es posible ver hasta 78 canales especiali-
zados en un determinado género de programa, lo
cual facilita la segmentaciéon de mercado.

Asi, se puede observar en el mismo cuadro, que
también dentro de las ventajas del cable se encuen-
tran los programas culturales. Hay un porcentaje li-
geramente mayor en el nivel A y C, lo cual nos lleva
a pensar de que si hay interés por este tipo de pro-
gramas, que, sin embargo, en la sefial abierta no
estin bien considerados. (Ver grafico 42 de los gé-
neros mis vistos en la seccion de television de sefial
abierta)

Una consecuencia de este fenémeno es el hecho
de que existe una marcada preferencia por la televi-
sion por cable en lugar de la television de senal
abierta.

Los porcentajes de preferencia de la television por
cable son mayores en los niveles socioeconomicos
A vy B debido a que éstas cuentan, en su mayoria,
con dicho servicio. En cambio, en los niveles D y E,
si bien prefieren la television por cable, hay un por-
centaje significativo de personas a las que les agra-
da la television de senal abierta. Esto, tal vez se deba
a que no todas las personas pertenecientes a dichos
niveles cuentan con el servicio de cable.

La preferencia por la televisién por cable es lige-
ramente mayor en las personas de 18 a 54 aflos como
se puede observar en el cuadro anterior.

Se podria esperar que el tipo de television mas
visto, la mayor parte del tiempo, fuera la television
por cable, pero no es asi, es la de sefial abierta la de
mds demanda.

El cuadro 62 es interesante porque nos muestra
los porcentajes de los diferentes niveles socioeco-
némicos con respecto a este tema. Se puede obser-
var que mientras los A y B ven mayormente televi-
sién por cable, los otros niveles ven la television de

Cuadro 60
Preferencia de tipo de television por nivel socioecondmico, 2001
Tipo de television que prefiere TOTAL Nivel socioeconémico
A B C D/E
% % % % %
Television por cable 52% 1% 64% 39% 48%
Le da lo mismo 30% 20% 20% 43% 24%
Television de sefial abierta 16% 5% 12% 15% 28%
No precisa 2% 4% 4% 3% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
Cuadro 61
Preferencia de tipo de televisidn por rango de edad, 2001
Tipo de television que prefiere TOTAL Edad
12a17 18a24 25a39 40 a 54 55a70
% % % % % %
Television por cable 52% 48% 59% 53% 51% 40%
Le da lo mismo 30% 36% 37% 25% 15% 34%
Television de sefial abierta 16% 1% 2% 20% 31% 24%
No precisa 2% 5% 2% 2% 3% 2%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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senal abierta. Esta es una consecuencia de la poca
posibilidad de acceso al servicio de cable por parte
de los niveles C, D y E. Estos conforman la mayor
parte de la poblacién en Pert (aproximadamente el
81% de la poblacién versus el 20% que conforman
los niveles A y B).

La preferencia por la television de senal abierta
se debe en parte a las ventajas que ella ofrece frente
a la televisioén por cable.

Las ventajas mds importantes que nos muestra el
cuadro 63 corresponden a la necesidad de estar in-
formado de lo que ocurre en el pais, para todos los
niveles socioeconémicos.

LA TELEVISION

Tanto el estar enterado de lo que ocurre en el
pais como los programas periodisticos y noticiosos
que brindan la televisién de senal abierta son de
primordial importancia para las personas de 18 a 70
anos, mientras que, para los adolescentes entre los
12 y 17 anos, la principal ventaja que les brinda la

television de sefal abierta es el entretenimiento.!'

Una de las cualidades de la television por cable,
al momento de hacer una evaluacién en los gustos y
preferencias del publico consumidor, es su segmen-
tacion de canales especializados en un género de-
terminado, por ejemplo: noticiosos, de dibujos ani-
mados, musicales, culturales, etc., lo que facilita la
clasificacion del publico consumidor y contribuye a

Cuadro 62
Tipo de television més vista
Tipo de television que ve la mayor TOTAL Nivel socioecondmico
parte del tiempo A B C D/E
% % % % %
Television por cable 43% 1% 56% 34% 28%
Television de sefial abierta 51% 18% 38% 61% 69%
No precisa 6% 1% 6% 5% 3%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: Apoyo Opinion y Mercado, 2001
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
Cuadro 63
Ventajas de la television de sefial abierta, 2001
Ventajas de la television de sefial abierta TOTAL Nivel socioeconémico
A B C D/E
% % % % %
Los noticieros/programas periodisticos 48% 49% 49% 46% 50%
Enterarse de lo que pasa en el pais 40% 33% 52% 42% 36%
El entretenimiento/la distraccion 23% 26% 22% 28% 20%
Las peliculas/las series 15% 8% 7% 17% 17%
Las novelas 13% 6% 10% 1% 16%
Los partidos de futbol 12% 14% 8% 14% 1%
La programacion nacional 1% 16% 12% 10% 1%
La variedad de programas 8% 9% 6% 1% 8%
Otros 1% 2% 2% 1% 2%
Ninguno 0% 0% 2% 0% 0%
No precisa 3% 2% 2% 1% 5%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

116 Apoyo Opinién y Mercado,
Habitos y actitudes hacia la tele-
vision, Lima, Apoyo Opinioén y
Mercado, 2001, pag. 14.
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determinar el tipo de publicidad dirigido a cada una
de las audiencias.

Estos gustos y preferencias varian de acuerdo al
nivel socioecondémico, al sexo y al rango de edad.

Se puede observar en el cuadro 64 que existe una
tendencia, entre los canales mas vistos, hacia el en-
tretenimiento y, sobre todo, hacia los especializa-
dos en el género cinematografico (HBO, Cinecanal
y Cinemax). También cabe destacar que en el se-
gundo lugar se ubica un canal cultural como Disco-
very Channel, lo que podria indicarnos que si hay
interés por este tipo de programas siempre y cuan-
do sean presentados de una manera amena e intere-
sante.

Por otro lado, los hombres ven mucho mas cana-
les de deportes (30%) que las mujeres (solamente
3%). De los otros géneros, los porcentajes se man-
tienen bastante parejos.'”’

En el cuadro 65 se pueden apreciar los canales
mas vistos de acuerdo al rango de edad. Las pelcu-

Cuadro 64
Canales mas vistos segun nivel socioecondémico, 2001

las son vistas en forma regular por las personas de
todas las edades, de manera pareja, especialmente
por los adultos entre los 18 y 39 afos.

Dentro del cable, los adolescentes ven con mas
frecuencia los canales musicales y de dibujos ani-
mados, los adultos jévenes (de 18 a 24) también ven
los musicales y los de peliculas. A partir de los 25
anos las preferencias son hacia los culturales, cine-
matogrificos y noticiosos.

7.3.3. Pirateria de television por cable

Existen dos modalidades en la pirateria de senal
cerrada, que son las siguientes:
1. Cuando el usuario cuenta con una conexion de
valor inferior a la contratada.
2. Cuando cuentan con una conexion clandesti-
na, es decir que no estin formalmente inscritos a
dicho servicio.

Las pérdidas ocasionadas por la piraterfa son cuan-
tiosas. Haciendo un estimado se calcula que el fisco
estd dejando de recaudar alrededor de US $ 8.571.428

Canales que acostumbra ver Género TOTAL Nivel socioecondmico

A B C D/E

% % % % %
HBO Olé Peliculas/Cine 27% 28% 27% 31% 17%
Discovery Channel Cultural 20% 37% 21% 16% 21%
Cinecanal Peliculas/Cine 17% 21% 23% 18% 3%
MTV Musical 16% 25% 23% 13% 7%
TNT Peliculas/Cine 13% 10% 8% 16% 17%
Canal N Noticiero 12% 8% 16% 10% 10%
Cinemax Peliculas/Cine 1% 9% 16% 12% 3%
Cable Mégico Deportes - CMD Deportivo 1% 9% 6% 12% 17%
Cartoon Network Dibujos animados 10% 15% 10% 10% 7%
Fox Series 10% 1% 15% 10% 0%
Discovery Health Cultural/Hogar 7% 6% 8% 10% 0%
ESPN Deportivo 7% 9% 5% 8% 7%
Sony Entertainment Series 6% 21% 1% 3% 0%
A & E Mundo Cultural 6% 8% 8% 3% 7%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

117 Ibid., pg. 28.
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Cuadro 65
Canales mas vistos segun rango de edad, 2001
Canales que acostumbra ver Género Edad
12a17 18a24 | 25a39 40 a 54 55a70
% % % % %
HBO Olé Peliculas/Cine 25% 29% 34% 20% 15%
Discovery Channel Cultural 12% 17% 26% 25% 24%
Cinecanal Peliculas/Cine 12% 16% 23% 15% 1%
MTV Musical 34% 23% 10% 2% 0%
TNT Peliculas/Cine 13% 18% 4% 13% 29%
Canal N Noticiero 1% 5% 14% 25% 25%
Cinemax Peliculas/Cine 10% 3% 20% 8% 9%
Cable Mégico Deportes - CMD Deportivo 10% 15% 8% 16% 4%
Cartoon Network Dibujos animados 22% 7% 5% 1% 2%
Fox Series 1% 13% 8% 6% 9%
Discovery Health Cultural/Hogar 3% 7% 1% 7% 5%
ESPN Deportivo 6% 8% 9% 5% 1%
Sony Entertainment Series 5% 12% 5% 4% 5%
A & E Mundo Cultural 1% 3% 7% 5% 19%

Fuente: Apoyo Opinion y Mercado
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

por concepto de impuestos. Se calcula que el por-
centaje de pirateria de television por cable entre los
anos 2001 y 2002 era de alrededor del 40%; hoy esta
cifra ha disminuido pero sigue por encima del 30%.
Este fenémeno se da en mayor proporcién en los
niveles socioeconémicos C y D. En la actualidad, se
vienen realizando operativos para la deteccién de
usuarios ilegales."'® Estos operativos consisten en la
visita sorpresa a los usuarios para comprobar si ven
mas canales de los que pagan.

El cuadro 66 muestra un calculo estimado de las
pérdidas por pirateria a televisién por cable. Estos
calculos se han hecho con base en la tarifa mas alta
por el servicio de television por cable y el porcenta-
je estimado de usuarios piratas (40%).

Las sanciones previstas por la legislacion perua-
na para quienes poseen o realizan conexiones clan-
destinas de television por cable van desde 1 hasta 8
anos de pena privativa de la libertad.

Cuadro 66
Cantidad estimada de pérdidas por pirateria de television por cable

Ao Monto en dolares
1993 10.150
1994 82.145
1995 266.840
1996 1.419.425
1997 3.531.150
1998 4.272.800
1999 4.582.830
2000 4.892.265
2001 4.784.080
2002 4.362.260
2003 4.756.360
Total acumulado 32.960.305

Fuente: OSIPTEL
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Los delitos tipificados y sus respectivas penas son
los siguientes:

— Por el hurto de sefial de cable el castigo va de 1

a 8 aflos de pena privativa de la libertad, tanto

118 Informacién proporcionada
por el Gerente de Marketing de
Telefénica Multimedia (Cable
Migico).
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como para el que realiza la conexién como para
quien se beneficie de ella (Articulo 186 del Codi-
go Penal);

— Por el delito contra los medios de comunica-
cion, tipificado en los articulos 280 y 283 del Co-
digo Penal, el castigo es de 3 a 6 anos de pena
privativa de la libertad para quienes manipulan
las instalaciones de cable en forma ilicita;

— Finalmente, por el delito de estafa, también ti-
pificado en el articulo 196 del Codigo Penal, la
sancién va de 1 a 6 anos de pena privativa de
libertad a quien obtiene un provecho ilicito en-
ganando al cliente para manipular las instalacio-
nes de las proveedoras e instalar ilegalmente di-
cho servicio.

Cuadro 67

Aporte de la industria televisiva al PBI
Ao PBI
2001 0,13%

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

7.3.4. El aporte de la industria
televisiva al PBI (Producto Bruto Interno)

El aporte de la television al Producto Bruto Interno
peruano para el ano 2001 fue de 0,13%. Y es el ano
en que la inversién publicitaria en television cay6
como consecuencia de la recesiéon econémica. (Ver
cuadro 67)

7.3.4.1. Television de sefial abierta

Los ingresos de la television de senal abierta estan
conformados por la compra neta de espacios publi-

citarios que venden. Se puede apreciar en el cuadro
68 la evolucion de la inversion publicitaria desde el
afio 1999 hasta el ano 2003. Se aprecia que el ano
mas critico fue el ao 2000, cuando la inversion dis-
minuy en un 20,25% con respecto al ano anterior.

Por otro lado, uno de los rubros en los cuales la
television de senal abierta invierte es en el de ad-
quisicién de producciones extranjeras que forman
parte de la programacion que se ofrece a los televi-
dentes. Los géneros en los cuales se invierte mas
son las peliculas, novelas y series,'”? como se puede
observar en el cuadro 69.

En lo referente a la produccién nacional son los
noticieros y programas periodisticos los géneros mas
costosos debido al gasto de personal y de unidades
moviles. Los costos mayores en los programas de
entretenimiento se concentran en dos rubros princi-
palmente: personal y publicidad.'®

7.3.4.2. Television por cable

Los ingresos en el sector de la television por cable
estan conformados por dos rubros:
1. El pago por la suscripcion al servicio de cable
2. La inversion publicitaria en sefnal cerrada.
El cuadro 70 muestra un estimado de los ingre-
sos de las empresas prestadoras del servicio de
television por cable. El afio 2000 fue el que con-
t6 con la mayor cantidad de suscriptores. Por
lo tanto, los ingresos fueron mayores que los
afios siguientes. Esta tendencia a la baja es una
consecuencia de la pirateria que existe en este
sector.

Cuadro 68
Evolucion de la inversion publicitaria en television de sefial abierta
Medio Ao 1999 Afio 2000 Ario 2001 Ario 2002 Ario 2003
Television 96.000.000.00 79.000.000.00 63.000.000.00 69.000.000.00 74.000.000.00
Fuente: CPI

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

119 Entrevista 3.

120 Entrevista 1.
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Cuadro 69

Costos estimados de produccion y adquisicion de programas de la

television de sefal abierta

Fuente: Frecuencia Latina-ATV
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 70

LA TELEVISION

Por otro lado, en el cuadro 71 se ve la evolucién
de la inversion publicitaria en la television por ca-
ble. Es a partir del ano 2001 que se empieza a hacer

Género de programa Afio 2001 la medicién de la inversion en este sector, que cada
Cantidad Porcentaje vez cuenta con mayor cantidad de usuarios, legales
Peliculas / Cine 38.834.400.00 21,92% 0 1o
Dibujos animados 2.138.010.00 1.21%
Telenovelas 11.418.429.00 6,45%
elieaes 38.605.797.00 21.79% En el caso de la television por cable, los ingresos
Programas politicos 1.575.000.00 0,89% de las companias operadoras, ya sea por la retribu-
Programas periodisticos 10.135.833.00 5.72% cién que reciben por prestar el servicio o por publi-
Programas deportivos 2.554.175.00 1,44% . . . .
Transmisiones de fatbol 4500.000.00 oI, cidad, son consideradas como una importacion de-
. . . s ()
ConeEE 2020.270.00 114% bido a los derechos que pagan éstas a los canales
Talk Show 2.197.225.00 1,24% extranjeros y a la procedencia de la publicidad,
Programas concurso 5.623.517.00 3.17% muchas de ellas dobladas en Pert, pero producidas
Programas comicos 6.109.795.00 3,45% enteramente en el extranjero. Es obvio que estos
Documentales 2.469.450.00 1,39% '
Otros 5 604 .408.00 316% ingresos se distribuyen en el pago de bienes y servi-
Programas culturales 5.379.283.00 3,04% cios importados y algunos nacionales de pequeno
Programas musicales 6.753.658.00 3,81% importe, sueldos y salarios (los mismos que en fun-
i 0,
Ser'es, 10.088.593.00 5,69% cion a los ingresos totales son irrelevantes) a los
Magazin 8.773.584.00 4,95% . . .
EE e 6.638.654.00 3.75% nacionales que trabajan en estas empresas, la retri-
Programas religiosos 381.500.00 0,22% bucién a los bienes de capital y utilidades, que en el
Programas femeninos 2.934.304.00 1.66% caso de no reinvertirse, las mismas pueden ser dis-
Programas informativos = D tribuidas y si se tratara de una empresa extranjera,
Miniseries 311.400.00 0,18% . .
e 717.000.00 0.40% lo mas probable es que se remesen al exterior.
TOTAL 177.156.285,00 100,00%

Ingresos estimados de las empresas operadoras de televisién por cable

Compaiiia Afio 2000 Afio 2001 Afio 2002 Afio 2003

Telefénica Multimedia 8.708.222.70 8.515.662.40 7.764.822.80 8.466.389.30
Otras compaiias 1.958.082.00 2.120.349.00 2.753.079.00 1.980.321.00
TOTAL 10.666.304.70 10.636.011.40 10.517.901.80 10.446.710.30

Fuente: OSIPTEL
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 71

Evolucion de la inversion publicitaria en television de sefial cerrada
Medio Afio 2001 Ario 2002 Ario 2003
Television por cable 9.000.000.00 11.000.000.00 11.000.000.00

Fuente: CPI
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
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7.4. Conclusiones

La oferta de la television en Pert estd constituida
mayoritariamente por la television comercial de se-
nal abierta y la television de senal cerrada por ca-
ble. Existe también la television comunitaria pero
en muy poca proporcion.

En el caso de la television de senal abierta, los po-
cos canales que existen ofrecen una diversidad de gé-
neros, incidiendo en las peliculas, las novelas y espa-
cios noticiosos que son los que tienen los mas altos
niveles de audiencia. La mayoria de los programas que
se transmiten a través de esta senal provienen de los
Estados Unidos de Norteamérica. Sin embargo, la tele-
novela es procedente de Latinoamérica, y es también
el tnico producto peruano televisivo de exportacion.

La television por cable es proporcionada por di-
versas companias pero son tres las que dominan el
85% del mercado. Los canales que se ven en Perd
provienen en su mayoria de Estados Unidos (40,18%),
aunque un 8,04% es de origen peruano.

A pesar del avance de la tecnologia, existen luga-
res en Perd que no cuentan con aparatos de televi-
sién. Por eso, el Estado, mediante el Programa de
Apoyo a la Comunicacién Comunal esta instalando
equipos en las zonas que alin no cuentan con este
servicio. Otra de las labores del Estado es la pro-
duccion y difusion de programas culturales a través
del canal que les pertenece.

La television es un medio de comunicacion de uso
diario. El consumo promedio de los peruanos es de
tres horas y media al dia. El entretenimiento es el
motivo principal por el cual la gente ve television.

Es una actividad social porque la gran mayoria de
la poblacién ve television en compafia de sus fami-
liares mds cercanos. El zapping o cambiar de canal es
una actividad bastante comun entre los peruanos.

En la actualidad, la tenencia de television por cable
estd alrededor del 26%. Lima es la ciudad que con-
centra la mayor cantidad de suscriptores (75,84%),
seguida por otras ciudades como Arequipa, La Li-
bertad, Piura y Lambayeque.
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Las principales ventajas que presenta la television
por cable son la variedad de programas, canales y
peliculas y los programas culturales. Como conse-
cuencia de ello es la que mds prefieren ver los pe-
ruanos. Sin embargo, es la television de sefial abier-
ta la mas vista, debido a que los mantiene informa-
dos de lo que pasa en Pert.

Los canales mis vistos en la television por cable
son los cinematograficos y los culturales por las per-
sonas mayores de 25 anos. En cambio, los adoles-
centes prefieren ver, ademds de las peliculas, dibu-
jos animados y musicales.

La pirateria de television por cable bordea el 40%
y ha ocasionado pérdidas millonarias al Estado pe-
ruano por concepto de impuestos. Aunque se vie-
nen realizando operativos para la deteccion de usua-
rios ilegales, éstos son insuficientes para acabar con
este problema.

El aporte de la television al PBI es de 0,13%.

La inversion publicitaria en la television de senal
abierta ha venido disminuyendo a favor de la inver-
sion en otros medios de comunicacion. Esto ha ge-
nerado que la televisién recurra a nuevas férmulas
para poder superar la crisis que la afectaba. Una de
ellas es el alquiler de espacios dentro de sus horas
de transmision a diversas empresas e instituciones.
(Ver cuadro 90 del Capitulo 10: La Publicidad)

Por otro lado, a partir del afio 2001, se empieza a
medir la inversiéon publicitaria en la television por
cable, que va ganando terreno dentro del ambito
comercial.

7.5. Siglas

CPI: Compafia Peruana de Investigacion de Mercados
IBOPE: Instituto Brasileno de Opini6én Publica y Es-
tadistica

IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la
Universidad de San Martin de Porres.

MTC: Misterio de Transportes y Comunicaciones
OSIPTEL: Organismo Supervisor de la Inversion Pri-
vada en Telecomunicaciones



PACC: Programa de Apoyo a la Comunicacién Co-
munal
SC: Secretaria de Comunicaciones.

7.6. Entrevistas

Entrevista 1: Aldo Yanahura, Administrador de Pro-
gramas, Frecuencia Latina

Entrevista 2: Juan Adaniya, Productor, Frecuencia
Latina

Entrevista 3: Eduardo Ciceres, Jefe de Marketing
y Relaciones Publicas, Andina de Television (ATV).
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Entrevista 4: Monica Morales, Productora, Televi-
sion Nacional de Perd (TNP).

Correo electronico 1: Francisco de Cardenas, Ge-
rente de Marketing, Telefonica Multimedia (Cable
Magico).

7.7. Anexos

7.7.1. LEY 28278 DE 23 DE JUNIO DE 2004
Ley de radio y television

Ver contenido de la ley en el capitulo 3, La radio,
Anexo 3.7
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8.1. Introduccion

La nocién de “artesania” puede ser definida de
diversas maneras. Generalmente ha sido asociada
a lo manufacturado, hecho a mano, o aquello que
no ha sido elaborado en un proceso industrial.
En la mentalidad popular se tiende a aurear la
condicién de lo artesanal, en cuanto producto que
no es seriado, es decir, que invoca al trabajo indi-
vidual y la ausencia de uniformidad objetual. Asi
mismo, en la artesania se reconocen las técnicas
de elaboracién y herramientas que son cataloga-
das como antiguas y tradicionales, que no son
complejas ni sofisticadas ni de arduo manejo. De
hecho, esas condiciones son las que ayudan a que
ésta se valore.

El presente estudio tiene como objetivo medir el
impacto econémico, tanto del sector interno como
del sector externo de la economia, permitiéndonos
visualizar el aporte del mismo al Producto Bruto
Interno del pais. Por otro lado, nos permitird visua-
lizar las principales cuencas artesanales de las dis-
tintas regiones y estimar el empleo que el mismo
ofrece con base en el nimero de talleres que se
encuentran registrados en la DNA (Direccion Na-
cional de Artesanias), del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo.

8.2. Antecedentes
8.2.1. Las artesanias peruanas
La definicién en la que enmarcaremos las indus-

trias artesanales tiene como parimetro la Ley 24052,
que fue reglamentada por Decreto Supremo. Ahi

se establece que la artesania es la produccién de
bienes o la prestacion de servicios en la que pre-
domina el trabajo manual, resultado del conocimien-
to o habilidad aplicado a algun arte u oficio, que
es usado por un artesano dentro de su domicilio o
fuera de él.

La Unesco entiende que la artesania es la produc-
ci6n de bienes, ya sea totalmente a mano o con ayuda
de herramientas manuales o incluso de elementos
mecinicos, siempre y cuando la contribuciéon ma-
nual directa del artesano sea el componente mas
importante del bien acabado. La naturaleza especial
de los productos artesanales se basa en sus caracte-
risticas distintivas que pueden ser utilitarias, estéti-
cas, creativas, vinculadas a la cultura, decorativas,
funcionales, tradicionales, simbdlicas, y las signifi-
cativas religiosa y social.

La definicion de artesania que se tendrd en cuen-
ta es la de bienes artesanales a la produccion, total-
mente trabajados a mano o con ayuda de herramien-
tas manuales, siempre que la contribucion directa
del artesano sea el componente mas importante del
producto elaborado y pueda ser utilitaria, estética,
creativa, vinculadas a la cultura, tradicionales sim-
bélicas religiosas y sociales.'*

8.2.2. Los artesanos

Se considera artesano a aquella persona que ejerce
una actividad profesional creativa en un nivel pre-
ponderantemente manual y conforme a sus conoci-
mientos técnicos y a sus habilidades técnicas y artis-
ticas, que trabaja en forma auténoma y se mantiene
de dicho trabajo.

121 VV. AA., Diagndstico preli-
minar de la artesania peruana,
Lima, Direccién Nacional de Ar-
tesanias, 2001.
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8.2.3. Clasificacion de las lineas artesanales

Combinando los criterios de la clasificacion interna-
cional uniforme (CIIV) y las caracteristicas propias de
la artesania peruana se han determinado para el diag-
nostico del estudio las siguientes lineas artesanales.

a. Tejidos de punto, tejidos planos y bordados
b. Peleteria

¢. Cuero

d. Madera

e. Fibras vegetales

f.  Cerdmica

g. Alfareria

h. Articulos en piedra

i. Productos metdlicos (hierro, cobre)

j.  Orfebreria

k. Joyeria: Oro - Plata

. Bisuteria

m. Instrumentos musicales

n. Mates burilados

o. Retablos

p. Manualidades

q. Otros: Tela pintada, artesania en vidrio, arte-

sania en yeso, pasta de yeso, imagineria, juguete-
ria, flores, artificiales, articulos de hueso, carey,
articulos de productos marinos, articulos en se-
millas, articulos en papel, taxidermia, cerimica
en frio, pintura al 6leo, etc.

8.2.4. Marco legal
8.2.4.1. Proyecto de ley 10481

El presente proyecto pretende actualizar la legisla-
cion en materia, estableciendo un marco legal que
permita alcanzar al sector artesanal un desarrollo
eminentemente competitivo.

La Ley de Promocion Artesanal, nimero 24052,
de 21 de diciembre de 1984, es obsoleta y desfasa-
da; por ejemplo cre6 el Consejo Nacional de Fo-
mento Artesanal adscrito al entonces Ministerio de
Industria, Turismo e Integracion, quedando sin efecto
el mismo, debido a que en la reorganizacion que se
realiz6 del Estado, dicho Ministerio fue desactivado.

Adicionalmente, el referido cuerpo legal consti-
tuyé el Padrén Nacional de Artesanos que no llegé
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a consolidarse, y un Fondo de Promocién Artesa-
nal para la asistencia crediticia de los artesanos,
que estuvo manejado por el entonces Banco In-
dustrial de Perd y que fuera desactivado al elimi-
narse la Banca de Fomento del Sistema Financiero
Nacional.

La Ley nimero 27790, Ley de Organizacion y Fun-
ciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turis-
mo - MINCETUR, define su competencia en la pro-
mocioén, orientacion y regulacion de la artesania (ar-
ticulo 2), fijando como objetivos estratégicos los si-
guientes:

— Promover el desarrollo de la actividad artesa-

nal, a través del incremento de la productividad y

competitividad de sus agentes, fortaleciendo su

identidad y su acceso al mercado nacional y de

exportacion. (Articulo 4, literal e)

— Preservar a través de la produccién artesanal

los valores culturales, historicos y la identidad na-

cional. (Articulo 4, literal f)

8.2.4.2. Reglamento de organizacion
y funciones de MINCETUR

Mediante Decreto Supremo 005-2002-MINCETUR,
con fecha 29 de agosto de 2002, se aprobé el Regla-
mento de Organizacion y Funciones del MINCETUR,
norma que en su articulo 71 define la competencia
de la Direccion Nacional de Artesania - DNA, sefia-
lando que le corresponde ejecutar las politicas de
desarrollo de la actividad artesanal, formular sus
normas reglamentarias, supervisar su cumplimiento,
propiciar el desarrollo de las inversiones y la com-
petitividad de la actividad artesanal en el mercado
local e internacional.

Las funciones de la direccién nacional de arte-
sania estin especificadas en el Decreto Supremo 005-
2002-MINCETUR, en el articulo 72, las que se refie-
ren a:

- Ejecutar el plan estratégico de desarrollo

de la actividad artesanal. Ejecutar la politica

nacional de desarrollo de la actividad arte-
sanal;

— Fomentar, desarrollar y ejecutar proyectos, pro-

gramas u otros mecanismos para promover la

competitividad de la actividad artesanal;
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— Promover el desarrollo de productos artesana-  8.3. Analisis econémico

les orientados a la exportacién y el mercado tu-  del sector artesanal

ristico;

— Supervisar y evaluar el desarrollo de la activi-  8.3.1. De las cuencas productivas
dad artesanal y la aplicacion de las normas y pro- Yy densidad por regiones
cedimientos especificos;

— Promover y supervisar el desarrollo de centros Perud cuenta, de acuerdo a registros oficiales, con
de formacion de artesanos a nivel académico y  23.608 talleres registrados. Como se puede observar
técnico; en el cuadro 72, la regién con mayor densidad arte-
— Promover la inversion privada en la actividad  sanal es la de Cuzco, seguida por la de Puno, Junin,
artesanal; Lima, Cajamarca, Arequipa, Ayacucho, Piura, Loreto
— Promover y orientar la actividad artesanal haciala ~ y Ucayal. Estas diez regiones reinen el 85,33% de
atencion de la demanda nacional e internacional; los talleres debidamente registrados; el resto, el

— Gestionar recursos de la cooperacién Técnica  14,67%, destacindose por el nmero de talleres en
Internacional para el desarrollo de la actividad  este segundo grupo las regiones de Lambayeque, La
artesanal, en coordinacién con la Agencia Perua-  Libertad, Pasco, Ancash y Huancavelica.

na de Cooperacion Internacional (APCD.

— Propiciar la concertacion entre el sector pabli-

co y privado;

— Fomentar y promover la organizacién empresa-

rial de los productores artesanales, y el fortaleci-

miento gremial a nivel nacional; Cuadro 72

— Propiciar la conservacién, preservacion y res- Densidad de las cuencas artesanales en Pert
cate de las técnicas de produccién tradicional;

. } Regiones Numero de Porcentaje

— Promover mecanismos e instrumentos para el tellees
desarrollo de la actividad artesanal, vinculados a registrados
la actividad turistica; Cuzco 3.946 16,71%
— Fomentar la formalizaciéon de los productores Puno 2865 L2 e

P Junin 2.478 10,50%
artesanales; Lima 2.452 10,39%
— Apoyar, orientar y supervisar a las Direcciones Cajamarca 2132 9.03%
Regionales sectoriales en la aplicacion de las po- Arequipa 2120 8.98%
o . C 2 Ayacucho 1.711 7,25%
liticas, normas e instrumentos de promocion Y ’

’ ! p Y [ Pira 932 3.95%
desarrollo de la artesania; Loreto 785 3.33%
— Propiciar y promover mecanismos para prote- Ucayali 721 3,05%
ger la propiedad intelectual de las obras de arte- Pasco 670 2,84%
sania: Lambayeque 618 2,62%

’1 de B | La Libertad 516 2,19%
— Declarar como eventos de interés artesanal aque- Ancash 223 1.79%
llos orientados a promover la actividad artesanal; Huancavelica 236 1,00%
— Emitir opinién sobre los proyectos de normas Huanuco 228 0,97%
legales, administrativas, acuerdos y convenios in- Ica 185 Uit
ternacional tenos lacié la activi Apurimac 152 0,64%
ernacionales que tengan relacion con la activi- San Martin 150 064%
dad artesanal; Moquegua 117 0,50%
— Asistir por encargo o delegacion en representa- Tumbes 114 0,48%
cién del sector a eventos nacionales e internacio- Madre de dios 35 0.15%

. . Amazonas " 0,05%
nales vinculados a los asuntos materia de su com- =
) Tacna " 0,05%
petencia; Total 23.608 100,00%
— Las demds funciones que le asigne el Vicemi-
. de Turi Fuente: MINCETUR-DNA
nistro de lurismo. Elaboracién: IDFEPTH-USMP
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8.3.2. Produccién de las principales
cuencas artesanales

En el siguiente cuadro se hace referencia a las prin-
cipales lineas de produccioén, asi como a la cantidad
de talleres por cada linea de produccion.

En el cuadro 73 y en el grifico 45 podemos ob-
servar que en el departamento de Junin, la principal
produccion artesanal estd basada en tejidos planos
de la cual se destacan los tapices de San Pedro de
Cajas. También en dicha region, en San Jer6nimo de
Tunan, podemos encontrar 42 talleres que se dedi-
can a la produccion de filigrana de plata. La region
del Cuzco se caracteriza por la produccién de ima-
genes, en San Blas; en Chincheros, tejidos de punto;
en Sicuani peleteria; y en Pisac, cerdmica.

La region Piura, en Chulucanas, se destaca por la
produccion de cerdmica; una de las mas cotizadas a
nivel mundial. En esta region se encuentran 60 ta-
lleres registrados. No menos importante es la pro-
duccion de filigrana de plata en el distrito de Cata-
caos, con 100 talleres registrados.

Cuadro 73
Principales lineas artesanales
Lineas artesanales Numero de Porcentaje
talleres
Tejidos de punto 5.636 23,87%
Tejidos planos 3.086 13,07%
Ceramica-alfareria 3.095 13,11%
Otros 2.354 9.97%
Fibras vegetales 1.357 5,75%
Orfebreria 1.320 5,59%
Madera 1.213 5,14%
Cuero 862 3,65%
Bisuteria 745 3,16%
Mates burilados 767 3,25%
Manualidades 763 3,23%
Peleteria 542 2,30%
Joyeria 437 1,.85%
Bordados 372 1,58%
Articulos en hierro-cobre 343 1,45%
Tallado en piedra 327 1,39%
Retablos 294 1,25%
Instrumentos musicales 95 0,40%
Total 23.608 100,00%

Fuente: MINCETUR
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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La region Ayacucho se caracteriza por el tallado
de piedra, textiles y retablos muy famosos. En la
region Ancash en la provincia de Huaraz, encontra-
mos gran produccion textil, tanto plana como de
punto. En la regién Puno, destaca la cerdmica de
Pucari.

8.3.3. Condiciones de empleo

Los 23.608 talleres registrados en el ambito nacional
generan empleo directo. Son 58.383 puestos de tra-
bajo, es decir, en promedio, 2,5 puestos de trabajo
por taller. Considerando los talleres registrados y los
talleres informales, los puestos de trabajo genera-
dos en el dmbito nacional son de 227.646 trabajado-
res dedicados a la actividad artesanal. Este resulta-
do ha sido obtenido en funcién a la relacién nime-
ro de trabajadores-talleres registrados, teniendo como
referencia que son los que desarrollan artesania ge-
neralmente como actividad principal.

Actualmente la artesania es una actividad genera-
dora de empleo en las zonas rurales y, sobre todo,
en las zonas urbanas. En el dmbito urbano, los arte-
sanos utilizan la mano de obra familiar y, en menor
grado, mano de obra asalariada cuando los pedidos
sobrepasan la capacidad de produccién familiar.

En el 4rea rural, a diferencia de la urbana, el arte-
sano no utiliza casi la mano de obra asalariada, uti-
liza s6lo la familiar, de tal manera que el aprendiza-
je del oficio es heredada de padres a hijos, por lo
que el mismo se aprende a temprana edad. Es de

Gréfico 45
Lineas artesanales por talleres
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destacar que son pocas las empresas artesanales for-
malmente constituidas, debiéndose considerar que
la generacién del empleo es eventual como ya lo
hemos senalado.

La fuerza laboral en el drea urbana se encuentra
organizada en funcién al tipo de actividad que se
ejerce en ella, generando empleo influenciado por
las lineas productivas de tipo utilitario.

8.3.4. Caracteristicas de los artesanos

De acuerdo a los datos de las regiones de Junin,
Hudnuco y Pasco, los artesanos registrados en estas
regiones, en promedio, son 54% hombres y 42%
mujeres mayores de edad y un 4% son niflos o ado-
lescentes. Por otro lado, en las regiones de Junin,
Ancash, Tacna, Apurimac, 70 % de los artesanos ti-
tulares de sus talleres cuentan con instruccion pri-
maria y secundaria, el 10% con instruccion técnica y
un 8% con instruccion superior y el 1,5% no tiene
ninguna instruccion. En las regiones de Junin y Puno,
un 62% tiene sus talleres de material rdstico, un 24%
de material noble y un 14% de otros materiales.

8.3.5. Mercado

El mercado artesanal peruano se encuentra basica-
mente orientado hacia las exportaciones, derivin-
dose de ellas dos grandes vertientes. Las compras
que realizan turistas extranjeros en Pert que, por su
importancia, es sumamente significativo. Para el ano
2003, este tipo de exportacién a través del consumo
turistico extranjero ascendié a 98.837.579 dolares
americanos. La segunda vertiente es la exportacion

Cuadro 74
Exportaciones directas e indirectas de artesanias
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empresarial. Esta represent6, para el afio 2003, un
monto de 29.864.320 ddlares americanos.

La exportacién total para el mismo periodo fue
de 128.701.899 dolares americanos. Cabe destacar
que el consumo turistico de artesanias peruanas para
el perfodo 1997-2003 ha mantenido una tasa de cre-
cimiento del 9,97% anual, en tanto que la exporta-
cién empresarial de artesania mantuvo para similar
periodo una tasa de crecimiento de 10,20%. Es in-
dudable que, ambas tasas son bastante alentadoras
para el sector. Cabrfa, sin embargo, explicarse el
porqué de las distintas magnitudes, entre el consu-
mo turistico artesanal y la exportacion turistica.

Sobre el particular, es importante senalar que cuan-
do se exportan artesanias, éstas obedecen a una se-
rie de estindares que el mercado extranjero requie-
re. Por otro lado, los costos de distribucion y posi-
cionamiento en el extranjero son sumamente eleva-
dos, dado que los medios de venta implican el con-
tar con una infraestructura de representantes de venta
por tipo de linea artesanal que se exporta.

A ello se podria anadir, como complemento, que
la competencia en artesanias es sumamente fuerte
en los mercados internacionales. Los principales
paises competidores en materia de exportacion de
artesanfas peruanas son: México, India, Irdn, Ecua-
dor, Marruecos.

8.3.5.1. Principales lineas de exportacion

Tres son las principales lineas de exportacion em-
presarial de artesanias. Las primeras son los swea-

Afio Compra de Exportacion Total
turistas empresarial exportado

1997 US $ 55.878.441 US $ 16.674.260 US $ 72.552.701
1998 US $ 61.336.885 US $20.972.943 US $ 82.309.828
1999 US $70.646.677 US $ 20.804.467 US $91.451.144
2000 US $77.212.394 US $ 19.837.044 US $97.049.438
2001 US $ 84.420.789 US $24.303.516 US $ 108.724.305
2002 US $91.629.184 US $27.784.370 US$ 119.413.554
2003 US $98.837.579 US $29.864.320 US $128.701.899

Fuente: MINCETUR

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Grafico 46 Cuadro 76
Valor total exportado en délares Paises y / o regiones consumidores de artesania peruana
150.000.000 - :
g / Destino Porcentaje
& 100.000.000 Estados Unidos 52%
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Fuente: MINCETUR
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

ters y cardigans, con un 43,42%; las segundas son
las vajillas y articulos de uso doméstico; y la tercera
son muebles de madera de mimbre y otros. Entre
estas tres lineas de produccion se tiene un 65,03%
del total de las exportaciones artesanales. (Ver cua-

dro 75)

Los rubros restantes conformados por bisuteria,
orfebrerfa de plata, articulos de joyeria de oro y pla-
ta, marcos costumbristas, estatuillas y adornos de
ceramica de Ayacucho, etc., ascienden a 34,97%.

8.3.5.2. De los mercados consumidores
8.3.5.2.1. Mercados consumidores empresariales
Los principales mercados que obedecen a una unién

aduanera o econémica que consumen artesania pe-
ruana son los siguientes:

Cuadro 75
Productos artesanales més exportados

Fuente: MINCETUR
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Del andlisis del cuadro 76 tenemos que Estados
Unidos es nuestro principal comprador, con un 52%
del consumo. La segunda region es Latinoamérica,
seguida por la Unién Europea con el mismo por-
centaje, 16%; México, con 6%; Japon con el 5% y
otros con 6%.

8.3.5.2.2. Mercado consumidor turistico

Los lugares mis visitados por los turistas extranjeros
son los siguientes: Lima, con un 94%; Cuzco con un
80%; Puno, con un 32%; Arequipa, con un 40%; Ica
con un 18%. Estos mercados son los que ofertaron y
demandaron la suma de 98.837.579 ddlares ameri-
€anos.

El mercado artesanal peruano destinado hacia el
extranjero, para el afo 2003, tuvo un tamano de
128.701.899 délares americanos.

PRODUCTOS ARTESANALES MAS EXPORTADOS

%

Sweaters y cardigans de punto, algoddn, lana y alpaca 43,42%
Vajilla y articulos de uso doméstico de cerdmica 11,63%
Muebles de madera, mimbre y otros 9,98%
Bisuteria de materiales comunes 5,94%
Peleteria manufacturada o confeccionada, sacos abrigos, tapices. 4,42%
Alfombra y revistimentos para el suelo de materia textil. 2,96%
Orfebreria de plata 2,90%
Articulos de joyeria de oro y plata 2,47%
Marcos costumbristas cajamargifios y cuzqueios 2,02%
Estatuillas y adotrnos cerdmica de Ayacucho, Pucaré, Pisac, Shipiba. 1,94%
Espejos y marcos, vidrio pintado, figuras decorativas de vidrios 1,69%
Articulos de marqueteria, cofres y barguefios 1,19%
Otros 9,44%
TOTAL 100,00%

Fuente: MINCETUR
Elaboracion: IDI-PTH-USMP
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8.3.6. El consumo per capita artesanal turistico

El consumo artesanal extranjero per capita, durante
los cuatro anos se ha mantenido constante, es decir
en un equivalente de 110 délares americanos. (Ver
cuadro 77 y grafico 47)

El consumo per cdpita proyectado se espera, en
razén de lo antes expuesto, que mantenga el mismo
monto, aunque ello depender del incremento de los
visitantes al pais, conforme lo veremos en el anili-
sis de la propensién marginal a consumir artesanias,
en el cuadro 78.

8.3.7. El consumo artesanal interno

El consumo artesanal interno se ha mantenido cons-
tante, estimandose en 4.000.000 de délares america-
nos anuales. Ello obedece a la poca propension que
tienen los peruanos, que realizan turismo interno, a
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la compra de artesanias, por lo que basicamente este
monto se refiere a los intercambios de sus produc-
tos entre comunidades artesanales.

8.3.8. El aporte del sector artesanal al PBI (Pro-
ducto Bruto Interno)

El PBI artesanal en ddlares americanos corrientes se
ha calculado desde el aito 1997 hasta 2003, conside-
rando las siguientes variables:
a. Demanda final por compra de artesanias por
parte de turistas extranjeros (Consumo turistico
artesanal);
b. Demanda final por concepto de exportacion
artesanal a través de empresas;
c. Demanda final nacional por parte de los con-
sumidores internos.

No se considera el rubro inversién puesto que
se ha partido del supuesto que en los ultimos seis

00

Cuadro 77
Gasto per cépita de artesanias
Ao Turistas que Monto comprado Gasto per capita
compran artesanias por Turistas en artesanias
en dolares en dolares en ddlares
1995 354.234 40.472.249 114
1996 466.698 49.601.791 106
1997 527.143 55.878.441 106
1998 588.405 61.336.885 104
1999 592.892 70.646.677 119
2000 685.581 75.297.894 110
2001 745.484 81.868.123 110
2002 805.386 88.438.351 110
2003 865.288 95.008.580 110
Fuente: MINCETUR
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
Gréfico 47
Gasto per capita en artesanias en US ddlares
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anos no se dio inversion significativa alguna en este
sector.

En consecuencia, ya que estamos tratando no de
bienes intermedios sino de bienes de consumo fi-
nal, sean éstos a través de la exportacion directa, a
través de la exportacion indirecta o a través del con-
sumo final interno, tenemos que el Producto Bruto
Interno para el afo 2003 en délares corrientes as-
cendi6 a la suma de 132.701.899 de ddlares ameri-
canos. (Ver cuadro 79).

El crecimiento en términos de ddlares corrientes
del PBI artesanal ha sido del 9,60% anual, tasa de
crecimiento que estd por encima del PBI de la eco-

nomia peruana. Paralelamente a ello se ha podido
establecer el efecto multiplicador del consumo tu-
ristico artesanal, desde el afo 1996 hasta el afio 2003.
Para ello, primero se hall6 la propension marginal a
consumir del visitante extranjero. La metodologia que
se ha trabajado obedece a estadisticas rigurosamen-
te evaluadas y cuyos mirgenes de correlacion nos
senalan que las variables utilizadas son mis que
confiables (Ver cuadro 78)

De la lectura del cuadro 79, se podra inferir y
deducir los efectos en el PBI, como consecuencia
del efecto multiplicador, modelo que considera-
mos ha de ser utilizado por el sector estatal y em-
presarial.

Cuadro 78
Propension Marginal al consumo y el efecto multiplicador de las artesanias
Ao Consumo Incremento Ingreso Incremento Propension | Coeficiente Efecto Saldo del
artesanias anual turismo anual marginal al | Multiplicador | multiplicador efecto
receptor cons. en el multiplicador
Artesanias ingreso
T. receptor artes.
1995 40.472.249 428.000.000
1996 | 49.601.791 | 9.129.542 670.000.000 | 242.000.000 0,037725 0,96 9.487.460 357.918
1997 | 55.878.441 | 6.276.650 816.000.000 | 146.000.000 0,042991 0,96 6.558.610 281.960
1998 | 61.336.885 | 5.458.444 845.000.000 | 29.000.000 0,188222 0,81 6.724.062 | 1.265.618
1999 | 70.646.677 | 9.309.792 890.000.000 | 45.000.000 0,206884 0,79 11.738.252 | 2.428.460
2000 | 77.212.394 | 6.565.717 911.000.000 | 21.000.000 0,312653 0,69 9.552.261 | 2.986.545
2001 84.420.789 | 7.208.395 817.000.000 | -94.000.000 - 0,076685 1,08 6.694.989 | - 513.406
2002 | 91.629.184 | 7.208.395 841.000.000 | 24.000.000 0,300350 0,70 10.302.856 | 3.094.461
2003 | 98.837.579 | 7.208.395 832.000.000 -9.000.000 - 0,800933 1,80 4.002.590 | - 3.205.805
Fuente: MINCETUR
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
Cuadro 79
El producto bruto interno artesanal
Afio Demanda de Exportacion Consumo PB.I Participacion %
turistas empresarial Nacional artesanal del sector
en dolares en dolares en dolares en dolares en el PB.I.
1997 55.878.441 16.674.260 4.000.000 76.552.701 0,13%
1998 61.336.885 20.972.943 4.000.000 86.309.828 0,16%
1999 70.646.677 20.804.467 4.000.000 95.453.143 0,19%
2000 77.212.394 19.837.044 4.000.000 101.049.438 0,19%
2001 84.420.789 24.303.516 4.000.000 112.724.305 0,21%
2002 91.629.184 27.784.370 4.000.000 123.413.554 0,22%
2003 98.837.579 29.864.320 4.000.000 132.701.899 -

Fuente: MINCETUR
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Con relacién a la exportacion artesanal directa e
indirecta verificamos que ha permanecido en térmi-
nos relativos en un rango que varia entre 1,43% a
un rango de 1,46% de las exportaciones, lo que in-
dudablemente es poco.

En 2003, se noté que la exportacion artesanal
decrecié en 1,12% por efecto del incremento en el
valor FOB (free on board) de las exportaciones de
los minerales.

8.4. Conclusiones

Del anilisis elaborado sobre las industrias artesana-
les, se nota que, en Perl, no obstante ser una ex-
quisita fuente de recursos de artesania, la misma que
es variada y abundante en las 24 regiones en la que
se encuentra dividido el pais, no cuenta con politi-
cas de corto, mediano y largo plazo, que permitan
un crecimiento autosostenido de ésta, con miras a
posicionarlas en el mercado exterior.

El proyecto de la nueva ley marco 10481, no es
una ley promotora. Es tan evidente ello, que las ex-
portaciones indirectas, es decir el consumo turisti-
co, mas que cuadriplica a una exportacion que de-
berfa ser adecuadamente planificada. La misma ca-
rece de estrategias de posicionamiento en impor-
tantes nichos de mercados externos.

Las empresas que se dedican a la exportacion de
las artesanias, salvo algunas excepciones, no cuen-
tan en el extranjero con representantes de promo-
cién y de ventas adecuados, por lo que finalmente
éstas van a parar a mercados de menor cuantia. Con-
secuentemente, ello no sélo deteriora la cotizacion
de las artesanias, sino que desde el punto de vista
valorativo dejan de ser apreciadas.

LA ARTESANIA

Como consecuencia de lo expuesto en el anterior
punto, los resultados del anilisis econdémico nos
permiten inferir las siguientes conclusiones:

El sector artesanal, adecuadamente asesorado, en
materia empresarial, podria ser una interesante fuente
de trabajo.

El efecto multiplicador del consumo turistico es
muy pobre, y ello obedece a la falta de renovacion
de nuestra oferta artesanal, pese al crecimiento que
ésta viene experimentando.

El sector exportador directo (empresarial) carece
del dinamismo adecuado a efectos de incrementar
la oferta artesanal, y ello como consecuencia de la
inexistencia de estrategias, tanto del sector privado
como del estatal. Ello implica, pues, que la partici-
pacion artesanal en el Producto Bruto Interno sea
poco significativa.

Finalmente, es importante que se busquen las
auténticas raices de nuestras artesanias, ya que se
corre el riesgo de que se pierdan, y en el mediano
plazo, contemos con una difusa y pobre produccion
artesanal, por la carencia de asistencia técnica.

8.5. Siglas

APCI: Agencia Peruana de Cooperacion Internacio-
nal

DNA: Direccion Nacional de Artesanias

FOB: Free on Board

IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y

Hotelerfa de la Universidad de San Martin de Porres
MINCETUR: Ministerio de Comercio Exterior y Tu-
rismo.
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9.1. Introduccion

La nocién de “museo” ha cambiado a lo largo del
tiempo, ya no es un lugar exclusivo e impersonal
donde se exhiben colecciones diversas y piezas ar-
queoldgicas de antiguas civilizaciones, especialmente
escultura y pintura. Hoy dia el museo no sélo con-
serva, investiga y comunica sino también educa y
entretiene a sus visitantes.

Los museos de Peru se guian por una ideologia
que presenta la historia como un hecho acabado lo
que se ve a través de las vitrinas y que nada tiene
que ver con el presente. Es un hecho consciente
que tiene como proposito de deshistorizar los obje-
tos. De esa manera, el museo se convierte en depo-
sito mudo o en vitrina de lujo que sorprende al visi-
tante pero no guarda ninguna relacién con la socie-
dad contemporinea.

En el presente estudio presentamos el analisis del
consumo cultural de museos, gracias a la informa-
cion brindada por el Instituto Nacional de Cultura
que tiene a su cargo 82 instituciones que forman
parte del sistema nacional de museos. Asi mismo,
mostramos el impacto econémico de éstos y de los
conjuntos arqueoldgicos. Finalmente, sefialamos la
importancia de trabajar nuevas perspectivas de or-
ganizacion y administracion de la informacion en
este campo.

9.2. Antecedentes

9.2.1. Breve resefia histérica
de los museos en Perl

En el siglo XIX se cred, en Lima, el Museo Nacional
de Pert, el cual, de acuerdo al pensamiento de la
Iustracién, se proponia hacer conocer el rico patri-
monio natural del pais. Posteriormente abrié el Mu-
seo Historico Nacional con el objeto de que el patri-
monio cultural sirviera para presentar un panorama

histérico de Peru. Escasas son las informaciones que
se tienen respecto del primer museo nacional. Sin
embargo, algunos datos sueltos de periédicos de la
época hacen suponer que ya en 1823, dicho museo
funcionaba en una pequena sala anexa a la Biblio-
teca Nacional.

En 1871 se cred la Sociedad de Bellas Artes con
el objeto de velar por la administracién y conserva-
cion del Palacio de la Exposicion y, en cierto modo,
por la defensa del patrimonio cultural monumental
del pais.

En 1886 se inaugura el Museo Nacional de Anti-
giiedades y Objetos de Historia Natural. A partir de
la segunda mitad del siglo XIX se menciona con cierta
frecuencia, como museos publicos de Lima, el Mu-
seo de Artilleria, el Museo Raimondi y el Museo
Municipal, ademds de diversas colecciones y mu-
seos existentes en Lima y otras ciudades del inte-
rior, particularmente en el Cuzco, Arequipa, Trujillo
y Piura.

Al iniciarse el siglo XX, las colecciones del Palacio
de la Exposicion eran expuestas precariamente cuan-
do no arrumadas en algunos de sus salones. Poco es
lo que se hizo durante el periodo de reconstruccion
nacional a favor del palacio. S6lo en 1892, con moti-
vo de la celebracion del IV Centenario del descubri-
miento de América, se realiz6 en Lima una exposi-
cién nacional donde se presentaron objetos de las
culturas prehispanicas y valiosas pinturas.

Entre 1931 y 1938 el Museo Nacional lo integra-
ban los Museos de Historia Nacional Bolivariano y
de Arqueologia Peruana y los Institutos de Arte Pe-
ruano ocupaban el local del antiguo Museo de Ar-
queologia en la avenida Alfonso Ugarte.

Es a partir de la década de los cuarenta, con Julio

C. Tello, cuando se plantea el museo como institu-
cién cultural que investiga el patrimonio. Se concre-
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tiza dicho ideal en el Museo Nacional de Antropolo-
gia y Arqueologia en Pueblo Libre, Lima.

9.2.2. Marco Legal

9.2.2.1. La creacioén del Sistema
Nacional de Museos del Estado

El 14 de octubre de 1992 la legislacién peruana cred
por Decreto Ley 25790 el Sistema Nacional de Mu-
seos, el cual, segun el articulo primero, tiene como
finalidad integrar técnica y normativamente a los
museos de las entidades publicas existentes en el
territorio nacional, mediante la aplicacion de princi-
pios, normas, métodos y técnicas para garantizar la
defensa, conservacion, investigacion y exhibicion del
patrimonio cultural mueble peruano.

En el articulo segundo se declara que el Siste-
ma Nacional de Museos estd integrado por los
museos a cargo del Instituto Nacional de Cultura
en el territorio nacional, como por los museos re-
gionales, municipales, comunitarios u otros, de-
pendientes del Estado. En este caso, la dependen-
cia del Sistema Nacional de museos del Estado,
serd técnica y normativa sin afectar su autonomia
econdémica.

En cuanto a las funciones del Sistema Nacional
de Museos del Estado es preciso subrayar que, ade-
mas de velar por el patrimonio cultural mueble pe-
ruano y emitir normas técnicas en el area de su
competencia, es funcion de dicho sistema propi-
ciar y estimular la capacitaciéon profesional en el
campo de su competencia, es decir fomentar la for-
macién de profesionales en museologia y museo-
grafia.

9.2.2.2. Ley General del Patrimonio
Cultural de la Nacion

El 21 de julio de 2004, la comision permanente del
Congreso de la Republica peruana promulgé la Ley
general del patrimonio en la que establece las po-
liticas nacionales de defensa, proteccién, promo-
cién, propiedad, régimen legal y el destino de los
bienes que constituyen el patrimonio cultural de la
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nacién. En dicha ley se encuentran las disposicio-
nes generales sobre los bienes integrantes del pa-
trimonio cultural de la nacién, en donde el Institu-
to Nacional de Cultura es titular, para solicitar la
inscripcién del bien inmueble integrante del patri-
monio cultural de la nacién ante la oficina registral
en cuya jurisdiccion se encuentre el bien. Los de-
mas titulos de dicha ley estin orientados a la pro-
teccién del patrimonio y al traslado de bienes mue-
bles integrantes del patrimonio cultural de la na-
cion. Asimismo, culmina la ley con articulos referi-
dos a las colecciones y museos privados, los que
estin obligados a registrar, catalogar y conservar
las colecciones.

9.3. Analisis econdmico
9.3.1. Los museos en Per0
9.3.1.1. Distribucién de los museos

En Pert son cerca de 81 museos y centros arqueolo-
gicos los que tiene bajo su administracion el Institu-
to Nacional de Cultura (INC), concentrindose la
mayoria de éstos en los departamentos de Cuzco,
Lima, Ancash, Ica, Lambayeque, Puno, Ayacucho y
Cajamarca. (Grafico 48)

9.3.1.2. Tipos de museos

9.3.1.2.1. Museos, complejos y
sitios arqueoldgicos

La gran mayoria de museos peruanos muestra una
tendencia histérica arqueoldgica. En algunos casos
los conjuntos arqueoldgicos tienen un museo de si-
tio donde se muestran colecciones de los objetos
encontrados en el lugar.

Es preciso indicar que se considerd el patrimonio
arqueoldgico porque éste constituye una categoria
relevante para el patrimonio cultural, el cual no se
concibe, como ocurri6 en los primeros inicios de la
disciplina arqueoldgica como mero depdsito o can-
tera de extraccién de objetos, sino que el propio
lugar geografico que ocupa en el territorio su pro-
pio escenario fisico y las relaciones de este espacio



Gréfico 48
Distribucion de los museos en Pert
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con el medio natural o urbano circundante también
forman parte destacada del patrimonio cultural.!

En los dltimos 15 afios, el departamento de Lam-
bayeque ha explotado espacios arqueolégicos con
excavaciones de gran valor, como son las del Sefior
de Sican y Sipan, donde se han creado museos de
sitio y espacios de exploracion arqueoldgica que,
en la actualidad, son visitados por la mayoria de
viajeros que tienen como destino el departamento
de Lambayeque en el norte de Peru.

Ademis de los museos arqueoldgicos, existen en
Peru los complejos y sitios arqueolégicos que estin
ubicados en su gran mayoria en los departamentos
de Cuzco, Puno, Ica, La Libertad y Lambayeque.

9.3.1.2.2. Museos historicos

Los museos histéricos aparecen en menor propor-
cién como podemos observar en el grafico 49. En
dichos museos se aprecian colecciones de signo muy
variado, objetos que ilustran la evolucion de deter-
minados oficios, recuerdos personales de persona-
jes historicos, grupos de objetos de artes decorati-
vas de una época determinada, objetos arqueol6gi-
cos, armas, artefactos asociados al transporte y las
comunicaciones, etc.

9.3.1.2.3. Museos de historia natural

Los museos de historia natural se presentan en me-
nor proporcioén que los arqueoldgicos, entre los que

122 Ignacio Gonzalez Vara, Con-
servacion de bienes culturales,
Madrid, Catedra, 2000.
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se destacan el Museo de Historia Natural “Javier Pra-
do” de la Universidad Mayor de San Marcos (UN-
MSM) y el Museo de Historia Natural de Yungay
donde se exponen especimenes de la fauna nacio-
nal disecados, flora, tejidos y monolitos prehispani-
cos y reliquias histéricas.

9.3.1.2.4. Museos de arte y de arte religioso

Constituyen una minima proporcioén de la totalidad
de los museos que estan a cargo del INC.

9.3.2. Los visitantes de los museos

El Instituto Nacional de Cultura registra la totalidad
de visitantes que reciben los museos que estin bajo
su administracion. En los Gltimos seis anos el ntime-
ro de visitantes ha ascendido de manera gradual.

9.3.2.1. Los visitantes nacionales y extranjeros

Las visitas del publico local nacional descendieron
en el periodo 1997-2000, bajando el nimero de visi-
tas de un millén 341 mil a 962 mil. En el afio 2000,
se noté un leve asenso anual que irfa de los 962 mil
hasta el millon 224 mil visitantes.

El nimero de visitantes extranjeros fue ascendien-
do desde el ano 1996, donde observamos cémo las
visitas se incrementan de 448 mil a 793 mil, en 2003.

Dicho aumento se debe a la inauguracién de dos
museos importantes en el norte de Perd, el Museo
de Sican y el Museo de las Tumbas Reales del Sefor
de Sipan que contribuyeron a la cifra total, en 2002,
con 62.066 visitantes y 186.000, en 2003.
9.3.2.2. Las preferencias de los visitantes

El tipo de museo visitado tiene una marcada rela-
cién con la cantidad de los existentes en Perd. Como
dijimos anteriormente, la oferta museoldgica ofrece,
en la gran mayorfa de los casos, visitas a museos
arqueologicos, asi como a conjuntos y sitios arqueo-
l6gicos.

Gréfico 51
Visitantes Nacionales y Extranjeros
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Gréfico 50
Visitantes a Museos y complejos arqueoldgicos peruanos, 1997-2003
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9.3.2.3. Tipos de visitantes

Los visitantes que recurren a los museos peruanos
estdn conformados en su mayoria por extranjeros,
como se puede ver en el cuadro 81, que superan las
visitas de estudiantes e, incluso, adultos nacionales.

Si analizamos el cuadro anterior verificamos que
los adultos peruanos disminuyeron sus visitas du-
rante el periodo de 1999 a 2001 en un -18,45% anual,
en tanto que los estudiantes peruanos, tanto escola-
res como universitarios, mostraron una tasa positiva
de crecimiento, que ascendié anualmente en un

Cuadro 80

LOS MUSEOS Y MUSEOGRAFIA
4,59%. Es importante sefalar que la tasa de creci-
miento del estudiantado escolar y universitario fue
del 1,75%, lo que significa una tasa positiva real de

crecimiento de 2,79%.

9.3.2.4. Tipo de museo visitado
por categoria de visitante

9.3.2.4.1. Adultos (cuadro 82)
9.3.2.4.2. Estudiantes (cuadro 83)

9.3.2.4.3. Nifios (cuadro 84)

Numero de visitas que reciben los diversos tipos de museos y centros arqueoldgicos, 1999-2003

Tipo de museo 1999 2000 2001 2002 2003
Conjunto arqueolégico 574.760,00 545.197,00 526.410,00 605.312,00 733.212,00
Museo de arqueologia 505.754,00 591.450,00 440.252,00 624.880,00 680.258,00
Sitio arqueoldgico 442.394,00 314.076,00 424.738,00 371.341,00 408.889,00
Museo de arte religioso 55.445,00 63.885,00 46.275,00 56.945,00 56.238,00
Museos historicos 47.825,00 1.203,00 34.295,00 99.952,00 107.988,00
Museo de arte 966,00 3.098,00 4.962,00 3.748,00 5.744,00
Museo de historia natural 387,00 386,00 256.314,00 392,00 201,00
Total 1.627.531,00 1.519.295,00 1.733.246,00 1.762.570,00 1.992.530,00

Fuente: INC

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 81

Tipos de Visitantes, 1999-2002
Tipo de visitante 1999 2000 2001 2002
Adultos 441.568,00 333.462,00 251.403,00 239.411,00
Estudiantes 219.768,00 209.338,00 211.761,00 214.763,00
Nifios 318.227,00 314.703,00 408.565,00 400.747,00
Extranjeros 599.314,00 683.795,00 644.629,00 752.573,00

Fuente: INC

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 82

Numero de visitantes adultos a los distintos tipos de museos, 1999-2003
Tipo de museo 1999 2000 2001 2002 2003
Conjunto arqueoldgico 174.397,00 123.405,00 75.103,00 84.378,00 529.732,00
Museo de arqueologia 126.039,00 98.706,00 88.375,00 71.606,00 277.717,00
Sitio arqueoldgico 124.083,00 96.047,00 74.892,00 69.582,00 178.431,00
Museo de arte religioso 8.399,00 4.833,00 4.405,00 4.226,00 34.872,00
Museos historicos 8.108,00 8.561,00 7.355,00 8.457,00 63.240,00
Museo de arte religioso 418,00 1.682,00 1.099,00 979,00 2.781,00
Museo de historia natural 124,00 228,00 174,00 183,00 114,00
Total 441.568,00 333.462,00 251.403,00 239.411,00 1.086.887,00

Fuente: INC

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Cuadro 83

Numero de visitantes estudiantes a los distintos tipos de museos, 1999 — 2003
Tipo de museo 1999 2000 2001 2002 2003
Conjunto arqueolégico 57.372,00 50.581,00 49.304,00 65.088,00 71.786,00
Museo de arqueologia 72.555,00 74.440,00 113.824,00 61.006,00 113.647,00
Sitio arqueoldgico 73.293,00 67.206,00 35.725,00 75.387,00 174.602,00
Museo de arte religioso 6.232,00 12.560,00 6.097,00 3.529,00 20.357,00
Museos historicos 10.049,00 4.254,00 5.555,00 9.099,00 33.562,00
Museo de arte religioso 148,00 178,00 1.147,00 539,00 1.763,00
Museo de historia natural 119,00 119,00 109,00 115,00 115,00
Total 219768 209338 211761 214763 415832

Fuente: INC

Elaboracion: IDI-EPTH-USMP

Cuadro 84

Numero de visitantes nifios a los distintos tipos de museos, 1999-2003
Tipo de museo 1999 2000 2001 2002 2003
Conjunto arqueoldgico 64.410,00 62.477,00 60.631,00 59.530,00 131.694,00
Museo de arqueologia 163.553,00 202.133,00 204.405,00 236.723,00 288.894,00
Sitio arqueoldgico 83.121,00 46.641,00 135.270,00 100.340,00 55.856,00
Museo de arte religioso 4.803,00 - 3.817,00 - 1.009,00
Museos histéricos 2.044,00 2.700,00 3.046,00 3.132,00 11.186,00
Museo de arte 216,00 721,00 1.356,00 941,00 1.200,00
Museo de historia natural 80,00 31,00 40,00 81,00 40,00
Total 318.227,00 314.703,00 408.565,00 400.747,00 489.879,00

Fuente: INC

Elaboracion: IDI - EPTH — USMP

Cuadro 85

Numero de visitas a los distintos tipos de museos, 1999-2003
Tipo de museo 1999 2000 2001 2002 2003
Conjunto arqueolégico 262.512,00 300.282,00 263.796,00 366.948,00 430.916,00
Museo de arqueologia 133.504,00 171.562,00 159.862,00 156.825,00 152.429,00
Sitio arqueoldgico 146.330,00 151.527,00 154.635,00 121.090,00 130.569,00
Museo de arte religioso 30.895,00 30.234,00 31.956,00 36.795,00 33.667,00
Museos historicos 25.892,00 29.693,00 33.309,00 69.697,00 42.075,00
Museo de arte 162,00 489,00 1.009,00 1.205,00 1.462,00
Museo de historia natural 19,00 8,00 62,00 13,00 6,00
Total 599.314,00 683.795,00 644.629,00 752.573,00 791.124,00

Fuente: INC
Elaboracién: IDI- EPTH - USMP

9.3.2.4.4. Extranjeros (cuadro 85)
9.3.3. El aporte del sector museolodgico al PBI

9.3.3.1. Total de ingresos por venta de entradas
cuadro 86
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El Producto Bruto Interno del sector museos y
conjuntos arqueolégicos tuvo una participacion, en
el ano 2001, equivalente a 0,03%. Cabe mencionar
que para efectos de este estudio, hemos arrogado
las cifras que corresponden al turismo cultural, ya
que los museos y restos arqueolégicos son parte del



patrimonio cultural peruano. Sin embargo, no es
menos cierto que sin estos recursos, el turismo in-
terno y receptor desapareceria.

Es importante resaltar que el 87,5% de los recur-
sos generados, provienen del conjunto arqueoldgi-
co Machu Picchu y Caminos del Inca.

9.4. Conclusiones

Los museos en Peru constituyen parte de la activi-
dad cultural produciendo visitas tanto nacionales
como extranjeras. Como se puede haber apreciado
a lo largo del estudio, la investigacion tiene un dise-
fo de cardcter cuantitativo y cualitativo, que permi-
ti6 evaluar y explicar la respuesta de la oferta mu-
seoldgica peruana.

La oferta museoldgica es, en gran mayoria, ar-
queoldgica y obedece a la rica herencia precolom-
bina y colonial de Perd. No debe de olvidarse que
el virreinato de Pert conjuntamente con el de Méxi-
co fueron los grandes bastiones de la Espana de los
siglos XVI, XVII, XVIII e inicios del XIX, por lo que
el consumidor, o en este caso, el visitante de los
museos tiene una motivacion muy especial y se in-
clina por la riqueza arqueoldgica que presenta el
pais.

Del aporte al Producto Bruto Interno del sector,
el 87,5% obedece al santuario arqueolégico de Ma-
chu Picchu, Caminos del Inca y otros monumentos.

LOS MUSEOS Y MUSEOGRAFIA

Cuadro 86

Total de ingresos en ddlares, 2001
Ao Total ingresos
2001 16.186.112

Fuente: INC/BADATUR
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

Si descontdramos este aporte, la participacion seria
del 0,003% del PBI. Es importante efectuar esta dis-
tincioén, porque para efectos de un analisis satelital
del PBI, esta cifra puede ser imputada al sector cul-
tural o al sector turismo.

Es preciso indicar que, en algunos anos, hay ins-
tituciones que no contribuyen con dar informacién
sobre la cantidad de visitantes que reciben. Por lo
que se considera importante en este campo la pues-
ta en marcha de un sistema de museos integrados,
que registre informacion sobre la cantidad de visitas
que recibe el museo y el porqu de la visita, informa-
cién que debe estar interconectada o que debe ser
recibida por algtin organismo o entidad cultural.

9.5. Siglas

BADATUR: Banco de Datos Turisticos
IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y

Hoteleria de la Universidad de San Martin de Porres
INC: Instituto Nacional de Cultura.
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10.1. Introduccion

La publicidad es una actividad que tiene como obje-
tivo principal vender algo; un producto, un servicio
o una idea mediante una comunicacion clara y efec-
tiva. Podemos clasificar a la publicidad en dos ti-
pos: la meramente comercial y la social.

La primera influye directamente en la economia,
estimulando la demanda de bienes o servicios, oca-
sionando con ello mayores ingresos para los anun-
ciantes y reactivando asi las empresas; la segunda,
propicia el conocimiento de hechos sociales, y, en
algunos casos, apoya el desarrollo social y cultural.
Es importante mencionar que existen casos singula-
res que reunen la publicidad comercial y social como
estrategia de venta.

La publicidad no debe ser considerada una in-
dustria cultural sélo cuando transmite mensajes de
corte social; también lo es en el caso de la publici-
dad comercial. Muchos mensajes publicitarios difun-
den “cultura”, es decir, las caracteristicas de una
comunidad, que influyen de manera directa o indi-
recta (publicidad subliminal) en la forma de pensar
y actuar del consumidor. Asimismo, se le puede de-
nominar “industria cultural” por el uso que ella hace
de las artes visuales, los productos audiovisuales,
los medios de comunicacion, entre otros.

10.2. Antecedentes
10.2.1. Historia de la publicidad en Peru

La publicidad en Pert y en el resto del mundo nace
con el origen del comercio de bienes y servicios, de
una manera muy rudimentaria, utilizando medios de
poco alcance como carteles, inscripciones, volantes
y pregoneros. Mis adelante, esta publicidad empiri-
ca en Perd fue alcanzando mayor cobertura geogra-
fica y de mercado con la consolidacion de la prensa

escrita y la aparicion de la radio en las primeras
décadas del siglo XX.

Con la apertura de las primeras agencias publici-
tarias en la década de los anos cuarenta llego la
publicidad profesional al Perd y con ello el perfec-
cionamiento paulatino de la publicidad en la prensa
escrita y en la radio. Con el advenimiento de la tele-
vision, a finales de la década de los cincuenta, y
debido a la gran acogida de este medio, las agen-
cias de publicidad encontraron el medio ideal para
transmitir su mensaje publicitario, al principio con
los comerciales en vivo, para luego, con los avances
tecnolégicos, mejorar la calidad de los comerciales
utilizando el videotape, la pelicula de 35 mm, el
betamax, el VHS, el betacam, los sistemas digitales
y los no lineales.

En los ultimos afios se volvié a dar importancia a
los medios publicitarios ubicados en la via publica,
—paneles en la via publica— los que son mostrados
de una manera mas original, llamativa y moderna
que en sus inicios. Ademads, es importante mencio-
nar el nacimiento de un nuevo medio, internet.

10.2.2. Marco legal

La norma vigente de la publicidad en Perd es el
Decreto Legislativo 691, de 5 de noviembre de 1991,
el cual busca normar la publicidad en defensa del
consumidor. Si bien han sido modificados algunos
articulos y derogados otros, su esencia pro defensa
del consumidor es la misma. Es decir, trata de prote-
ger al ciudadano (consumidor) de cualquier abuso
en la publicidad como la que promueve la desigual-
dad racial, sexual, social, politica y religiosa, y la
publicidad enganosa (principio de veracidad y au-
tenticidad). Asimismo, reglamenta el tipo de publi-
cidad dirigida al menor, sus horarios y sus medios
de transmisién. Finalmente, otro punto importante
es que promueve una competencia sana entre los
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anunciantes al fomentar la libre y leal competencia
mercantil. (Véase Anexo 10.7.1.)

10.2.3. La publicidad y su entorno

La recesion, el alto indice de informalidad, el consu-
mo de productos pirata o de marcas no reconocidas
y del contrabando, asi como la desconfianza por la
crisis politica y social de Pertd, ocasioné que los anun-
ciantes disminuyeran su presupuesto dedicado a la
publicidad y como consecuencia la inversién publici-
taria se redujo. Esto se puede apreciar en el aflo 2001
que disminuy6 en casi un 44 % en relacion a 1997.

A partir del afio 2002 se puede observar un ligero
crecimiento, 2,08%, y en 2003, de un 2,55%, en rela-
cion a los anos anteriores, debido a la estabilidad
econdmica alcanzada en su mayoria gracias a las
exportaciones; sin embargo ain el crecimiento eco-
némico no ha permitido que la inversion publicita-
ria alcance el nivel de 1997.

10.3. Analisis econémico

10.3.1. La oferta

La oferta estd compuesta por las agencias de publici-
dad, que son las encargadas de disenar la proposi-
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cién de compra o argumento, definir la estrategia crea-
tiva o mensaje, producir o contratar servicios de pro-
duccién como grabaciones, fotografias etc. y de com-
prar espacios publicitarios idéneos para el producto
a publicitar luego de un anilisis exhaustivo. En algu-
nos casos, esta compra se realiza de manera directa,
y en otros, mediante las centrales de medios.

En 2002, el 90% de la inversién publicitaria en
Pert fue manejada por las 22 agencias que forman
parte de la Asociacion de Agencias de Publicidad,
APAP. De estas empresas, 18 generaron 836 empleos
y tuvieron una facturacion bruta de aproximadamente
225 millones de ddlares americanos.'®

Cuadro 87
Consolidado de la evolucion de la inversion publicitaria en medios
Afos 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Total 341.000.000 299.000.000 | 239.000.000 | 205.000.000 192.000.000 | 196.000.000 | 201.000.000
Fuente: CPI
Elaboracion: IDI-EPTH-USMP
Cuadro 88
Evolucion de la facturacion neta de las agencias de publicidad, ' 1998-2003
Estimado en ddlares americanos
1998 1999 2000 2001 2002 2003
280.965.341 224.575.597 197.110.002 187.353.056 191.250.000 196.126.875

Fuente: APAP
Elaboracion: DI - EPTH - USMP

124 Facturacion neta no inclu-
ye las comisiones de la inver-
sién publicitaria en medios.

123 Facturacion bruta incluye las
comisiones de la inversion publi-
citaria en medios.
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La distribucién de personal y de facturacion de
las agencias de publicidad en 2002 fue la siguiente
(ver cuadro 89).

La gran mayoria de estas agencias de publicidad
cuentan con capital extranjero de importantes
transnacionales como la WPP, que tiene el 100% de
participacion de las agencias J. Walter Thompson,
Energia y Young & Rubicam; Grey Global Group con
la participacion mayoritaria de la Grey Communica-
tions Group Pert; Publicis Worldwide con el 100%
de participacién en Publicis Asociados y el 99% en
Leo Burnett de Pery; Interpublic Group of Compa-
nies con el 100% de participacion en McCann Erick-
son; Cordiant Communications Group con el 80%
de participacion en Bates de Perd; Ogilvy & Mather
con el 70% de participacion en Ogilvy; Foote Cone
& Belding con el 60% de participacion en Mayo FCB
Publicidad; OMNICOM con el 51% de participacion
en BBDO Pert; Euro RSCG Worldwide con el 51%
de participacion en Euro RSCG Pert, entre otras.
Existen otras agencias de publicidad que, si bien su

Cuadro 89
Cantidad de empleados que laboran en las agencias de publicidad

LA PUBLICIDAD

capital es peruano, se encuentran asociadas a redes
internacionales que les permiten tener presencia en
el mercado mundial y una retroalimentacién con el
resto de las agencias asociadas en el mundo, como
es el caso de Publicidad Causa en ICOM. (Interna-
tional Communications Agency Networks)

En el caso de las centrales de medios que operan
en Perd todas son transnacionales, dos del grupo
WPP como Mindshare y Mediaedge; del Omnicom
Group, la central de medios OMD; del grupo Publi-
cis, Zenith Optimedia y Starcom y del grupo Inter-
public, la central de medios Initiative Media.

10.3.2. Demanda

La demanda estd compuesta por los anunciantes, que
pueden ser empresas privadas y publicas, institu-
ciones y organizaciones sin fines de lucro, que defi-
nen un determinado porcentaje de su presupuesto
para promover su imagen, incrementar las ventas
de sus productos o servicios, dar conocimiento de
problemas y causas sociales, etc.

En la actualidad, las principales empresas anun-
ciantes son aproximadamente 385 y su universo
potencial total estaria formado por 45.000 empresas
de las cuales 15.000 son las principales contribu-
yentes de Pert y 30.000, las empresas consideradas
como medianos contribuyentes, segin informacion
de la Sunat de 2003.

La demanda ha distribuido su presupuesto publi-
citario en los medios desde 1997 de la siguiente
manera (ver cuadro 90).

Escala de personal N° empresas Porcentaje Cantidad de empleados Porcentaje
Menores de 10 1 5,56 % 7 0,84 %
De10a19 2 1111 % 29 3,47 %
De 20 a 39 4 22,22 % 127 15,19 %
De 40 a 59 5 27,78 % 182 21,77 %
De 60 a 89 6 33,33% 491 58,73 %
Total 18 100,00% 836 100,00 %
Fuente: APAP

Elaboracién: IDI-EPTH-USMP
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Cuadro 90

Evolucion de la inversion publicitaria en medios
Medio 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Television 165.000.000 132.000.000 96.000.000 79.000.000 63.000.000 | 69.000.000 74.000.000
Diarios 107.000.000 94.000.000 75.000.000 66.000.000 63.000.000 | 60.000.000 57.000.000
Radios 28.000.000 25.000.000 28.000.000 25.000.000 24.000.000 | 23.000.000 23.000.000
Revistas 9.000.000 8.000.000 6.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000
Cable 3.000.000 6.000.000 6.000.000 9.000.000 11.000.000 11.000.000
Via publica 26.000.000 32.000.000 25.000.000 20.000.000 23.000.000 | 22.000.000 24.000.000
Otros* 6.000.000 5.000.000 3.000.000 4.000.000 5.000.000 6.000.000 7.000.000
TOTAL 341.000.000 299.000.000 239.000.000 205.000.000 | 192.000.000 | 196.000.000 201.000.000

Fuente: CPI

Elaboracién: IDI - EPTH - USMP

En el cuadro anterior se puede apreciar que los
medios preferidos por los anunciantes son la televi-
sién y los diarios. Especificamente, en el caso de la
television se puede apreciar una disminucion de
61,81% en el afio 2001 con relacion al ano 1997,
debido a los factores externos mencionados con
anterioridad y al alto porcentaje de negociacion de
las tarifas, canjes, bonificaciones, etc.; a la mala ima-
gen de la television por los casos de corrupcion de
sus propietarios y al deterioro de la calidad de la
programacion. Con la estabilidad macroeconémica
alcanzada por Pert en los tltimos dos anos, de cier-
ta manera se incremento la inversion publicitaria en
la television, en 2002, en un 9,5%, y en 2003 en un
7,25% en relacion a los afos anteriores. Sin embar-
go, esto no indica un incremento en las tarifas sino
en la cantidad de segundos publicitarios en los ca-
nales de television.

La crisis y las negociaciones de tarifas publicita-
rias en el medio de la television afectaron la inver-
sin publicitaria en otros medios como la radio, los
diarios y las revistas. En el caso del cable ha crecido
sostenidamente desde el ano 1997 debido a sus tari-
fas bajas, al aumento de los usuarios y a su buena
programacion. En cuanto a la via publica también
estuvo afectada por la crisis econémica que ha vivi-
do el pais. El rubro en la inversion publicitaria de
“otros” se encuentra compuesto por la publicidad
en correo directo, cine e internet, siendo el correo
directo el que capta mayor inversion publicitaria en
este rubro. La inversion publicitaria en estos medios
se vieron afectados en los aos 1998 y 1999, mostran-
do una recuperacion desde 2000, siendo 2003 su
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afio cumbre, sobrepasando la barrera de los US$
6.000.000 de 1997 en un 16,67%.

Finalmente, es importante mencionar que la in-
dustria publicitaria se encuentra centralizada, sien-
do en su mayoria el centro de operaciones Lima,
tanto en relacién a los anunciantes como a la oferta
y los medios.

10.3.3. El aporte de la publicidad al PBI
(Producto Bruto Interno)

El PBI del sector publicitario para el afo 2001 fue el
equivalente al 0,36% del Producto Bruto Interno
peruano.

Gréfico 54
Cuadro comparativo porcentual de la inversion publicitaria en los
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10.4. Conclusiones

La inversion publicitaria estd sujeta a la coyuntura
politica, econémica y social del pais.

Segin el marco legal peruano la publicidad debe
respetar la igualdad racial, sexual, social, de creen-
cias e ideologias; debe transmitir un mensaje veraz
acerca de lo que publicita; estipula reglas en defen-
sa al menor y, por Gltimo, promueve la competencia
leal entre los competidores (anunciantes).

La inversion publicitaria y la facturacion de las
empresas de publicidad se encuentran en lenta re-
cuperacion debido a los sucesos econémicos y poli-
ticos vividos de 1998 a 2001.

10.5. Siglas

APAP: Asociacion Peruana de Agencias de Publici-
dad

CPI: Compania Peruana de Investigacion de Merca-
dos

IDI-EPTH-USMP: Instituto de Investigaciones de la
Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la
Universidad de San Martin de Porres.

10.6. Entrevistas

Entrevista 1: Sra. Teresa Barrenechea, Gerente Ge-
neral, Asociacién Peruana de Agencias de Publici-
dad (APAP)

Entrevista 2: Sr. Luis Mahuad H., ex presidente de
la Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad
APAP.

10.7. Anexos

10.7.1. TEXTO UNICO ORDENADO

DEL DECRETO LEGISLATIVO 691

Normas de la publicidad en defensa del consu-
midor

Normas generales
Articulo 1. La publicidad comercial de bienes y

servicios se rige por las normas contenidas en el
presente Decreto Legislativo.

LA PUBLICIDAD

La palabra anuncio debe entenderse en su mas
amplio sentido, comprendiendo inclusive la publi-
cidad en envases, etiquetas y material de punto de
venta.

El concepto de anuncio incluye a las promocio-
nes propias de los medios de comunicacién social.

La palabra producto comprende también los ser-
vicios.

La palabra consumidor se refiere a cualquier per-
sona a la que se dirige un mensaje publicitario o
que es susceptible de recibirlo.

La palabra «agencia de publicidad o publicitario
se refiere a cualquier persona, natural o juridica, que
brinde servicios de disefio, confeccion, organizacién
y/0 ejecucién de anuncios y otros productos publi-
citarios.

La palabra anunciante se refiere a toda persona,
natural o juridica, en cuyo interés se realiza la pu-

blicidad.

La palabra medio de comunicacion social se re-
fiere a todas las empresas que brinden servicios de
cardcter audibles, audiovisuales y/o impresos, de
acuerdo con el Reglamento y que operan o se edi-
tan en el pais.

Articulo 2. Las normas deben interpretarse y apli-
carse de buena fe, en armonia con los principios de
la ética o deontologia publicitaria generalmente acep-
tados.

Los anuncios deben ser juzgados teniendo en
cuenta el hecho que el consumidor queda influen-
ciado mediante un examen superficial del mensaje
publicitario.

Las normas se aplican a todo el contenido de un
anuncio, incluyendo las palabras y los numeros,
hablados y escritos, las presentaciones visuales,
musicales y efectos sonoros.

Articulo 3. Los anuncios deben respetar la Consti-
tucion y las leyes. Ningtin anuncio debe favorecer o
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estimular cualquier clase de ofensa o discriminacién
racial, sexual, social, politica o religiosa.

Los anuncios no deben contener nada que pueda
inducir a actividades antisociales, criminales o ile-
gales o que parezca apoyar, enaltecer o estimular
tales actividades.

Articulo 4. Los anuncios no deben contener infor-
maciones ni imdgenes que directa o indirectamente,
o por omision, ambigliedad, o exageracion, puedan
inducir a error al consumidor, especialmente en cuan-
to a las caracteristicas del producto, el precio y las
condiciones de venta.

Los anuncios de productos peligrosos deberin
prevenir a los consumidores contra los correspon-
dientes riesgos.

Los anuncios que expresen precios deberdn con-
signar el precio total del bien o servicio, incluido el
Impuesto General a las Ventas que corresponda.
Cuando se anuncie precios de ventas al crédito de-
bera incluirse, ademds el importe de la cuota inicial,
el monto total de los intereses y la tasa de interés
efectiva anual, el monto y detalle de cualquier car-
go adicional, el nimero de cuotas o pagos a realizar
y su periodicidad.

(Texto adicionado por el articulo 3 de la Ley
265006)

Articulo 5. Los anuncios no deben contener o re-
ferirse a ningln testimonio, a menos que sea autén-
tico y relacionado con la experiencia reciente de la
persona que lo da.

La difusion de un testimonio con fines publicita-
rios requiere de una autorizacién expresa y escrita
del testigo.

Articulo 6. Los anuncios deberin distinguirse cla-
ramente como tales, cualquiera que sea su forma y
el medio empleado para su difusién. Cuando un
anuncio aparezca en un medio que contenga noti-
cias, opiniones, o material recreativo, se presentara
de tal forma que sea reconocible como anuncio.
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Siempre que una agencia de publicidad o un pu-
blicitario hayan realizado un anuncio, deberi colo-
car en el mismo su nombre, logotipo, o cualquier
otro signo que permita su clara identificacion.

Articulo 7. Todo anuncio debe respetar la libre y
leal competencia mercantil. Los anuncios no debe-
ran imitar el esquema general, el texto, el eslogan,
la presentacion visual, la musica o efectos sonoros
que otros mensajes publicitarios nacionales o ex-
tranjeros cuando la imitacion pueda dar lugar a error
o confusion.

Los anuncios no deben denigrar ninguna empre-
sa, marca, producto o aviso, directamente o por im-
plicacién, sea por desprecio, ridiculo o cualquier otra

via.

Articulo 8. Es licito hacer comparaciones expre-
sas de productos, siempre y cuando no se engafe a
los consumidores ni se denigre a los competidores.

(Texto seguin el articulo 5 de la Ley 27311)

Articulo 9. Los anuncios televisivos y/o radioféni-
cos de tabaco deben difundirse dentro de un hora-
rio comprendido entre las cero horas y las seis de la
manana. La publicidad de bebidas de alto grado al-
cohodlico y de tabaco, cualquiera que sea el medio
de difusion utilizado, deben estar siempre dirigidos
a adultos y no deben dar la impresion de que su
consumo es saludable o que es necesario o conve-
niente para lograr el éxito personal o la aceptacion
social.

Los anuncios referidos a los servicios de llamadas
telefonicas de contenido erético para entretenimiento
de adultos, deben estar dirigidos siempre a éstos. La
difusion de este tipo de anuncios sélo estd permiti-
da en prensa escrita de circulacién restringida para
adultos y, en el caso de radio y/o television, dentro
del horario de las cero horas a las seis de la mana-
na. En todos los casos, la publicidad de estos servi-
cios deberd indicar claramente el destino de la lla-
mada, la tarifa por minuto, el horario en que ésta es
aplicable, la identificacién del anunciante y de la
agencia de publicidad, de ser el caso.



(Texto segtin el articulo 14 del Decreto Legislativo
807)

Articulo 10. Los anuncios dirigidos a menores se
sujetardn ademads a las siguientes reglas:

1. Ningtn anuncio deberd afirmar que el produc-

to anunciado estd en forma ficil e inmediata al

alcance de cualquier presupuesto familiar.

2. El uso de la fantasia no debe inducir a los me-

nores a conclusiones equivocas sobre las caracte-

risticas reales de los productos anunciados o so-

bre las posibilidades de los mismos.

3. Deben respetar la ingenuidad, la credulidad, la

inexperiencia y el sentimiento de lealtad de los

menores.

4. No deben insinuar sentimientos de inferiori-

dad al menor que no consuma el producto ofre-

cido.

5. No deben presentar a menores en situaciones

o lugares inseguros o inadecuados.

Articulo 11. La participacion de los menores en
publicidad deberd tener en cuenta la edad de los
mismos en relacion a los contenidos y caracteristi-
cas del producto o servicio promocionado.

Articulo 12. Los anuncios de cigarrillos y de-
mas productos del tabaco deben incluir en forma
expresa y con claridad suficiente la frase FUMAR
ES DANINO PARA LA SALUD, ESTA PROHIBIDO
FUMAR EN LUGARES PUBLICOS, segin la Ley
25357.

(Texto precisado por el articulo 1 del Decreto Su-
premo 095-93-PCM.

Articulo 13. Tratindose del contenido de los anun-
cios se considera responsable a la persona natural o
juridica anunciante. En el caso de las normas de di-
fusién serd responsable el titular del medio de co-
municacion social.

Por ser la publicidad un servicio profesional, existe
responsabilidad solidaria entre el anunciante y la
agencia de publicidad, o quien haya elaborado el
anuncio, cuando la infraccidon se encuentre en un
contenido publicitario distinto de las caracteristicas
propias del producto anunciado.

LA PUBLICIDAD

Articulo 14. La responsabilidad por los anuncios
se extiende a los elementos de fondo y de forma de
la publicidad. El hecho de que el contenido o la for-
ma sean obra, en todo o en parte, de terceros, no
constituye excusa del incumplimiento de las normas.

Articulo 15. Cualquier ilustracion, descripcion o
afirmacion publicitaria sobre el producto anunciado
serd siempre susceptible de prueba por el anunciante,
en cualquier momento y sin dilacién, a requerimiento
de la Comisién de Represion de la Competencia
Desleal, de oficio o a pedido de parte.

(Texto precisado por el articulo 53 del Decreto
Legislativo 807)

Articulo 16. El incumplimiento de las normas es-
tablecidas por este Decreto Legislativo dara lugar a
la aplicacion de una sancién de amonestacién o de
multa, sin perjuicio de que la Comisién ordene en
su caso la cesacion de los anuncios y/o la rectifica-
cion publicitaria.

Las multas que la Comision de Represion de la
Competencia Desleal podrad establecer por infraccio-
nes al presente Decreto Legislativo serdn de hasta
cien (100) UIT. La imposicion y graduacion de las
multas serd determinada por la Comisién de Repre-
sion de la Competencia Desleal, teniendo en consi-
deracion la gravedad de la falta, la difusioén del anun-
cio, la conducta del infractor a lo largo del procedi-
miento, los efectos que se pudiese ocasionar en el
mercado y otros criterios que, dependiendo de cada
caso particular, considere adecuado adoptar la Co-
mision.

La rectificacion publicitaria se realizard por cuen-
ta del infractor, en la forma que determine la Comi-
sién de Represion de la Competencia Desleal, to-
mando en consideracion los medios que resulten
idoneos para revertir los efectos que la publicidad
objeto de sancién hubiera ocasionado.

(Texto segun el articulo 14 del Decreto Legislativo
807)

Articulo 17. La reincidencia en un mismo tipo de
infraccion se considerara circunstancia agravante, por
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lo que la sancién aplicable no deberd ser menor
que la sancion precedente.

Articulo 18. El procedimiento para sancionar las
infracciones a las normas sobre publicidad comer-
cial se regird por lo dispuesto en el Procedimiento
Unico de la Comisién de Proteccion al Consumidor
y de la Comisién de Represion de la Competencia
Desleal.

(Texto segun el articulo 14 del Decreto Legislativo
807)

Articulo 19. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 20. Si el obligado no cumple en un plazo
de tres dias con lo ordenado en la resoluciéon que
pone fin a un procedimiento, se le impondrd una
sancion de hasta el maximo de la multa permitida,
seguin los criterios a los que hace referencia el arti-
culo 16, y se ordenard su cobranza coactiva. Si el
obligado persiste en el incumplimiento, la Comisién
de Represion de la Competencia Desleal podra du-
plicar sucesiva e ilimitadamente la multa impuesta
hasta que se cumpla la resolucion, sin perjuicio de
poder denunciar al responsable ante el Ministerio
Publico para que éste inicie el proceso penal que
corresponda.

(Texto seguin el articulo 14 del Decreto Legislativo
807)

Articulo 21. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 22. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 23. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 24. Las resoluciones por las que, a juicio
de la Comision de Represion de la Competencia
Desleal, se establezcan criterios de interpretacion de
las normas sobre publicidad, deberin ser publica-
das en el Diario Oficial “El Peruano”.
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Por tener cualquier persona interés material o
moral en la publicidad, todas las resoluciones e in-
cluso los expedientes en trimite estarin a disposi-
cién del publico en las respectivas oficinas.

Cualquier persona puede solicitar copias, simples
o legalizadas, de dichos documentos, con la sola
obligacion de cancelar previamente el costo de su
expedicion.

(Texto precisado por el articulo 53 del Decreto
Legislativo 807)

Articulo 25. Las asociaciones privadas de cardcter
gremial que representen a los anunciantes, a las
agencias de publicidad, a los medios de comunica-
cién social o a otras actividades relacionadas con la
publicidad, pueden acreditar observadores o aseso-
res ante las autoridades para colaborar en las labo-
res de control. Igual facultad corresponde a las aso-
ciaciones de consumidores y a otras instituciones
privadas con fines sociales.

Articulo 26. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 27. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 28. (Articulo derogado por el articulo 17
del Decreto Legislativo 807)

Articulo 29. A partir de la vigencia del presen-
te Decreto Legislativo, todos los organismos inte-
grantes del Estado quedan impedidos de aplicar
sanciones en materia de publicidad comercial,
debiendo denunciar ante la Comision de Repre-
sion de la Competencia Desleal las infracciones
a las normas de publicidad que conozcan en el
drea de su competencia, a fin de que este 6rgano
proceda a imponer las sanciones que legalmente
correspondan. Estd probibido el control previo de
la publicidad en cualquier drea o sector de la
actividad economica sin excepcion. La fiscaliza-
cion de los anuncios, en todos los casos, sélo po-
drd realizarse con posterioridad a la difusion de
éstos. Es nula cualquier sancion dispuesta por un



organo del Estado que contravenga lo senialado
en el presente articulo.

(Texto seguin el articulo 14 del Decreto Legislativo
807)

Articulo 30. En un plazo de 60 (sesenta) dias el
Ministerio de Industria, Comercio Interior, Turismo
e Integracion, elaborard el Reglamento de la pre-
sente Ley, el mismo que serd aprobado con Decreto
Supremo del Sector.

LA PUBLICIDAD

Articulo 31. A partir de la vigencia de este Decreto
Legislativo quedan derogados los Decretos Supremos
002-81-OCI/OA]J, de 21 de abril de 1981, 007-85-COMS
de 19 de julio de 1985, 026-90-ICTI/IND de 11 de
septiembre de 1990, los articulos 11, 12, 13, 14, 15,
16, 17, 18, 19 y 20 del Decreto Supremo 036-83-JUS,
y todas aquellas normas que se opongan a lo dis-
puesto en el presente Decreto Legislativo.

Nota: Todas las modificaciones al texto original
del Decreto Legislativo 691 se consignan en cursiva.
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11.1. En el campo de la industria editorial

1. El rubro editorial que presenta los mayores ni-
veles de consumo durante los cinco anos de ana-
lisis es el de textos escolares. Sin embargo, el con-
sumo per capita de los escolares estd por debajo
de un libro por alumno. Lo que significa que, en
Pert, las oportunidades de formacion educativa
estan siendo restringidas por factores presupues-
tales en la educacion publica, sobre todo, en las
regiones andinas y amazonicas.

2. En el rubro de textos cientificos, profesionales
y técnicos existe una relacién similar a la ante-
rior. Los universitarios y profesionales del pais
consumen aproximadamente un libro y medio
para su formacion. Sin embargo, en este caso, cabe
la posibilidad de que los estudiantes adquieran
los libros en el mercado informal, sobre el cual
no hay control alguno, por lo que es imposible
identificar la proporcion de la participacion de
este rubro en él. No obstante, las averiguaciones
hechas en el mercado informal no elevarian este
consumo per capita a dos libros por alumno du-
rante toda su preparacion académica.

3. Los libros de interés general y religioso pre-
sentan una baja participacion en la composicion
del consumo. De lo que podria desprenderse que
la prioridad en el presupuesto asignado para la
compra de libros estd destinada a los de uso aca-
démico.

4. Contrariamente a lo que se hubiera podido
pensar, la mayor parte de la produccién en textos
escolares y cientificos, profesionales y técnicos,
es nacional. Pero se debe considerar que, si bien
éstos se imprimen en el pafs, su aporte a la gene-
racion de riqueza no es significativo; el aporte al
Producto Bruto Interno es del 0,012%, realmente
un porcentaje inconmensurable, ya que gran par-
te de los insumos utilizados y de los derechos de
autor, son importados.

5. La piraterfa corresponde al 16,40 % de las ven-
tas totales de los textos escolares, que es lo que

se infiere como la cantidad de textos escolares
que no se venden formalmente. Ello, como se
puede ver no soluciona el déficit que hemos en-
contrado en el consumo de textos escolares. Igual
proporcion podriamos estimar para los textos de
educacion superior, con los consecuentes e igua-
les resultados.

11.2. En el campo de las artes escénicas

1. El Instituto Nacional de Cultura (INC) es el or-
ganismo publico responsable de ejecutar la poli-
tica del Estado en materia cultural. Ofrece infor-
macion cuantitativa con respecto a espectaculos
artisticos de los elencos que estidn a su cargo: la
Orquesta Sinfénica Nacional, el Coro Nacional, el
Coro Nacional de Ninos, la Direcciéon de Teatro
Nacional y el Ballet Nacional. Las demas activida-
des artisticas son realizadas por organizaciones
culturales independientes del INC.

Su informacion cuantitativa, en algunos casos, no
esta registrada especificamente.

2. Actualmente, las organizaciones culturales in-
dependientes del INC estidn en crecimiento cons-
tante, ya no sélo en la capital sino también en los
conos de la ciudad de Lima y provincias. De esta
manera, se descentraliza la actividad artistica, lo
que permite llegar a un gran nimero de poten-
ciales espectadores.

3. La inversién en especticulos artisticos, en su
mayoria, no se cubre en su totalidad con los in-
gresos por taquilla, ya que un gran nimero de las
organizaciones artisticas particulares ofrecen sus
especticulos de forma gratuita o con tarifas muy
bajas. Es una de las razones por las cuales las
actividades artisticas en Perd no tienen una parti-
cipacion importante en el PBI.

4.En Perq, en tanto no se desarrolle un plan de
estadisticas obligatorias, que cuantifiquen todos
los aspectos cualitativos y cuantitativos de estas
actividades, sera sumamente dificil desarrollar
estrategias y politicas de corto, mediano y largo
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plazo, que guarden concordancia con un plan de
desarrollo cultural coherentes con el sector edu-
cacion.

11.3. En el campo de la

industria de la radio

1. A partir de 1990 se da un incremento notable
en la radiodifusiéon sonora, siendo las radios de
frecuencia modulada las que proliferan en mayor
proporciéon que las de onda corta y onda media.
Mientras en 1990 las radios en Onda Media repre-
sentaban un poco mas del 50 %, en 1994 esta
cifra se invierte a favor de las radio en Frecuencia
Modulada, dindose un incremento atin mayor en
1999, representando un 64 % del total de radios.
2. La participacién del Producto Bruto Radial den-
tro del Producto Bruto Global, de la economia,
para el perfodo 1999-2001 fue el siguiente: en 1999
(0,003%), en 2000 (0,053%) y en 2001 (0,050%).
Comparativamente vemos que la participacion en
el PBI ha ido decreciendo y esto va aparejado a
que las empresas han efectuado menos inversio-
nes publicitarias durante el citado periodo.

11.4. En el campo de la
industria fonografica

1. La musica constituye un medio de expresion, y
una creacion intelectual, por tal motivo se requiere
no soélo de leyes que promuevan la proteccion de
los derechos de tal propiedad intelectual, se ne-
cesita de un compromiso por parte de las autori-
dades gubernamentales y de las entidades priva-
das, para poder llegar a un consenso y contra-
rrestar los efectos negativos de la pirateria fono-
grafica.

2. La piraterfa fonografica no solo repercute ne-
gativamente en al Ambito econémico, también im-
posibilita el lanzamiento de nuevos grupos loca-
les, y por ende la grabacién de nuevos discos
como medio de difusion de la cultura musical de
un pa’is.

3. Se requiere una regulacion en la importacion
de discos compactos en blanco, de los cuales gran
parte son utilizados para la reproduccion ilicita.
4. Es importante destacar que los avances tecno-
l6gicos si bien aportan grandes beneficios, tam-
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bién han acarreado nuevas formas de pirateria
musical. El uso de internet, el CD-R, las computa-
doras con “quemadores” cuyas maquinas pueden
quemar un disco en tan s6lo unos minutos. No se
requiere de inversiones millonarias para dedicar-
se a este mundo de la informalidad, dada la faci-
lidad de copiar discos. Es obvio que sea una acti-
vidad que se ha convertido en un “mal social”,
dificil de eliminar.

5. Uno de los argumentos por los que se prefie-
re comprar un producto pirata es, por lo gene-
ral, los altos precios del disco original frente a
los precios médicos del pirata. Con precios que
oscilan entre los 10 y 22 ddlares frente a discos
piratas con precios que no llegan ni a un dolar
o un délar y medio.

6. La reduccion de costos, como estrategia para
fijar precios mis bajos, es una de las alternativas
que han adoptado las empresas fonograficas para
poder incrementar las ventas.

11.5. En el campo del cine

1. El mercado comercial cinematografico perua-
no esta concentrado en producciones provenien-
tes principalmente de la industria cinematografi-
ca norteamericana que representa un 70% del to-
tal de peliculas estrenadas. Por lo tanto, se puede
decir que es un posicionamiento oligopélico con
mas de seis décadas en Peru.

2. La produccién cinematografica en Perd es muy
reducida, con sélo 2% de participaciéon sobre el
total de peliculas estrenadas anualmente.

3. La produccién de largometrajes a finales de la
década de 1990 ha mantenido una produccion de
tres peliculas en promedio anuales, algunas de
ellas en coproduccion, reduciendo de esta mane-
ra sus costos de produccion y facilitando el acce-
so a mercados internacionales.

4. Se puede decir que el nivel de salas ha llegado
a un nivel de cobertura bastante amplio en la ciu-
dad de Lima, concentrando mas del 80% del nu-
mero total de salas, siendo el panorama cinema-
tografico en provincias muy reducido.

5. A fines de la década de los anos noventa, Perd
ha experimentado un crecimiento del nimero de
espectadores en las salas de cine con un 13,28%
anual, entre el aflo 1999 y 2003. Esto se debe prin-
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cipalmente al aumento de complejos de multici-
nes ubicados dentro de centros comerciales, ofre-
ciendo una variedad de servicios y calidad. Este
lento pero importante crecimiento es muy alenta-
dor para la industria cinematogrifica peruana.

11.6. En el campo de las
publicaciones periodicas

1. El aporte al PBI de las publicaciones periédi-
cas para el ano 2001 fue del 0,09% del Producto
Bruto Interno global. De las treinta y siete princi-
pales revistas que circulan en el pais, el 24,32%
son nacionales y el 75,08% son extranjeras.

Como se puede apreciar en el grifico 55, de las
revistas de mayor circulacion, 49% son de actua-
lidad y el 35% de las analizadas son femeninas;
en un menor porcentaje se encuentran las depor-
tivas y de economia, con un 5% cada una.

11.7. En el campo de la television

1. La oferta de la television en Perd estd constitui-
da mayoritariamente por la television comercial
de sefial abierta y la television de senal cerrada
por cable. Existe también la television comunita-
ria pero en muy poca proporcion.

En el caso de la television de sefal abierta, los
pocos canales que existen ofrecen una diversi-
dad de géneros, incidiendo en las peliculas, las
novelas y espacios noticiosos que son los que
tienen los mas altos niveles de audiencia. La ma-
yorfa de los programas que se transmiten a través
de esta sefal provienen de los Estados Unidos de
Norteamérica. Sin embargo, la telenovela es un
producto procedente de Latinoamérica. La tele-
novela es también el tGnico producto peruano te-
levisivo de exportacion.

2. La television por cable es proporcionada por
diversas companias pero son tres las que domi-
nan el 85% del mercado. Los canales que se ven
en Perl provienen en su mayoria de Estados Uni-
dos (40,18%), aunque un 8,04% es de origen pe-
ruano.

3. A pesar del avance de la tecnologia, existen
lugares en Pert que no cuentan con aparatos de
television. Por eso, el Estado mediante el Progra-

Grafico 55
Representacion de revistas segun tendencias
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ma de Apoyo a la Comunicacién Comunal estd
instalando equipos en las zonas que atin no cuen-
tan con este servicio. Otra de las labores del Esta-
do es la produccién y difusion de programas cul-
turales a través del canal que les pertenece.

4. La television es un medio de comunicacion de
uso diario. El consumo promedio de television
de los peruanos es de tres horas y media al dia.
El entretenimiento es el motivo principal por el
cual la gente ve television.

5. Las principales ventajas que presenta la televi-
sién por cable son la variedad de canales, pelicu-
las y los programas culturales. Como consecuen-
cia de ello, la televisién por cable es la que pre-
fieren ver los peruanos. Sin embargo, es la televi-
sién de senal abierta la mds vista, debido a que
los mantiene informados de lo que pasa en Peru.
6. Los canales mds vistos en la televisién por ca-
ble son los cinematogrificos y los culturales por
personas mayores de 25 afios. En cambio, los ado-
lescentes prefieren ver, ademas de las peliculas,
dibujos animados y musicales.

7. La pirateria de televisién por cable bordea el
40% y ha ocasionado pérdidas millonarias al Es-
tado peruano por concepto de impuestos. Aun-
que se vienen realizando operativos para la de-
teccion de usuarios ilegales, éstos son insuficien-
tes para acabar con el problema.

Es conveniente notar que la cantidad de conexio-
nes legales para los paises que estamos compa-
rando se encuentra en funcion al tamano de sus
economias, a excepcion de Argentina. (Ver cua-
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Cuadro 91

Suscripcion por cable y pirateria en algunos paises
Pais N° hogares Porcentaje Total hogares Precio Conexiones

de suscriptores suscritos a cable Promedio ilegales

Brasil 46.000.000 8,60% 3.956.000 $20,00 n.d.
México 23.300.000 13,70% 3.192.100 $25,00 n.d.
Colombia 8.800.000 2,90% 255.200 $12,00 n.d.
Peru 6.800.000 29,00% 1.972.000 $20,00 788.800
Argentina 9.600.000 52,00% 4.992.000 $20,00 1.000.000
Chile 3.900.000 26,00% 1.014.000 $20,00 177.000

Fuente: Diario EI Comercio, Lima, Pert - IDI
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

dro 91). Por otro lado, para los paises en los que
se encuentra informacion, tenemos que el rango
de conexiones ilegales (pirateria), fluctia entre
un 40,0% y un 17,46%, siendo Pert el pais en
donde se nota una mayor incidencia. Chile, no
obstante mostrar el porcentaje de pirateria mas
bajo en términos comparativos, nos muestra una
cifra elevada (17,46%). Se estima que a nivel de
la regién los costos por evasion superaron, en el
afio 2003, la suma de 3.680 millones de ddlares.
8.El aporte de la television al PBI es de 0,13%,
esto tal vez se deba a la abundancia de produc-
ciones extranjeras que son consideradas como una
importacién y la carencia de produccioén nacio-
nal.

9. La inversion publicitaria en la television de se-
nal abierta ha venido disminuyendo a favor de la
inversién en otros medios de comunicacion. Esto
ha generado que la television recurra a nuevas
formulas para poder superar la crisis que la afec-
taba. Una de ellas es el alquiler de espacios den-
tro de sus horas de transmision a diversas empre-
sas e instituciones.

11.8. En el campo de las artesanias

1. El proyecto de la nueva Ley Marco 10481, no
es una ley promotora. Es tan evidente ello que
las exportaciones indirectas, es decir el consumo
turistico, cuadriplica a una exportacion que de-
berfa ser adecuadamente planificada. La misma
carece de estrategias de posicionamiento en im-
portantes nichos de mercados externos.

2. Las empresas que se dedican a la exportacion
de artesanias, salvo algunas excepciones, no cuen-
tan en el extranjero con representantes de promo-
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cién y de ventas adecuados, por lo que finalmente
éstas van a parar a mercados de menor cuantia.
Consecuentemente, ello no sélo deteriora la coti-
zacion de las artesanias, sino que desde el punto
valorativo las mismas dejan de ser apreciadas.

3. Como consecuencia de lo expuesto en el ante-
rior punto, los resultados del anilisis econémico
de este sector permiten senalar lo siguiente:

3.1 El efecto multiplicador del consumo turistico
es muy pobre, y ello obedece a la poca renova-
cion de nuestra oferta artesanal, pese al crecimien-
to que esta viene experimentando.

3.2 El sector exportador directo (empresarial) ca-
rece del dinamismo adecuado a efectos de incre-
mentar la oferta artesanal, como consecuencia de
la inexistencia de estrategias, tanto del sector pri-
vado como del estatal. Ello implica que la partici-
pacion artesanal en el Producto Bruto Interno sea
poco significativa.

11.9. En el campo de los
museos Yy la museografia

1. La oferta museoldgica es en su mayoria ar-
queolégica y obedece a la rica herencia preco-
lombina y colonial de Perd. No debe olvidarse
que el virreinato de Pert conjuntamente con el
de México fueron los grandes bastiones de la Es-
pana de los siglos XVI, XVII, XVIII e inicios del
XIX por lo que el consumidor, o en este caso, el
visitante de los museos tiene una motivacion muy
especial y se inclina por la riqueza arqueologica
que presenta Pera.

2. Del aporte al Producto Bruto Interno del sec-
tor, el 87,5% proviene del Santuario Arqueoldgi-
co de Machu Picchu, Caminos del Inca y otros
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monumentos. Si descontiramos este aporte, la par-
ticipacion seria del 0,003% al PBI. Es importante
efectuar esta distincion, porque para efectos de
un andlisis satelital del PBI, esta cifra puede ser
imputada al sector cultural o al sector turismo.

11.10. En el campo de la publicidad

1. La inversién publicitaria en diarios ha dismi-
nuido en relacién a otros afnos, en tanto que la
inversion por este mismo concepto en revistas se
mantiene constante. En la medida de que el Pro-
ducto Bruto Interno del pais vaya creciendo por
encima de los cinco puntos porcentuales por ano
en términos reales, los ingresos por avisaje y pro-
paganda se convertirdn en la principal fuente de
ingresos del sector.

2. La inversion publicitaria constituye la principal
fuente de ingresos de la radio. Si la consideramos
como una demanda final es un indicador de la
relevancia econémica de la industria radial, no
s6lo en términos de ganancias sino en la genera-
cién de riquezas (PBD). Con ello se mide, por el
lado del valor agregado, la retribucién a los fac-
tores de produccion y el pago de impuestos al
fisco. Habiéndose convertido en Perd actual en
uno de los principales instrumentos de publici-
dad para todos los sectores de la economia.

11.11.En el campo de las cuentas satélite

11.11.1.El concepto de las cuentas
satélite y el producto bruto interno

El Sistema de Cuentas Nacionales permite elaborar
las cuentas que miden la actividad econémica en
su conjunto a través de la medicién del Producto
Bruto Interno (PBI). Pero como es obvio, no sélo
se limita a medir este agregado sino que también
mide un amplio conjunto de variables que expli-
can la actividad de la produccion, el ingreso gene-
rado por esta actividad, la distribucion de ese in-
greso entre los diferentes propietarios de los facto-
res productivos, los gastos de los consumidores
intermedios vy finales, la produccién que se expor-
ta y la que se requiere importar, entre otras impor-
tantes variables y, una vez determinado el ingreso,
cudnto es lo que después de consumir queda dis-

ponible para el ahorro, y en qué instrumentos fi-
nancieros queda invertido.

Para efectuar estas mediciones las normas inter-
nacionales nos ofrecen una forma de organizar la
informacién pudiendo establecer unidades de anali-
sis como los establecimientos e industrias, por un
lado, y sectores de servicios por otro.

Lo antes mencionado es lo que se denomina el
marco central de las cuentas nacionales. Hasta aqui,
este esquema en general no modifica el Sistema de
las Cuentas Nacionales; sin embargo, teniendo pre-
sentes los estudios que sobre determinados temas
se emprendieron con posterioridad a 1968, como
por ejemplo los realizados sobre los habitos de con-
sumo de los hogares, el medio ambiente, el turismo,
la educacion, el consumo cultural, la salud, el sector
publico, etcétera, se considerd necesario aprovechar
el concepto de la cuenta satélite para complementar
el andlisis de las cuentas centrales del PBI.

Las cuentas o sistemas satélite subrayan generalmen-
te 1a necesidad de ampliar la capacidad analitica de la
contabilidad nacional a determinadas areas de interés
social de una manera flexible y sin distorsionar el sis-
tema contable central de las cuentas nacionales.

Por lo general, las cuentas satélites permiten:

1. Proporcionar informacion adicional, de cardc-
ter funcional o de entrecruzamiento sectorial, so-
bre determinados aspectos sociales.

2. Emplear conceptos complementarios o alter-
nativos, incluida la utilizacion de clasificaciones
y marcos contables complementarios o alternati-
vos, cuando se necesita introducir dimensiones
adicionales en el marco conceptual de las cuen-
tas nacionales.

3. Ampliar la cobertura de los costos y beneficios
de las actividades humanas.

4. Incrementar el andlisis de los datos mediante
indicadores y agregados necesarios.

5. Relacionar las fuentes y el analisis de datos
fisicos con el sistema contable monetario.

Estas caracteristicas ponen de manifiesto funcio-

nes importantes gracias al analisis de las cuentas
satélite. Por una parte, las cuentas satélite estin re-
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lacionadas con el marco central de las cuentas na-
cionales y, a través de ellas, con el cuerpo principal
de las estadisticas econdémicas integradas. Por otro
lado, al referirse especificamente a un campo, tam-
bién estan relacionadas con el sistema de informa-
cién especifico de ese tema. Asimismo, exigen una
mejor integracién de los datos monetarios y fisicos
y, dada su estrecha conexion con las cuentas nacio-
nales, facilitan el estudio de campos especificos en
el contexto de las cuentas y el anilisis macroeconé-
mico. Las cuentas satélite pueden ayudar en varios
campos a concertar entre si los andlisis de algunos
de ellos; por consiguiente pueden representar un
doble papel, como herramientas de investigacion y
como instrumentos de coordinacion estadistica.

Algunos de los anilisis complementarios o alter-
nativos pueden modificar directa o indirectamente los
principales agregados, como se muestra en la conta-
bilidad central de las cuentas nacionales. Un ejemplo
de modificacion directa es cuando se imputan a las
cuentas nacionales el valor de trabajo en los hogares
de las amas de casa. Otros agregados experimentan
modificaciones indirectas, como el ingreso disponi-
ble a consecuencia de imputarse el valor del trabajo
de las amas de casa (lo que se denomina renta ficta).

En general, pueden distinguirse dos tipos de anali-
sis de cuenta satélite en relacién con las cuentas na-
cionales centrales y la introduccion de elementos com-
plementarios que difieren del marco central concep-
tual (por ejemplo, la identificacién de la produccion
de actividades auxiliares, como el aporte de las indus-
trias culturales), sin que diverjan sustancialmente de
los conceptos sobre los que éste se constituye. Estas
configuraciones no estin basadas ni destacan concep-
tos alternativos, aun cuando los utilizan de manera
complementaria. Este primer tipo abarca, en su mayor
parte, las cuentas especificas de determinados cam-
pos, como los gastos en ensefianza, cultura, turismo y
proteccion del medio ambiente. La introduccion de su
contenido en el marco central de las cuentas podria
sobre estimarlo y no seria totalmente confiable; al ha-
cerlo en un marco contable especifico, satélite, se in-
corporan margenes adicionales de flexibilidad.

El segundo tipo se basa sustancialmente en con-
ceptos alternativos a los aplicados en el Sistema de
Cuentas Nacionales. Puede introducirse una fronte-
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ra de la produccién diferente o conceptos amplia-
dos de consumo y formacion de capital, o ampliar
el ambito de los activos, o alterar la frontera entre
fenémenos econémicos y naturales, o situar los vin-
culos entre el ingreso y la riqueza en el contexto de
un concepto mds amplio de esta Gltima que incluya
los activos naturales, o la riqueza patrimonial pro-
ducto de la heredad de nuestros antepasados. La
utilizacion de estos conceptos alternativos puede dar
lugar a agregados parciales complementarios cuya
finalidad es el complementar el sistema central.

Este segundo tipo es evidentemente mids contro-
vertido que el primero, pero es importante debido a
que permite ampliar los trabajos de cuentas nacio-
nales mis alla de lo que se incluye o puede incluir-
se en el sistema nacional de cuentas; ofrece resulta-
dos utiles para el andlisis econdmico pues experi-
menta nuevos conceptos y metodologias, natural-
mente con un margen de libertad mucho mayor que
el de los trabajos habituales de cuentas nacionales.

A modo de conclusion, podemos afirmar que hoy
disponemos de un sistema flexible de cuentas nacio-
nales que acepta integrar en €l las cuentas satélite
permitiéndonos modificar conceptos y agregados fi-
nales que no necesariamente difieren del marco cen-
tral, y que son ttiles para los andlisis particulares.

Un ejemplo de lo expuesto lo podemos ver en el
andlisis econémico del impacto econémico de la
cultura en Perd, la estimacion obtenida por cada
sector cultural en lo referente a su participacién en
el PBI peruano durante el ano 2001. (Ver cuadro 92)

Un segundo ejemplo lo tenemos en el gasto per
capita de los turistas extranjeros que adquieren arte-
sanias peruanas, en cuanto al consumo final en tér-
minos monetarios de los visitantes. Como se podra
ver, el hecho de que se desagregue el consumo de
artesanias, en nada afecta a la contabilidad central
de las Cuentas Nacionales; sin embargo, este andli-
sis independiente de las Cuentas Nacionales nos
permite conocer el consumo promedio de artesanias
en términos de dolares constantes por cada uno de
los turistas que visitan el pais. Sugerimos ver el si-
guiente cuadro a efectos de tener un panorama cla-
ro de lo explicado.
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Cuadro 92
Participacion en el PBI de las Industrias culturales

Campo de la cultura Participacion
en el PBl ano
2001
Artes 0,0007%
Artesanias 0,21%
Cine 0,004%
Editorial 0,012%
Fonografia 0,14%
Museologia 0,03%
Prensa escrita 0,09%
Publicidad 0,36%
Radio 0,05%
Television 0,13%
Total 1,0267%

Fuente: IDI-EPTH-USMP

Un tercer ejemplo nos permite comparar las par-
ticipaciones de los sectores culturales en el PBI de
un pais, en relacién a otros.

Asi, tenemos que el estimado, hecho por similar
estudio en Colombia, es del 0,987% para el afio 2001,
en tanto que en Pert ascendi6 a 1,0267%. Es menes-
ter senalar que en el estudio de Colombia no se
consider6 el sector artesanal ya que se encontraba
en una fase de anilisis, en tal sentido y apelando a
un criterio de equidad si netamos del porcentaje de
participacion encontrado para Perl en el sector ar-
tesanal, tendriamos un porcentaje del 0,8167%.

Es importante en este sentido el considerar las
metodologias seguidas y el universo de sectores cul-
turales, si es que se quiere realizar un andlisis de
comparacién entre uno o mas paises, a efectos de
evitar distorsiones que nos conduzcan a equivocas
interpretaciones.

11.12. En el campo de los
tratados de libre comercio

11.12.1. Los riesgos

Néstor Garcia Canclini, en su libro Diferentes, des-
iguales y desconectados, sostiene una hipotesis su-
mamente interesante, en el sentido en que en un
mundo moderno, globalizado, hay que compren-
der que los procesos sociales contemporianeos de-
ben distinguirse entre minorias demograficas y mi-
norias culturales. Desde hace mucho tiempo sa-
bemos que, en las sociedades, la élite suele impo-
ner su cultura como mayoritaria, fenémeno que
se esta suscitando con las culturas internacional-
mente mas numerosas, siendo éstas apartadas a
lugares minoritarios de los mercados globales.
Ademais, nos senala que en la apertura de fronte-
ras nacionales y la liberalizacién del comercio
durante los dltimos veinte afos existen eviden-
cias de que la globalizacién, practicada bajo re-
glas neoliberales, acentta la desigualdad preexis-
tente entre paises fuertes y débiles.'®

Cuadro 93

Gasto per capita de artesanias
Ao Turistas que compran Monto comprado Gasto per capita

artesanias en ddlares por turistas en artesanias
en dolares en dolares

1995 354.234 40.472.249 114
1996 466.698 49.601.791 106
1997 527.143 55.878.441 106
1998 588.405 61.336.885 104
1999 592.892 70.646.677 119
2000 685.581 75.297.894 110
2001 745.484 81.868.123 110
2002 805.386 88.438.351 110
2003 865.288 95.008.580 110

Fuente: MINCETUR
Elaboracién: IDI-EPTH-USMP

125 Néstor Garcia Canclini, Di-
ferentes, desiguales y desconec-
tados, Buenos Aires, Gedisa
Editorial, 2004, pags. 196-198
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En el mercado de las industrias culturales se pue-
de ver que paises con una tradicional industria edito-
rial, como Argentina y México, fueron compradas por
empresas espafolas, las mismas que a la vez estin
fusionadas con oligopolios europeos y norteamerica-
nos; muchas discograficas de esos paises y del Brasil
y Colombia cierran y entregan sus catilogos a trans-
nacionales con sede en la ciudad de Miami. ;Qué
sucede? En vez de ofrecerse una mayor posibilidad
para escritores o musicos latinos, se prioriza el mer-
cado, vale decir, se buscan las audiencias masivas, en
desmedro de aquellos escritores o musicos que culti-
van a través de sus obras sus auténticas raices. Ello
equivale a enajenar nuestras propias culturas.

En el campo cinematografico, como ya lo indica-
mos en el capitulo pertinente, desde hace mais de
sesenta anos, el cine estadounidense se convirtié en
un oligopolio para todos los mercados de Latino-
américa. Pero no es menos cierto que a partir de la
década de los ochenta, como sostiene Garcia Can-
clini, al controlar tanto la produccién como la distri-
bucién y la exhibicién en mas de cien paises, se ha
convertido en una operacién sumamente expansiva
que supera a cualquier otro campo cultural. En la
década de los sesenta, el mercado de los Estados
Unidos importaba el 10% de las peliculas produci-
das por la comunidad internacional, en la actuali-
dad, esta cifra no supera el 0,75%.
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En un mercado de libre comercio amparado por
tratados es sumamente importante, por lo antes se-
nalado, que en los paises débiles como el peruano
se procure una prudente reserva cultural en todos
los ambitos de estas industrias porque de lo contra-
rio la monopolizacion y la uniformizacién del mas
fuerte terminardn por ahogar las distintas manifesta-
ciones culturales de Pert. Ello implicaria, entre otras
cosas, por ejemplo, la dificultad del libre acceso y la
difusién de opiniones discrepantes como consecuen-
cia de la presion que se podria ejercer por parte de
grandes intereses.

La libertad de expresion y de mercado pueden
ser remplazadas por el gigantismo del mercado de
audiencias y la rdpida recuperacién de la inversion.
Nuevamente, no deja de ser inquietante que las pan-
tallas de cine y la television se dediquen a la difu-
sion de la o las culturas dominantes, con las conse-
cuencias que ocioso seria describir.

No se trata de resenar a los tratados de libre co-
mercio como mecanismos perjudiciales para los pai-
ses débiles, pero si se advierte sobre los perjuicios
que se podrian ocasionar de no tomarse las medi-
das del caso.
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