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CAPITULO Il

LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL: CARACTERISTICAS,
SECTORES Y EMPRESAS

El segundo elemeénto, que caracteriza el escenario mundial en el que se
localiza e espacio audiovisual europeo, es la industria audiovisual, Se
frata de un sector econdmico con una estructura y dindmicas propias

que le singularizan frente & otras industrias de la comunicacion.

Fara abordar todas sus dimensiones, hemos considerado conveniente
dividir este capitulo en fres partes, La primera, la hemos centrado en las
caracteristicas de esta industria, haciendo previamente una delimitacion
del concepte audiowisual, 8 partir de las dos concepciones existentes: ia
auropea v la anglosajona. Principalmenle hemos destacado (08 rasgos
mas singulares, las divisiones gue existen entre sus distintas actividades

¥ la evolucidn que ha tenida el sector en la itima década.

En |la segunda parle, nos hemos ocupado de analizar os diferentes
subsectores gue componen [a industria audiovisual. La ¢lasificacion la
hemos elabarado a parlic de |3 divisidn entre equipamientos y Ssenvicios y
hemos dividido tas distintas actividades del sector segun el esguema

Iradicional de categorias audiovisuales: cine, lelevision y video.

La dimensian empresarial ha sido el abjeto central de la tercera parte,
en este case, hemos analizado los actores. s decir, los grandes grupos
audiovisuales que dominan el mercado global. Principalmenta, hemos
centrado nuestra atencién en sus dimensiones, estrategias y el

establecimiento de redas que dan forma al mercado mundial.
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Capltula |: La industria audiovisyzl

2.1. LAS CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA
AUDIOVISUAL

E| an&lisis de |las caracteristicas de la industria audiovisual tiene como
principal abjetive senalar las particularidades de esle sector. Para
abordarlo en toda su amplitud, primeramente, delimitaremos el propio
conceplo audiovisual para eslablecer de esta forma un marco claro de
cantenidos. Hecha esta distingion, nos centraremos en sus rasgos mas
caracteristicos referidos & su eslructura v dinadmica, asi comao haremos

dislincion entre sus diferentes actividades y subsectores.
2.%.1. DELIMITACION DEL CONCEPTQ AUDIOVISUAL

Cuando hablamas de audiovisual, normalmente nos estamos refiriends a
un térming con significacion amplia, donde es dificil Eslablécer las
fronteras de su contenide. Dos aspectos son los que deber ser
considerados: por una pare, s se trata de un sector econdmica Mas, o

par el cantrario, perlenece al campo de analisis de la industria cultural,

La revision de |2 bibliogratia mas significativa de esle amhbito pone de
manifiesto la existencia de dos lradiciones segan el ambito geografico
an le que nos encontremos: la europea y |a estadounidense, En el
primer caso, v por influencia francesa, se habla de industria audiavisual
como parte del sector cullural, mientras que en |os paises anglosajonas,
el audiovisual pertenece a! seclor del entretemimisnto, Este matiz &5
mportanie a la hora de concepluar esta industria segon nos
posicionemos, el audiovisual tendra un caracter totalmente comercial; o

bien, estara inciuido en el grupo de las industrias culturales.® Como

| Ve -a
Esla distincidn la consideramas pertinente porgue posieriormente nos ayudacd a
entender el porqué de algunas actuaciones de la UE y de sus Estados miembros en
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Capitudo Il L3 industria audicwisual

sefalan Hosking, McFadyen y Finn {1997.6), "exisle una diferencia
fundamental en la filosofia. Los Estados Unidos no reconccen la
gxistencia de industrias culturales; en su lugar, las consideran induslrias
del entrelenimiento que producen un products comerclal gue no diliers
del resto. La mayoria del resto de paises ven los productos de sus
propias industrias {culturales) como esenciales en la preservacion de
sus propios valores distintivos y por eso, para el bienestar del Estado-

nacion'.

Si concebimos el audiovisual como parte del sectar del enfrefenirmsnio,
enlonces nos siluamos en 2 lradicion estadounidense gue parte de |2
idea que esta actividad responde 8 “una actuacion {3 través de medios
narrativos 0 no narrativos, grabades © en directo organizada para atraer
audiencias para su salisfaccidn personal o beneficio financiere mas gue
por motivas explicitamente educatives, pericdisticos, politicos o
publicitarios. Una industria del entrelenimignto, por extension, implica la
creacién y el [anzamienlo interorganizacional de actuacionas para atraer
audiencias por un baneficic financierg mas que paor  objetivas
explivitamente educativos, periodisticos, politicos © publicitanios, El
factor clave gue distinguie una organizacién gue crea entretenimienta de
unz que crea ofras formas de material medidlico yace en la tradicidn de
la actuacion que se esta siguiends” {TUROW, 1992:165-166).

El concepto de entretenimiento esta, a su vez, ligada al tiempo de ocio,
concebido como "una parte del tiempo libre que surpe de (as conguistas
de las sociedades modemas al incrementar |8 productividad v dedicar
menos lempo al trabag, Por tanto, el ocio &s residuo producido por ef
trabajo, aungue estan apareciendo, de forma creciente, clases sociales
ociosas que son grandes depredadoras audiovisuales, coma 08 jGvenes

desempleados ¥ 10s jubiladas. Defintdo asi el ocio, se puede analizar la

refacion a la ingdustria audigvisual.
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Capitulo - La industria sudigansyal

evolucién del tiempo dedicado al mismo y su distribucion entre las
diferentes altermativas™ {ALVAREZ MONZONCILLOC, 19587a:09).

Asimismo, el térming tiempe de ocio explica "porque la gente esta
mativada a gastar en los hienes y servicios de entretenimiento”™ {VOGEL,
1994:3). Como resuitado, el entretenimiento se define come ‘lo gue
produce una experiencia placentera y satisfactoria. Ademss el conceplo
de entretenimiento estad subordinado al de divertimenlo: esta mas
gspecificamente  definidoe a travées de sus efectos directos,

principalmente psicologicos y emocionales” (VOGEL, 1954:4).

Por lo tanto, el concepto entratenimienta es (o que podriamos llamar un
terminoc contenedor y gensralista, en ¢l que se incluirian [as industrias
audiovisuales. Perp, debe precrsarse que abarca sectores muy diversos
que van de los espectaculos en vivo, pasando por 10s juegos de azar,

hasta los parques tematicos y recreativos, eic.

Esta concepcicn, propia del mundo anglosaidgn, del entretenimienio
COmo un sector econamico mas se acentua por el hecha de gue se trata
de un gran negogic en algunas economias come la estadounidense,
donde "en su nivel de conjunto esta generando uncs ingresos anuales
Gue se aproximan a los 100.000 millones de ddlares. Ademas medido en
términos monetarios, el entretenimiento ha sido también constlantements
uno de los mayores sectores neios exporiadores (estimado en oMo a
los 4000 millones de ddlares en 1994)" (VOGEL, 1994:22),

A pesar de esta ¢concepcion de cardcter puramente econdmico, hay que
precisar que este seclor adopta en ocasiones una dimension afadida.
Asi, “mientras se ha afimada que los bapqueros ven la industria
cinematografica como un neqocio, también han reconccids que ha

existido un continug reconocimienta y consciencia por suU parte y de la
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Caplwio |l: La industris audicvisual

elite financieras, que las peliculas como entretenimiento también cirecen
un medio de reforzar una ideclogia dominante, o de vender una forma
de vida especiica’ (WASKQO, 1982:215}.

Una segunda concepcion del audiovisual es agquella que lo incluye en el
grupo de las industias culfurales. En este caso, nos situamos en |3
tradicicn europea que incluye al audiovisual en el seclor culiural
dedicado "ala produccion y comercializacion de libros, prensa, peliculas
y fonogramas, y por los servicios de radio y television. A diferencia de
tros sectores culturales (como las artes plasticas, la mdsica &n vivo o
bien las artes escénicas), en estas aclividades se  aplican
procedimienios y formas da trabajo indusirial en diferentes momentos de
produccion {reproduccion mecanica, senalizacion, etc,), hecho que
posiblita sy comergializacion en mercados de masas" (CUBELES vy
CODINACH, 1987 102). En asta misma lines, las indusirias culturales,
entre ellas, la audiovisual, se puede afirmar gue son “un canjunlo de
ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales, productoras y
distnbuidoras de mercancias con contemdos simbolicos, concebidas por
un trabajo creativo, orgamizadas por un capital que se valoriza y
destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una funcion de
reproduccion decldgica y social” (ZALLO, 1988: 28), Ademas, en el
case de la concepoion en tanto que mdustria cultural, los gobiernos
concipen el audiovisual como uno de los sectores gue "estan a la par
con |la defensa, la educacidn y fa justicia y que son vitales para la
preservacion de la identidad nacional” (MAULE, 19889:90).

Por ofra parte, las industrias culturales son "aguellas que producen
henes o servicios que bien son de alguna manera expresian de las
formas de vida de una sociedad, como el cine o |a television, o gue
gcupan una posicion aspecial dentro de su sistemnma de comunicacion

social, como la publicidad o 1a prensa. 3on las industrias que establecen
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Capitula Il La industra audigwsual

ks términos y simbolos con los cuales pensamos y nos comunicamos
sabire o5 modelos de diferencia social, |a aspiracion de [0s grupos para
&l reconocimienta v [a identidad, la afirmacian y el reto de los valores e
ideales sociales y la experiencia del cambio social” {(SINCLAIR, 1992:3-
43

La doble denominacidn de nuestro objeto de estudio, el audiovisual, nos
obliga a tomar posicidn. Por esta razén, nuestro punto de vista ha
optado por consigderar af avdiovisual como un conceplo que integra la
dimension economica y la cuftural, por lo que consideramos que esta
industiia forma parle del sector de la economia de fa cultura. Despues
de varios afios de estudio de esta temdlica, estamos convencidos que el
audiovisual no es un sector puramente economicd, sing que par las
particularidades gue trataremos a8 continuacion, incorporan a su
maturalera ung vertiente cultural. Asimismo, al situarse nuestro contexto
de andlisis en & esCenario Buroped, nuestra perspectiva debe incluir la
doble dimensidn para puder analizar todos los elementos de |a pelitica

audiovisual europea.

Un segundo camporente a considerar en el momento de definir el
audiovisual es delimitar los ambitos que abarca esta industria. Desde un
punto de vista tradicional, el sector audiovisual estd integrado por el
cine, la television y el video Pero esta concepcion de la coberlura
plantea dos dificultades. Pnmero, es dificil, en algunas ocasiones,
excluir completamente ambitos conexos. Sequndo, parece indispensable
dentro del contexte de convergencia del audiovisual con diferentes
seciores (informatica y ordenadores) incluir algunps de los nuevos

$ervicios, que apuntan hacia la nueva direccian a la que se dirige el
sECtor.
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Capitula B La indusina audiovisual

Para presentar una imagen completa de la industria, hemos considerado
necesario raalizar un analisis de las clasificaciones mas significalivas
con la finalidad de establecer el punto de visla mas adecuado para

nuestro analisis,

La primera aportacidn procedente de uno de 1os centros europeos con
mayor prestigio, &l Inshiut de raudiovisuel et des télécommunications en
Europe {IDATE)® comsidera a las empresas audiovisuales como
aquellas cuya actividad principal es:

- la radiodifusion. las sociadades de programas de television y radio
{heriziana, cable, salélite, elc.);

- la produccion: las sociedades de pradupcién deleg'ada Yo gjecutiva de
peliculas cinematograficas y de programas audiovisuales en todos o8
generes (programas por television, produccion publicitaria, produccidn
institucionall;

- las actividades de servicias para el sector audigvisual: s laboraterids
y las empresas de post-produccion,

- ia distribucion: las socledades de distribucidn de  programas
cinematograficos, de programas de lelevision, de programas de video
{casseltes pregrabados);

- la edicion, |a distribugion y la comercializacién de los fonogramas,

- 13 edicion, la distrtbucidn y la comercializacion de los videcjuegos.

Una segunda clasificacion, establecida por el Observatorio Audiovisual
Europeo {OAE),™ divide ef sector audiovisual en los siguientes ambitos:
- la produccion, la distribugion y 1a exhibicion cinematografica;

- la produceion y la distribucidn de programas de (stevision;

¥ EI IDATE, con sede en Mantpellier (Francia), s una instilucion que desde mediados
de los afps 80, clabora anualmente un fichero indusirial sobre lps grandes grupos de
corurmcacion da tado del munde, “The Word Film & TV Markel® fwww.idale fr).

* Esle organismo, perteneciente a la estiuciura del Consejo de Eurnpa. elabara desds

1983 un anuario esladistics sobre el audigvisual evropes, que lambieén aporta dalos
sobre Estadas Unidos y Japdn,
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Capiluto 11 La industia audwmsal

- la radiodifusian {herziana, por cable y por satélite) de los servicios de
radia y television:

- Iz distribucion y |a comercializacion de programas de video,

- la produccidn, 1a distribucion y k2 comercializacion de discos;

- fa produceidn, [a distribucion y la comercializacian de videojuegos,

Por otra lado, el sarvicio estadistico de la Comisidon Euwrcpea,
EUROSTAT, s& basa en tres lipos de enfoques: el de las empresas de
sarvicios, & del producto y el dé actividad. El| primero describe los
productos, actividades y flujgs economicos dentro de ia estructura de |as
empresas de servicios audiovisuales, El sequndo analiza los diversos
mercados audiovisuales y describe un marco teorico para la recagida de
datos de acuerdn con ia familia de las variables del concepio. E tercero
se centra en una clasificacion de productas par actividad (EUROSTAT,
1985 9).

Las clasificationes de origen estadourvdense incluyen a la industria
audiavisual dentre del grupa de 1as industrias del entretenimiento. Entre
ellas, encontramas la propuesta del prestigioso analista norteamericanag,
Harold | Vogel [1994), para quien |as actividades que corresponderian a
la industia audiovisual son las que denomina “entreterimiento
depandiente de los medios” (Media-dependernt entertainment) (VOGEL,
1994 25-210), y abarcarian &l cine, la radiodifusion, el cable, la industria
discografica v los jugustes y juegos,; y lo diferencia de lo que denomina
‘eniretenimients en vive" {five énfertaiment) que abarca los juegos de
azar y apuestas, los departes, |8z artes escénicas y la cullura, v los

parques tematicos.™ Asimisma en ias clasificaciones industriales de |as

s Esla propuesta @514 en la misma linea que las clasificaciones que presentan las
revistas noncamercanas, FORBES y FORTUNE, ¥ de empresas come el “S&P 500°,
que inciuye |as indusirias aediavisuales bajo dos categarias: & primera “Indusirias del
tiempe de Ocin™ {Letsure Time Indusiries) y la segunda es "Edicion y Radiodifusion®
(Fublishing ang Broadcasting) (Wéase BUSINESS WEEK, 30 de marzo de 1898,
numers especial). Por su parte, la revista FORTUNE presenta cada aho los =5
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Capiluka Il La industria avdiowsual

ravislas Forfune v Forbes, |a industria audiovisual se encusnira tambien
dentra del sector entretenimiento. Por su  parte, la empresa
gstadounidense especializada en inversicnes en &l sector de la

? divide esta

comunicacion, Veronis, Suhler and Associafes Inc.”
industriz en 11 segmentos, de los cuales los siguientas correspondearian
al concepto de audiovisual la radiodifusidn {ielevision y radiol; los
SEMVICIoS de video por suscripcion (sistemas de television por cable, las
cadenas de televisian por cable, 1a radiodifusion directa por satelite, los
nperadores de cable sin hilos), y el entrétenimiento (el entrelenimiento

filmado y |a produccidn de television).

En &l caso de otra de jaz fuentes de referencia utilizada
internacionalmente, la revista britanica SCREEN DIGEST® utiliza el
concepto de entretenimiento principalmente en los ariculos refendos &
los Estados Umdos y el termino audiovisual para referirse a los rasgos
generales de la industria en Eurppa. Ademas, en 1o que concierne a [os
subsectores, esta publicacion no adepta una Unica clasificacion ya que
normalmente es el tipo de tecnclogia empleada fondas, satéhite, cable o

satélite) el que determina ta clase de industrias a incluir,

Ademas de los aspectos mencionados  antericrmente,  cuando
analizamos la industria audiovisual es necesario hacaer una distincion
basica entre los aspectos industriales {produccidn vy distribucion de
tienes) y los referentes a los servicios (produccidn vy dislribucidn de
senvicios). Para ello ¥ con el fin de diferenciarlos, haremos uso de un

punto de wista juridico de procedencia eurapea, en concrelo g partir de

HUNDRED", clasificacion dedicada a las 500 maypres corperaciones amencanas, que
intluyen & |85 empresas audiovisuales mayorilanamenle e el seclor  del
entreferimiento y su claswicacion no difiere mucho de 12 global,

* Una de 1as empresas de analisis del secler de 1a comunicacidn con mayor prestigio
en los EELUIL. Sus dalos son citados en medios de referencia ¢omg 1as reyisias
BUSINESS WEEX vy THE ECONOMIST,

" Esta publicacidn realiza informes mensuales sobre Ins distintos seclores de la
industria audiovisoal.
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Capltdla I La industria avdigvisual

lz jurisprudencia del Tribunal de Juslicia Eurepeo. En este senlido, “se
consideran mercancias tndos los productos audiovisuales que consisten
en un gran numerg de copias de una misma obra, vendidas
individualmente al gran publico {(wideocasetes y casetes, compact-
discs...). Esto también vale para el material que pemmite obtener
productos avdiovisuales {una camara de television, por epempio). Por
contra, se consideran como servicios en el sentido del Tratado de la CE,
la emision de programas por s_atélite y cable, la distribucidn de
programas por satélites o por cable, la distribucién y |a proyeccion de
peliculas incluso si esto implica el transporte y 12 vlilizacién de al menos
una copia de |a obra” {DOUTRELEFPONT, 1996:33).

Existen, ademas, algunas definiciones sobre el audiovisual que nos
puedern ayudar a delimitar sus fronteras. Una primera aportacion sobre
ta industria audiovisual es la que considera que “el conjurntto dal sector
representado por las actividades econdmicas, politicas y culturales gue
conciernen la produccion, la distribucidn y la explotacion de imagenses
animadas susceptibles de ser fijadas sobre cualguier sapors” (LANGE y
RENAUD, 19849). En esta misma linea, otra definicién es la que afirma
gue “los mercados audiovisuales se caracterizan por el suministro v
recepcidn simullanea de sonido & imagenes en movimiento, con
independencia del medio de distribucion al plblica en general o a los
individugs por peticidn propia, y con independencia dsl medio téchico de
dislribuciéon o transmisién, ya sea terrestre, por salélite, cable, medio
empaquelado o cualquier oiro aparato técnico” (COMISION EUROPEA,
1997¢:1}).

™ Esta dislincién se utilizd durante las regociaciones de fa Ronda Unoqoay del GATT,
donde el audiovisual equivalia 4 "tos servirios de produceién y distribucidn de peliculas
c!nemati:-gn?ﬁcas y de cinlas de video; a los servicios de proyveccian de paliculas
cinematograficas; a los servicios de radio y television; a los servicios de difusién
radiofonica y lelevisiva; y a los servicios de grabacidn sorrora® (WAREGHE, 199434

11



Capltala 1l: La industria audicvisual

Una vez definidos los aspectas mas concepluales y hechas l|as
matizaciones nacesarias, es mamente de configurar nuestra propia
definicion. Por audiovisual entendamos aquella industria que pertenecs
al sector de la economia de |a cultura, que produce bienes y servicios,
que son &l resultado de un conjunte de actividades gue inlervienen an la
produccidn, distribucidn vy exhibicion de imagenes sobre distintos
soportes. Se lrata de una industria gue tiene tres sectores principales, el
cing, la television y el video, aungue l0s avances tecnoldgicos hacen
que las fronleras entre ellos sean cada vez mas borrosas y se integren
nuevos Servicios que se encuentran a caballo enlre los tres sectores
tradicionales. Asimismo, se caracieriza por tener una naluraleza dual,
acondmica y cultural, que hace que sus actividades se encuentren en el
centro de la encrucijada entre los siguientes ambilos: 1a economia, la
palitica v la cullura. De ahi que su desarrollo industrial esté ligado
tambign a las polihcas publicas audiovisuales y a las acluaciones de
distinlos paises yfo instituciones. Con la concrecion de lodos estos
rasqos, conseguimos una definicidn gue nos servird de marco de

analisis en el desarrollo de esta tesis doctoral,
2.1.2. CARACTERISTICAS DEL AUDIOVISUAL

La industria audiovisual presenta unes rasgos propios, que se agrupan
eMOnG a dos dimensiones: estructitra vy producto, A través de la
primera, obtenemos [os elementos que componen el funcionamiento de
este seclor y & partir del segundo, podemos deslacar ias caracleristicas

que disinguen los productos audiovisuales de los demas.

El primer rasga que empieza por describir 12 esiructura es la posesidn
de un mercado de producto dual, propio de todas las industrias que

pertenecen al sector de la comunicacion. "Esto es, aungue las empresas

mediaticas producen un producto, participan en dos mercados
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Capiluia [l La industria audicvisual

separados de bienes y servicios. En el primer mercado, el bien puede
lener la forma de periddico, programa de radio o television, revista o
produccién de una pelicula. El bien es comercializado para los
consumidares y sus resultados se evalian de diversas maneras. El
segundo mercado en el gue estan involucradas muchas de las indusirias
de comunicacion implica la venta de publicidad. Ademas, |os productos
da comunicacién (entrefenimiento e informacidn) se pueden usar v
volver usar de nuevn” (ALBARRAN, 1986.27),

El segundo hace referencia a la dimension empresanal, s decir al lipo
de empresas y su dinamica. Respeclo a |a primera particularidad, esl#
en relacidn a la dimensidn muy variable de las empresas. Existen
grandes grupes audiovisuales que dominan €l mercado mundial. que no
superan |os diez. Estas empresas, en ocasiones, forman pare de
grandes grupes multimedia que incorporan también olres tipos de
negocias  comunicatives, que le otorgan un cierto caracter de
complejidad a su dindmica industrial (SCREEN DIGEST, enere, 1995:8-
16, marze, 1995:13-14). Junto a estas grandes corporaciones, existen
empresas que dominan los mercados regionales y una inmensa mayora
de pequeias y medianas empresas independientes, que abarcan
diferenies lramos de la cadena audiovisual (creacidn, produccion,
distribucidn, transmisidbn y exhibicidm). Por olra parte, su dinamica
econamica £voluciona en ciclos econdmicos de larga duracion: 2l
desarrollo de un producto, desde la idea inicial hasta la proyeccion
comercial, pueds durar varios anos.™ En este sentido hay que recordar
que mientras el proceso de praduccion puede ser bastante largo, “las
peliculas tiene narmalmente ciclos de vida relativamente cortas, por o
que los panticipants en la industria deben generar continuamente nuevos
proeductos” (HOSKINS et al,, 16997117

m L] ] r 1 r
Hommalmenle se requiere come minimo 18 meses para esirenar una pelicula,

desde su concepeion hasts e resultado —elapa finzal- momenle en que el trabajo de
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Capituln M La mdustria sudicvisual

Siguignde en este ambito, &l sector audiovisual es a la vez un secfor
homogénen y diverse. Por un lado, es muy homogénes en &l sentido
que existen vingulos muy proximos entre las diversas actividades. Por
ejemple, entre las actividades cinematograficas, las tres aclividades
{produccion, distribucion y proyeceion) contribuyen lodas ellas al mismo
producto final, que es la proyeccién de peliculas; el productor juega el
papel del fabricante; el distribuidor, al del mayorisla y el operador del
cing, el del detallisia. Las tres actividades se superponen en gran
medida porgue el ingreso salo se recibe en la etapa final. en la
recaudacion en taguilla. Entonces los ingresos se reparten con el
distribuidor v el produclor. Por otro fado, se irata de un sector muy
diverso perque a o large de unidades a gran escala, las companias de
television y las cadenas de cine, exislen tambign una multitud de
pequefins productores, emisoras de radio, cines independienles, etc.
(EURCSTAT, 1996:148).

Hemos senalado anteriormente que el audiovisual, al pertenecer al
grupo de las indusinia cullurales, se caracteriza por ser “un sector con
gran intensidad de rabajo {labor intensive} no 'mecanizablfe,” donde la
productividad no crece (0 crece muy lentaments) con el aumento de las
inversiones fijas. Por eso, se ve gbligada, para sobrevivir, a renovar
constantemente sus productos, pero el proceso productive en esle
campo ofrece muy pocos margenes de innovacion™ {RICHIERI,
1994 236).

Ce ahi que el proceso de innovacion en |a industria cubtural sea muy
diferente al de oiros sectores debido a especificidades respecio de fos
demas sectores industriales. “Mientras que 2l productor de autombviles

puede innovar &l modele hasico modificande el nimero de pueras, los

edicidn, mezcla v doblaje ha sido acabado™ QFOIGEL, 18845383,
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colores, los equipamientes intericres, [as prestaciones del motor, ete., y
pusde 'personalizar el coche cambiando otras variables, en les
productos culturales no existe posibilidad de este tipo de innovacion y
de mejora de las prestaciones. Una vez, una pelicula, el libro o el
ensayo cienlifico son pueslos en el mercado ya no hay opartunidades de
innevacidn y de mejora o adaptacion del producio. En otres termings, [a
realizacidn de productos culturales ofrece pocps margenes a [as
economias de escala y a g innpvacion del proceso, migntras que |z
innovacion del producto es mucho mas rigide que en los demas
sectores” [RICHIERI, 1294,238),

Debido a esta diferencia estructural, las estra_legias de desarrallo de |a
industria cultural se concenlran en la fase de confeccion y de
distribucion  de los producios. “Un mismo  progucio  pueds  ser
comercializado de muchas maneras v ser ofrecido a una muitiplicidad de
publicos gracias al hecho de gque normalmente se presla para ser
facimenie transferible de un soporte a otrc. Por consiguiente, la fase
mas importants en la que se decide el grado de explotacion del praducto
es la reproduccion y distribucion, porgue es en esta fase donde se
concentran las oportunidades de innovacién y es aqui donde se pueden
oblener las reducciones de los costes y ventajas competitivas. Mientras
que 2n los demas sectores industriales el valor afiadido se concentra en
la fase productiva, en este sector el valor afiadido, el foco de 1a aciividad
empresarial, se concentra en |a fase de reproduccidn y distribucién”
(RICHIER!, 1984: 238-237).

Gtro de |os rasgos propios de |a industria audiovisual son |as l0gicas de
funcienamiento. El modelo tradicianal en este sector ha sido el de fluja,
muy caracterislico de [a radiodifusion, gue se caracteriza porque gue se
trata de produclos gue no pueden ser interrumpidos y tiene un amplio

alcance y deben ser constantemente renovados. Esle  madels
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predominante hasta principios de los noventa es suslituido poco a poco
por el modele de produccién editonal, que se caracteriza debido a la
incerdidumbre & indelerminacion del vator de usq de la mercancia
cultural, por tener que extender los riesgos a través de los catdlogos del

producto, asi el fracaso de unos productos es remediado por el éxite de
otre (MIEGE, 1987).

Esta transicidn haciz la logica editorial se explica por razones, el
predominio de unos medios audiovisuales (video, TV de pago y nuevos
servicios de pago por visién), los cambios en el gasto y en el consumo
audiovisual, "El cambio en [as formas de consumo supone una transicion
del modelo de flujo al modelo editorial. El modelo de flujo cbedece a una
lagica en |a que |os espectadores pueden ver una programacian diversa
¥ empaquetada que es financiada por & canon, la publicidad y, en &l
case espanol, |as subvenciones plblicas. Por el contrario, el modelo
editorial 8¢ fundamenta an ] pago por consumo. El cine en salas ha
sido, tradicionaments, un gemplo de forma de consumo del modelo
editonial, y es, juntg con el videp, el gemplo doeminante del modelo
aditarial en &l audiovisual hasta su crisis, La television instaura la
hegemonia del modelo de flujo. Las nuevas formas de pago directo por
consumo tenderian a restaurar la dominancia del modelo editoriat en el
audiovisual ¥ en e conjunio, pues, de las industrias culturales. El pago
por visian {pay-per-view, PPV} y el video casi a la carta (near-video-on-
demand, NOVD) son farmulas intermedias entre los dos modelos gque,
sin embargo, presionan & favor del modelo edilorial en el gque se
imponen las formulas de pago por consumo de forma directa: el video a

la carta (video an demand, VOD) v |a televisidn interactiva’ (ALVAREZ
MONZONCILLO, 1897 a:38).

Las especihicidades propias del audiovisual hacen que sus productos

adquieran una singularidad, ¥ que no sean un producta como los demas,
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Como senalan, fos profesares Calin Hosking, Steuant McFadyen y Adam
Finn, *“la television v el cine no son simplemente ung produclos como 1o
demas. De hechd, sus productos comparten tres caracleristicas
inusuales. Sufren un descuento cultural cuando son comercializadas 3
nivel intermacional, son bienes de consumb  compartido  {joint-
consumplion] ¥y pueden tener beneficios externos {(HOSKINS el al.,
19974},

El descuenfo culfural se explica porque los espectadares de los
mercadas &n [os qua han sido intreducidos [os productos audiovisuales
importados encuentran dificil tdentificarse con el estiin, valores, histaria,
instilucicnes, mitos y el entormo fisico representado. Asimismo las
diferencias linglisticas obligan a doblar ¢ a subtitufar, reduciendo &l
atractivo del producio audiovisual genuine. Por otro lado, el audiovisusal
ez un fuen de consumo comparfide, Es decir, el hecho de que upa
persona vea un programa o una pelicula no agota el preducte o
desvirtia el valor de la experiencia de verio, ya que también puede ser
disfrutado por los demas, Ademas, un espectador adicional no tiene
efecto en el coste, ya que |2 duplicacidn de una copia exira del producto
audiovisual para ampliar su alcance a otros mercados es un coste muy
bajo en relacion al coste originat de produccidon. Por dllima, fos
productos  audiovisuales producen  beneficios externos, que en
terminolegia econdmica significa gue crea beneficios para sus
consumidores que no =on buscados directamenle por el praductor, Esto
es, |05 beneficios externas se pueden concebir como efectos [aterales
pasitivas gue resultan de! hecho de ver un producte audiovisual. Por
ejempio, la actualidad, las nolicias v los programas documentales o las
peliculas pueden ayudar a que la poblacian esté mas informada sobrs

las instituciones, acontecimientos y asuntos nacionales.
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Otro de los rasgos gue definen a este sector industrial, y en especial a
sus productos, es la existencia de distintas “ventanas de exhibicién” que
se han ido ampliando gracias al desarrolle de nuevas tecnologias, o
que permite tener una mayor diversidad de fuentes de ingresos.
Normalmente su orden de difusidn usual es: las salas de cing, la
television de page (que incluye el pago-por-visidn), :EI alquiler y la
compra de videocasetes, los canales de cable y fa TV generalista. Hasta
los afios 18950, toda 1a exhibicidn tenia lugar en |as salas de cine. El
avance de las distintas tecnologias ha creado posleriores ventanas de
exhibicidon y consumo vy nuevos mercados. Actualmente se pueden
identihicar hasta ocho ventanas de lanzamiento para peliculas en varios
mercados geograficos: exhibicion de estreno, cines de reestreng, el
pago-por-vision, el video doméstico, o] cable premium {canales de
peliculas), |a televisidn generalista, el relanzamiento en los sistemas de
cable hésico y |a distribucion sindicada en television™ (HOSKINS &t al.,
1997124

De la misma manera, et consumo audiovisual presenta diversas
particularidades.  Asi, se cobserva en [os disiinlos subsectores
audiovisuales es una evolucién a largo plazo del consumo audiovisual
gratuite hacia el de pageo. Esto significa un incremento del gasto directo
del consumidor, De esla forma mientras el audiovisual, v notablemante
la television, ha eslado durante muche tiempo financiado por la
publictdad o el canon o por las ayudas del Estade; ahora el peso del
censumo  directo crece permanentemente. En los EEUU ya es

mayoritario ¥ en el Europa va por el mismo camino,

% Esta modalidad se da prnncipalmenle en 1gs Estados Linidos,
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CUADRO 8&: LA DISTRIBUCION DEL AUDIOVISUAL EN ABIERTO Y CE
PAGO (%) EN 1995

e _ . _ EBUU ___ Japén Europa__
Audiovisual gratuita 46% 12% 61%
Audiovisual de pago o _2B% L%

FUENTE: IDATE, 1997

—_—

S w—

Asimismo, |a evolucion da las fuentes de ingresos del sector audiovisual
ng es sing un reflejo de los cambios en las practicas de consumo. 1a
publicidad tetevisiva ha prngreaadﬁ menos rapidamente gue el corjunto
de los recursas, mientras gque los ingresos directos (abono al cable,
cadenas de pago, PPV, video v salas de cine) han registrado el mayor
crecimiento en los Gltimos diez anos, Este cambio de tendencia ha sido
pasible & la implantacién de las nuevas tecnclogias que han creado
nLUevDs Servicios, que ofrecen nuevas modalidades de cansumo
audiovisual. En este sentido, no hay que olvidar que |as ganancias de fa
induslria audiovisual "dependen claramente de |a cantidad de tiempo v
dinero que 105 consumidoras desgen dadicarle y pueden gaslar en
antretzrmimiento que es camprado directamente en {orma de entradas de
cine, servicios de cable de pago y unidades de video (alguiler o compra)
mas gue lo pueden oblener ‘grabs’ en la forma de programacion
financiada por los anunciantes que se ve en las cadenas y emisaras de
televigion y en algunos canales de cable” (VOGEL, 1994:523.

Para finalizar, s6lo afadir que se trata de "un sector en plena mutacion y
que las nuevas tecnclogias de la informacidon van a comportar
miatiblemente una internacionalizacion ¥ una globalizacion del mercado,
debido & la multiplicacion de las cadenas {consecuencia directa de la
desaparicion de los limites de frecuencia a causa de la digitalizacion}, a
la emergencia de las nuevas tecnologias que permiten el desarrollo de
las  transmisiones  audiovisuales  internacionales, es  decir,

tnlercontinentales {saltéhites, cabls), a |la diversificacidn de los medios da
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grabacion {videocasetes, videodiscos, CD Rom, CD-}, v a |a puesta en
marcha de nuevos servicios {pago-por-vision, video a la carla, servicios
inleractivos v mulimedia, etc )’ (DOUTRELEPONT, 199614}

2.1.3. HILERAS: AUDIOVISUAL ¥ MULTIMEDIA

Uno de los elementos basicos para el analisis de la estructura de una
industria es la segmentacion por ramas e hileras de actividad. La
primera opcién permite diferencias las distintas actividades s partir de
las caracteristicas de cada rama: 1a segunda refleja &) espacio dindmico
en el que actian les grupes, ceonsiderandolo el lugar donde se

interrelacionan & inleractian las estructuras y los agentes.

£| =znalisis por ramas ze Uliliza cuando se pone enfasis en las
estruciuras y modelos de produccion y valorizacian, Pero en et caso que
interese cenlrarse mas en [0s agentes y sus estrategias, entonces es
nacasario recumr 8 "una forma de segmentacion complemeantania, mas
amplia y mas dinamica que |a que las ramas plantea. Esio se consigus a
traves de las hileras, al dar cuenta de las interrelaciones entre las
ramas. Ello significa que la hilera se sitda entre la rama y el sector
{(MIGUEL, 1993:28).

Segan el [IDATE, “12 hilera audiovisual pusede ser esludiada a iravés de
cinco estadios (creacion, gestion, programacidn, difusion y recepcion),
El primer estadio corresponde a ta ideacidn del espectaculo, film, etc,,
que & continuacion debe concretarse en un soporte, diferente segun sea
la naturaleza del especlaculo y del soporte matenal utilizado, que
permita su circulacion posterior. La tercera faze es aguélla en gue |13
mercancia se ordena para constitur un conjunto diferente de
espectaculos con &l fin de colocarlos en un mercado, sea éste la

distribucion o la difusion. El cuarto estadio es el que asequra la
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circulacion fisica, @] gque coloca ef film, &l programa, en el mercado,
siends ta Oltima tapa el consumo. Esta Ullima etapa, la del consume
final, pone de manifiesto |a interrelacion de la industria del equipamiento
y la de los programas” (MIGUEL, 1893:30).

La hilera audicvisual permite reflejar la complejidad y articulacidn
crecientes de la industria audiovisual producidas por un incrementa de
las inversiones comunicalivas de empresas & inslituciones y por un
nueva clima sociocultural de valoracion economica y disponibilidad de
pago directo de ios consumidores. Las innovaciones tecnologicas,
intensivas en aste campo, han ayudado a ambos procesoes al permitir
nuevos soportes y facibtar madiicacionas decisivas en fas farmas de
pago y remuneracion de 1a creacién. “El €mming, sostenido por algunos
tedricos acondmicos, de 'hilera audiovisual describe acertadamente
estos resullados: sectores diverses cuyas especificidades quedan
crecientemente azhogadas por Ios rexos economicos y produclives
comunes, medios que companen los mismos productos — ef film, la
ficcion especialmante — y que contribuyen &n cadena a su amortizacion
come  mercados  interconectados. La  explotacion  habitual  del
largometraje en una suceston de venlanas tan competitivas como
complementanas eempifica bien esta interrelacion estrecha: de 12 sala
de cine al video, a la television a la carta, a la television por abone v a la
television abierta ern multiples redifusiones” (BUSTAMANTE, 1994:42).

El preduclo audiovisual es, efectivaments, desde hace unos afios de
naturaleza crecientemente muliimedia y los nuevos servicios no pueden
implantarse sin tenar en cuenta esa realidad, aungue an principia 1as
diferenles formas de consumo parecen entrar en competencia entre 50,
camo oourre entre gl video a la demanda y la sala cinematografiza, En el

madelo tradicional, que se desarrolld en 05 anos sesenta y setenta, los
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espectaderes tenian limitadas las formas de consume audiovisual a8 la

sala cinematografica vy, sobre todo, al receptor de televiston.

El avance de las tecnologias audiovisuales ha permitidc ampliar las
apcicnes a nuevas modalidades de consumo  audiovisual, Como
resultade, ha nacido una nueva hilera de actividades multimedia, donde
convergen el audiovisual, las telecomunicaciongs y la informatica. Anle
aste escenaric caracterizado por 1@ convergencia de  sectores,
consideramos pertinente incluir 12 hilera multimedia porgque aporta
algunos de los elementos gue integran el audiovisual de |la era

multicanal.

Para presentar esta hilera en tadas sus dimensiones, hemos escogido la
propuesta Jdel analista francés, Bertrand Quélin, que divide la hilera
multimedia en cnce actividades principales: a8 produccion  de
contenidos: la edicidn y la programacion de los contenidos, 1a
transmisicn y la distribucion: os interfaces; v os equipamientos
termingles (QUELIN, 1885:2%). La primera concierne a todas las
actiwdades de produccion de contenidos (escritos, de informacion y
audiovisual). La valorizacidn mundial de los contenidos se acompana de
sU explolacidn en las redas de distribucion variadas v complementarias:
los productos denvados, el disco, el teatro, los videgjuegos, el
videocasete. |a segunda fase ests estrechamente ligada 2 |la de la
puesla en forma, 2 1a edicion y 1a programacion de los contenidos. Estas
aclividades de aedicion producen vy ponen en marcha los servicios listos
para ser consumidos como 1o hacen las cadenas de televisidn, los cable
operadores, las sociedades publicitarias, [as sociedades de servicios de
informacion © los editores. La tercers fase de transmision y de
distribucion integra las actividades de transporie de la sefial, en los
dislintos niveles inlernacional, nacional o local. Esta fase cancierne,

entonces, a las actividades relativas a las infraestructuras (cable-
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operadores, cadenas de cable y sistemas de felecomunicacionas),

permitiendo transmitir [a informacién de un punto a otro.

CUADRO 40; ESTRUGTURACIGN DE LA HILERA DE LA ACTIIDAD

MULTIMEDIA
Estadios Froducoien de Pyestaen Trapsmision y Interfaces Terminales
ecnicos contentd>s  marcha dela  destribocssn
. programacion
Actores Prensal Cadenas TV  Dpersdores  Construstores Consluciones
nformasion de telecom.  wnformatioos  informaticos
Estuadios Cadegnas de Cperadores industrzales
cinematn cable nacionzles o ofectidmca
graficos telecomunisas  gran poblcg
] iTES LEGRY
Soc de Labhe locales Sociedades
pubfieidad cperadores nfarmeat icas
Editares Sae de video Imlernacio Fanricantes
rnales SEMAdQres
Cadenas de Ecngres Satelnes Fayricantes
X COM ponentes
S de Soe de Cahble- Fanricentes
_ S rmaAian pubividad opevadores  EGP
Hewr. wded Edilores
Sae. de Sos de
producoign SEMNCINS de
audiwisual informac:an
Edit.gras Sor e
rnu5i_|_:ale,=. vigdeojuagos )
FUENTE: QUELIM, 159520
Lz cuaria abarca tanto los interfaces del usuario final como las

capacidades de descodificacion, de descompresion, de almacenamiento
o 1as consolas de navegacion televisivas. La quinta esta relacionada con
los equipamientos terminales y se descompons en dos subconjuntos: los
equipamientos informaticos y los de electrénica gran publico (EGP)
(QUELIN, 1995:23-30).

Esta nueva hilerza se encuentra en fase de desarrallo, pero todo apunta
d qQue sea la predominante en el escenario audiovisual del siglo XX
Debido a qus se encuentra en su etapa inicial, existen unas fuentes
principales  de mcerlidumbre

fiEsgo que 300 la tecnologica,

reglamentaria ¥ sobre |3 demanda. Por este motiva, los factares de éxjlo
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y los movimientos estratégicos determinaran su evolucion. A grandes
rasgos, podemos seffalar aquetios elementos que podrian modificar su
trayectoria, Respecto de la produccion de contenidos y actvidades de
programacion, ios pringipales factores claves del exito son |a cahdad de
los programas al menor coste, la audiencia esperada en el primer modo
de distribuciin y la wlilizasion maxima de catdlogos v de |as bibliotecas
de derechos. En cuanto a fas industrias de programacion, su lamano y
su reputacion determinaran el grade de éxito { QUELIN, 199538},

CUADRO 11: LAS OPCIONES ESTRATEGICAS DENTRO DEL CONTENIDO
¥ LA PROGRAMACION

.—

Molivaciones Estfalégi-c.as- " Movimientos Est'ra'tég':cns Lpo

- dinamizar fas ventas, = desarmallos conjuntas
producciones  wvalprizar lps londos guardados  (escrilo+infermatica= COD
audiovisoales  desamaollar una nueva oferta Rom)

edicionfescrilz  de prodiscias - tomas de participacidn
- exptolar Ios canzles de denlro de a8 cadenas de TV
distribucion gn-line - lpmas di- participacion de

cable-operaddares deniro de
ins grupos de comunicacian

SEMVICS ¥ - Sacar provecho del papel - promalgar 165 ostdndares
pIogramas cenlral del software {juegos, TV interacliva. 4
informmaticas Iravés de 138 alianzas

- compra de fondos editgriales
FUENTE: QUELIN. 195539

Estos factores empujan a los industriales mas grandes a reforzar su
integracion vertical ascendente hacia fos contenidos v |as bibliotecas de
derechos; y a asegurarse un tamafnio dptimg en malerig de transmision y

distribucion de sus programas.

En |a transmisidn y la distribucion, los factores de éxito son las redes v
las infragstructuras, concretados en cinco factores: e! tamafio absoluto v
los recurses financierns, &l tamafo y la eslructura actuales de la red de
banda ancha; |a base de cliantas; el dominic de las tecnologias de la
conmulacion y de la inleractividad: &l dominio de la tecnalegia de los
servidores [QUELIN, 1695.39).
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CUADRO 12: LAS OPCIONES ESTRATEGICAS DE LOS OPERADORES DE
RED Y DE LOS CABLE-OFERADDRES

o

Cable-
aperadores

Motivaciones estratégicas

- acelerar |2 desreglamentacion
- wilornzarla base clientes

- reforzar [a actividad a través
de fa oferta de nueyas senicios

e PRI T = = o = ——p —— —— T —

Movimientos eslratégicos
lipos

-acuempsAomas gde
participacion con los
productores de conlenidn
- ACETCAMIeNtD Con 105
gperadpres de
Iefecomunicaciones

- alianzas can las actgres de
software y de los
equipamientios {lests,
nonmas)

Cperadores de
telecomuni
CACIONES

- acelerar 13 desreglamentacian
{servicias lpcales, redes de
cabnel

. preparar |3 desreglamentacian
- invertin las recursos
financieros disponibles

- valorizar la expenentia
tecnoldgica
fcenmutacidndinteractividad)

FUENTE: QUELIN. 1855:40

- lomas de partictpacion/
alianzas con los cable
aperadares

- dlianzas con los actores del
suftware y de los
equipamieniocs

- ponstrrcciéndmodemizacion
de |as arieras de gran
capacidad

- expermentlacidn de
s2nicios mullimedia

En los interfaces y terminales, |os faclores determinantes de éxito son i

capacidad de desarrollo tecrnoldgico v &l dominio simultdneo de los

programas de aplicacidn, de los sistemas de explotacidon y de los

sistemnas de sxplatacion.
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CUADRO 13; LAS OFCIONES ESTRATEG!CAE DE LA ELECTRONICA DE
GRAN PUBLICC ¥ DE LA MICRO-INFORMATICA,

Mplivaciones eslratégicas Tipas de mavimientos
estrateqices
Electrdnica - cantrolar lgs mercados - rengvacidn del paryue de
gran piblicc  doméslicos equipamienas
(EGM - lanzamiento e Ruevos

productos de nuevos senvicios
- formacion de coaliciones
para impaner los estandanes

lnfarmatica - desamollar la difusidn de la - alianzas tecnoldgicas can los
micro-mfomatica domestica operadares o (o5 cable-
- mejprar la diferenciacion operadares (tesis de los
tecnalogica pard escapar ala  nUevDs sErvicios)
Quema 4 precios - dlignzas entre consinctgres

para controlar |os eslandares
FUENTE: QUELIN, 1595:41

Después de este andlisis, podemos concluir que la hilera mulimedia
aparece como &l instrumento de andlisis mas adecuado para estudiar
con delalle la estructura daminanle en &l escenario audiovisual del

preximo siglo,

2.1.4. CONTEXTO GENERAL: UN REPASO A LA EVOLUCION DEL
AUDIOVISUAL

A finales de la decada de Ios anos 19380, la industria audicvisual se
encuenlra en una elapa de transicion, caracterizada por una difusion
multicanal y un aumento gengralizado de los soportes de distribucion y
la consiguiente multiphicacion de las modalidades de consuma. Se trata
de una sitluacion de paso de un escenario de estructuras mas o menos
estables a un nuevo cortexio caraclerizado por la convergencia de
seclores, & avance de |a digitalizacion y el desarrollo de internet,

primerps pasos para el advenimienta de la llamada de la sociedad de la
tnformacion.
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Esta fase de restructuracion de la industria audmovisual se sitba en un
nuevos contexte  caraclerizado  principalmente por  la nueva
espacializacion. Esto supone que existen una serie de elementos gue
condicionan este proceso, Por un 1ado, |3 globalizacion econdmica ha
traide consiga la aparicion de un mercado audiovisual globkal, dominada
par las grandes corporaciones. Por ofro, |os avances tecnolagicos han
debilitado las divisiones secturial_es y han permitido la aparicion de
nuevos productos audiovisuales. Asimisme, la integracion regional ha
propictado el nacimienile de espacios audiovisuales supranacionales,
gque en algunos cases, como el eurdpeg, se encuentran en un desarrollo
avanzado, Es el arigen de un proceso que no sole ha debilitado las
gdivisiones sectoriales existentes sino gue la han converlido en uvna
indusiria global de comunicacion de masas (VAN HEMEL et al., 1888:13;
BAEE, 1984.233-268; CARVETH el al., 1993:332),

Todos estos cambios gue afectan a la induslria audiovisual se explican a
partir de una serie de causas. de las cuzles hemos destacado las

siguientes:

1. La glebalizacion de ks economia ha propiciade el crecimientn y &l
establecimiente de grupos medidticos de ambita global, que comportan
el nacimientc de nuevos actores, los magnates mediaticos, con una

lbgica propia de actuacion.”

Comienza también durante este periodo un procesc de inversion
exiranjera en las empresas medidticas internacionales especialmente en

*"Esla tendencia hatia la form acidn de grandes grupos mediaticos comenzé cuando ef
austrahiano Ruper Murdech (Mews Corporalion) comprd diarios comg el New Yok
Posl, el Chicage Sun-Times y el Boston Herald, el grupo Mefrmmedia; v 1as divisiones
de produccion y representacidn de la Fox. En la risma linea destaca lambién Robert
Maxwell, ta Sony Caorparation {compra la Calumbia Pictures Emledainment), Pathé
Canngn {(adguiere MGRMILAY (CARVETH ol al., 1993:337,
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las de EEUL.® Este hecho acentia las fusiores y las alianzas
permitiends a [as empresas cormbinar fuerzas y reducir los gastos de
produccion, distribucion y exhibicion del producto audiovisual. Las
alianzas enire los grandes grupos de comunicacidn son de lres
categorias: entre la produccion de software v |a propiedad del contenide,
entre las redes de distribucién y el repartimiento del contenido, las
alianzas relativas al desarrollo ¢ |la oblencidn de acceso a las
tecnologias claves (SCREEN DIGEST, enero, 1994:9-16; LE
CHAMPION, 1991:31-38), |

2. La necesidad de ampfiar mercados introduce af sector dentro de la
tendencia de guerer ganar nuevos espacios, sobre todo, en el caso de
las empresas de los Estados Unidos.® Las companias audiovisuales se
ven forzadas a buscar mercados mag exiensos, con k@l de ser
compelitivas, pero al mismo tiempo estdn presionadas para reducir 0s
costes fijos. Por un lado, algunas elementos previamente de coste
vanable, como tecnologia y promotion,”” se convierten en costes fijos
para las empresas. Por olro, el discreto mercado publicitario que existiz
a pnncipios de los 90, vy las quejas sobre el alto precio de las entradas
de cine y de las facturas de la television por cable, comienzan a poner
de manifiesto que 1as oportunidades econdmicas dentro del mercado
mediatico nacional podian estar disminuyendp. En esta situacion,
necesitan o bien buscar nuevos mercados o bien adquirir [os

competidores para reducir |os costes fijos a traves de las economias de

=En 1993 las inversiones extranjeras en el sector audiovisual americane legaron a los
2 560 millones de ddlares y 1a de los Eslados Unidos en el exiranjero alcanzargn Jos
1 136 millones de ddlares (GATT, oolubire de 18983,

* Eslo se explica en cierta medida por una sere de problemas persistenies gue han
dafnado la posicidn compeliliva intemacional de {as principales indusirias de los EEUL,
tales como: a} la inversin en propiedad, planlas, eguipamients e investigacion y
desarrollo era mas baja en log EEUL que en Europa o en Japdn; b} la media del
pericdo de posesion de siocks en las compafiia de los EEUJU es ahora de 2 afaos,
respecto de los 7 en 1980; o) el crecimients 2 lamo plazo ha disminuido 3 causa de la
|rlﬂ uencia de [os precios de |os slocks {CARVERTH et al., 1853:335).

® ilizamos el Werming en ingleés pormue = significade es mas ampio que el de
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escala, o los dos a |la vez. La adapcidn de una estrategia intemactonal
oermite a |as empresas conseguir uno o ambos objetives ([CARVETH et
al., 1993336}

3. Se rompe la estructura televisiva tradicional en Europa con la
adopcign de soluciongs de mercado. Esto es, “la transformacion del
panorama televisivo de lps anps 80, determinada por acontecimientos
de naturaleza diversa y ampliamente reconocidos, ha modificads 13
orientacion general de la actividad general televisiva dirigiendola
preferentemente  hacia finalidades de tipo econdmico”™ {RICHIERI,
1695418},

4. Se produce un cambio en |a actitud general de los consumidores, mas
Avidos de enmtretenimiento y con mas opciones para escoger.”t Este
proceso s mueve 3 la vez con la aclitud de las fuerzas polihcas y
gubernamentales, que parecen convertidas en la idea de “going
commerciall (SIUNE y TRUETSCHLER, 1982:38) Al mismo tiempo,
Europa vive a mediados de los 80 un pericdo de crecimiento

econdmico,”” lo que permite que se gaste mas dinero en el audiovisual.

5. La introduecion de nuevas tecnologias influira tambien en el cambio
de la estruclura de l|a industria audiovisual desde diferentes
perspectivas. Por un lado, ze produce unzg convergencia del mercado.
‘Lo que ahora observamos es una nueva clase de mercado, con la
corvergencia del eniretenimiento con  la  industria  informatica,
postenomments se produce |a convergencia de |as telecomunicaciones
can la industria multimedia, v se unifique la propiedad de empresas de
difusion por cable™ {CONTAMINE et al,, 1996:47).

pmmumcrn en castellang,

'Esle cambio se explica por una mejora del rivel de vida y de Ios ingresos para la
mmpra de es195 productes (CHAROM, 1951:248).
! Entre 182 ¥ 1986, Eurppa vive una etapa de crecimienle moderado corcano al
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Asimismo, la tecnologia dipital se convierte en un factor esencial del
crecimiento del sector audiovisual debido a |a diversidad de servicios
que puede ofrecer. Este tipo de lecnologia presentan una mejor eficacia,
relacion coste-eficacia y una mavar flexibilidad; azimismo ofrece también
venlajas polenciales para la creacidn suministro y la utilizacion de
nuevos produclos audiovisuales, Por ejemplo, "en &l caso de |a
television digital, comparta mayor calidad técnica, descenso de los
cosles de produccion y la expansidn insta-nténea del nimero de canalss
por un factor de cinco a seis” (HERMAN y MCCHESNEY, 19497:47).

Por otra lado, |a tecnologia digital obliga 2 hacer una distincién clara
enire las actores en el mercade audiowisual, precisando los distintos
rapeles. “El camrer (empresa de transpores de senales) es quien
geshona |as redes y 10s sistemas de transporte (v los arrienda al
proveedor del servicio). El proveedor del servicio es guien crganiza la
oferta, el servicio [debe por tarto identihicar la demanda y construir |
mercado), buscando los contenidos que deberda ofrecer a los
provesdores de programas y de informacion y arrendando a los carriers,
los canales necesarios para llegar al usuario. El proveedor de
informacion ¢ de programas &5 e gue produce vio posee los datos y fas
cbras gue se van a distribuir, es decir, el producto”™ (STUCCHI, 1994:84).

Las nuevas tecnologias, a su vez, permiten que "aquello que era un bien
escaso, el espectro radiofdnico, sea superade por la apancion de
mulliples canales. Entre ellps, destaca 2| cable, |a radiodifusion directa
por satélite y [a@ distribucion por hiperfrecuencia multicanal (MMODSY
{OCDE, 19¥3a:29). Asimismo, hay que anadic otras formas de
distribucion a través del "desarrollo del equipamiento de distribucian de

banda ancha, |a utilizacion de la fibra oplica para las redes de

2.3%, pero entre 1986 v 1989 el crecimientls auments hasta el 3,5% (PILATI, 1892:51),
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infarmacion, nuevas capacidades de los transponederes de los salélites
de alta capacidad, |a caida del coste del almacenamiento digital y de la
capacidad de procesamiento, el desarrello de t{ecnologias de
compresion de la imagen de video” (HQSKINS et al,, 1997:132),

Los cambios tecnologicos también ejercen su influencia sobre los
aspectos empresariales y se cenwierten en una de las fuerzas moloras
que incentivan las allanzas entre las industrias audiovisuales.™ Otra de
las consecuencras es la erosidn de las fromteras. “No solo pueden
alterar las lingas estruclurales dentro de una industria, también pusden
erosionar las lineas a lo largo de las dimensiones geograficas,

espaciales, sectoriales v globales™ (BABE, 1984:239).

Estos cinco elementos sientan |as bases del escenario sobra el que se
desarrollarg |2 industria audiovisual en la década de [os 90, algunos de
esios elementos continban siendo protagoristas y olros aparecen por

primera vez conlribuyendo a la transformacion del sector.

Asi, [a industria audiovisual de finales de los 90 se situa dentro de un
escenario global, dominado por un predominio de las grandes
corporaciones audiovisuales de caracter privado (HERMAN ¥
McCHESNEY, 1997:268. GERSHON, 1937:20; vy RAMSTAD, 1997:45). A
su vez, |a globalizacidn de los mercadoes de capital ha permitido a las
grandes compafiias transnacionales audiovisuales a acceder a una
variedad de mecanismos de financiacion. "Es por esta razén gque las

companias transnacionales son percibidas como compafias sin un

™ Existen Ires calegoras que describen las tres Tuerzas pimatas molivadoras que
eslan delras de las alianzas que se estan forjando, Respecto del contenido, la
preiiferacion de las lecnologias de distribucidn sigrifica que el mismo conlenido puade
a_t‘.uml.ﬂar valor a Iraves d¢ un mayor nimerc de wvenlanzs de exhibicion. En la
dislnbucion, existe un aumento de |as alianzas inleresadas por 21 negocio de |as redes
d& distibucién del conlenids. Por dltimo, se realizan &hanzas primeramente

interessdas en desarrollar u oblener acceso a las tecnologias clave (SCREEN DIGEST,
enero, 1954,
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centro empresarial discernible y donde las [egalltades politicas son
secundarias para &l negocio de 1a renlabilidad” (GERSHOMN, 1897:17).

Par su parte, |2 tendencia 3 la privatizacidn estd afeclando al mercado
internacional de la televisibn ¥ del cine de tres formas: en el incremento
a gran escala del volumen de programas comprados a fuenles
comercigles, en la compelencia significativa para los preducios de
software entre los compradaores potenciales de mercados: ¥ en que gran
pare de los programas serd probablemente producido por las grandes

companias transnacionales bien establecidas (GERSHON, 1997:57),

El escenario audiovisual estd experimentando una 'renrganizacirﬁn gn
funcién de una nueva pricridad que eferce la funcién de [a distribucién
(TREMBLAY, 1998} En concreto, el debate se cenlra entre el cable
(fibra aplica + inleractividad) versus el satélite (facilidad de instalacion).
De un lade, 3& han producido cambios en (05 comportamientos, entlre los
que deslacan una mayor familiaridad con el uso del tecfado, los mandos
2 distancia vy los joysticks para interactuar con |08 ordenadores, la
television y las magquinas de juego; la aceplacion de  las
lefecomunicaciones mas alla del telefono debido 2 1a experiencia ¢an el
fax, el correo electranico e inlernet, al iguzal que la familiandad con un
mayor control sobre la experiencia medialica prapia procedente del pago
directo por alquileres de videos, canales de television de pago y el pay-
per-view {HOSKINS el al.. 1997:132).

Ce otro, se observa una mayoer flexibilidad en el consumo, debido a que
“la cantidad de canales disponibles en los hogares, en |as diferenies
modalidades de recapcion o reproduccidn de |a sefial de video v en las
relaciones econdmicas que se establecen entre el espectador y el
productor-programader” (ALVAREZ MONZONCILLS, 1897a:59). Dos

factores explican este fenomeno, "Una demanda flexible en el consumo
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audiovisual por 18 fragmentacion e individualizacidn del ocio, en la
madida gue aparecen segmentos sociales que desean otros programas,
en otros horarios, con otras comaodidades {sin publicidad, por gjemplo) o
simplemente, por su valor de 'distincion’ sacial en el sentide de Bordieuw.
La necesidad de las empresas de produccion audiovisual de buscar
fueries de financiacion adicionales libres de los problemas estruciurales
de la financiacion publicilaria indirecta y de sus limites y crisis de
crecimiento” I[ﬁnLVAREE MDNEDNQILLD, 1887a:100;.

Durante este periodo, &l audiovisual ha adguiride ademas relévancia en
el ambito de |as relaciones inlemacionales, ya gue ha sido introducido
en diversos acuerdos mullilaterales como al GATT [(CRUSAFON,
1957a), la OCDE; en acuerdos regionales como el TLE vy &l Pacific Rim
Consortium for Public Broadcasting, v en iratados especializados de
cardcter bilateral para asunlos como |as coproducciones audiavisuales
{ACHESON y MAULE, 1884}

Estas transformaciones del escenario audipvisual tambien han afectado
al proceso de praduccion, en misma linea de 1a nueva industnakizacion
gue analizabames en el capitulo | En el caso del audiovisual, se ha
progucido €l paso a un sistema post-fordista, que explica los cambios
acontecidos en los sistemnas de rabaje v a2 evelucidn de las distintas
categornias de trabajadores, que han sido objeto de estudio de algunos
especialistas como Christopherson y Storper (1889) v Aksoy y RHobins
{1992).

Los primeros en estudiar estos cambios fueron Christopherson y
Storper, cuyo andlisis se ocupa de los cambios en los estudios de
Hollywood con el paso de un sistema de produccion masiva & uno de
especializacion flexible. Esta Ullima “se asocis con una redsfinicion

cualitativa de las habilidades, mas con € ‘deskilling or up-skilling'. Las
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similitudes de la experiencia gue existian baje el sistema de estudios
estan siendo erosionadaz por demandas crecientes de habilidad
heterogénea v registros de trabaje, ¥ esta tendencia ha contribuido a
una ruplura de 1a antigua palitica de produceion” (CHRISTOPHERSON y
STORPER, 1989:340). En ofras palabras, se produce, segun estos
autores, |la aparicion de modelos post-fordistas, que conducen a los
estudios de Hollywood a |a diferenciacidn del producto, caracteristica de
esie lipo de produccion y consuma, y también al desarrollo de nuevas
lecnologias que diferencien las peliculés de |a televisidn, como por
ejemplo el cinerama, el cine de fres dimensiones, 108 distintas tamarios
de pantalta y la mejora del sonido (JACKA y CUNNINGHAM, 1895:48),
Por otro lado, estos autores senalan que este nuevo sislema de
produccion, mas flexible y especializado, ha modificado los salaros gue
ahora "estan mas 2n funcion del lotal de horas trabajadas que en 13
antigledad” (CHRISTOPHERSON y STORPER, 1985:342),

Para Storper y Christopherson, "la transicion del fordismo a |a
especializacion flexible verlicalmente desintegrada podria ser explicada
cama sigue. Algunos cambios imiciales — politicos, macroeconémicos,
institucionales en naturaleza — aumentan de manera espectacular £l
rivel de incertidumbre o inestabilidad en los mercados de una induslria,
En las primeras etapas de su auto-preservacion, las empresas se
dedican a subconlratar o & trabajar mas rapido, creando asi un sistema
de produccién dualista. Mientras tanto, pueden empezar a buscar
tecnicas de produccion que pusdan funcionar bajo una incertidumbre
crectenlg sin un pérdida del conirol v puedan también explotar formas
para reasegurarse & control de los mercados™ {STORPER. 1939:299),
Esta les conducira ante el debilitamiento constante de |as economias de
escala internas hacia las economias de escala exlernas, atribuibles al
paso hacia una forma verticafmente desintegrada de |a organizacidn de
la produccion  (STORPER, 1939.300). De esta manera, los estudios
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podian incrementar sut flexibilidad a traves de estralegias combinadas de
diferenciacién de] producto y de Ja desintegracion vertical. Asimismo a2
industria cinematografica se integra en el complejo industrial del
entretenimienta. “Su andlisis se ve come un estudic de case de fa teoria
general de las divisiones induslrizles elaborada por Piore y Sabel
[AKSOY v ROBINS, 1992:5).

Este paso de una praduccion masiva a un sistema de produccion
flexiblerments especializado no ha ﬁidﬂ ateptado de forma unanime por
todos los expertos v ha sido abjeto de ciertas criticas por parte de otros
academicos. En concretp, Aksoy vy Robins (1992) respondieron a [os
trabajos de Storper y Christepherson.

En sus criticas, su principal argumento a5 que el sistema olagopolistico
nunca ha cesado de ser un rasgo distintive de Hollywood v no se ha
preducido €| cambio que senalan Sterper y Christophersan. Asimismo,
afirman que Storper y Christopharson “no son suficientemente sensibles
a la naturalezs particular de la industria cinematografica y a su producto,
la tratan como si se fratara de un sector industrial cualguiera. Ademas
olvidan gue las industrias culturales poseen unas lagicas particulares en
suU funcionamiento” (AKSOY y ROBINS, 1992:6).

For otro lade, sefialan que el interés de Storper y Christopherson por
examinar los cambios en el proceso productivo cinematografico, les ha
hecho dejar de lado greas clave como [2 distribucidn, exhibicidn y
financiacién cinematografica (AKSOY y ROBING, 1992:7). Ademas,
observan que, al contrano, de o que senalan Storper y Christopherson
las compafiias de produccién independiente estan lgjos de encontrarse
en una posicion para desafiar y compelir contra las grandes compafias
o maprs (AKSOY y ROBINS, 1992:9). Por ditimo, destacan que la

tendencia hadia la integracion y 1a concentracion esta mucho mas ligada
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a la naturaleza del produclo cinematogréfico y al paradigma industrial
que Hollywood ha alimentado a traves de su histona, Consideran que
Storper ¥y Christopherson “no cenocen bien la economia de esta
industria y por eso se equivocan a la hora de interpretar su dinamica’
(AKSOY y ROBINS, 1882:12).

A parte de estos debales academicos. [0 que si se debe sefalar es que
se esta produciends un cambio real en los sistemas de produccian de la
industria audiovisual, siendo el caso de Cailiformia un ejempla rmuy
clare.”™ En este Estade norteamericane, 1o que s& ha producido es un
aumenia de las personas que trabajan como independientes o©
especialistas fuera de las eslructuras de los grandes estudios. Por
ejemplo, a finales de 1996, 80.000 personas estaban empleadas en un
estudio, compania independiente de produccién o personal
sumimstrador de la industria, mientras gque 146 100 eran direclores,
ascritores y actores free-lance y especialistas técnicos © manuales
{MFAA, 1H38:14). Esta modificacion en el tipo de empleo es una
muestra de un cambio de estructuras gue responde a lo que se canoce
como "ecanomias regionales en red: una miriada de productores
independientes, liendss especializadas y free-lance en regiones
geograficas centradas que pueden combinar sus habilidades en base a
proyecto—por—proyecto para hacer productos que dominen los mercados
mundiales” (MPAA, 1998.18). De ahi, que ahcra se defina la industria
californiana como el conjunto de empresas paguenas, ya que el 80% no
tiene mas de cualro empleados (MPAA, 1998:28), lo que tiene como
resultado el establecimients de una red de compariias interrelacionadas,
que responden mejor a las necesidades del mercado audiovisual de fin
de siglo.

™ Esta induglria ha $ido objeto de estudio de un informe encangado por la asociacion
que agrupa a |as grandes empresas audiovisuales estadounidenses, la MOTION
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Ante un escenaric tan cambiante y en conslante evolucion, alguncs
autares entre ellos José M® Alvarez Monzoncillo, hablan de distintas
generaciones. Para esle aulor {1997a11-12), la etapa de nuesiro
analisis corresponde & la “segunda generacidn del audiovisual”,
caracterizada por ser un modele de fransicidn, determinado por la
multiplicacian de |3 oferta (numero de canales, horas de programacian,
aparicion de lelevision de pago, video, mando a distancia) y financiado
hegemanicamente por |3 publicidad {(a0n con rasistencias y matices en
algunos paises). A su vez, se. distingue del modela lradicional,
caracterizado por el monopolio (0 &l oligopolio en &l casoe de Estados
Unidos) apoyado por el Eslado y financiado prioritariamentle por &l
canon en Europa, gque domind en los arfos 7O y 80, frente a ta
financiacion publicitariz en EEULU o en América Latina; y se dislingue dsl
modelo futurc, que destaca por ia expresion “Fay TV vy |a aparicion de
las nuevas modalidades de pago directo por consume por pago-por-
visidn (PPY), el video a |a carta (VOD), &l video casi a |a carta (NWVOD) y
la television interactiva, que tendsrian a hacer mayoritario el pago

directo del consumdor.

2.2. LOS SECTORES DE LA INDUSTRIA
AUDIOVISUAL

La industria audiovisual presenta dos divisiones principales: el sector de
los equipamientos (hardware) y el de los servicios (softwara). En
términos globales, &l mercado audiovisual mundial alcanzd en 1987 los
309.000 millones de dolares a precio y nivel de cambio de 1996, De este

modo, salo progresa unos 45400 millones de ddlares con respecto a

PICTURE ASSOCIATION OF AMERICA.
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1991, cuando el mercado se evaluaba en 263600 millones. Con un
incrementa anual de 2,7%, el mercado se caracieriza por la madestia de
su crecimiento en la mayoria de sus segmentes. Soio los de difusion
televisiva y de video doméstico presentan progresiones superiores al 4%
al asno, El resto de los mercades se encusniran estables: el de
equipamientos audiovisuales ha lenido un crecimiento del 0,2% desde
1891, el de exhibicion en salas de cine ha registrado un descenso de
0,8% al afio, mieniras en ef caso dg la difusion radiofanica crece al 3%
anual (OBSERVATORIO MUNDIAL Dé LOS SISTEMAS DE LAS
COMUNICACIONES, 1989714117

Respeclo 2 |a distribucién del mercado por sectores, si comparames Ios
datos de 1981 y 1997 ss modifican sensiblemente los porcentajes
relalives a la difusion televisiva y la de los aquipamientos audiovisuales,
La atonia del segundo le hace perder cerca de 5 puntos del total
mundial, mientras que el dinamismo del primero le hace ganar 4 puntos.
Par su parte, la exhibicion en salas de cine pierde un punta, el video

doméashco se manlieng y la radicdifusion crece hasta el 9%.

™ Los indicadores de este organismo fugran publicados en MECHASPOUVOIRS, n°45,
1er tnmeslire, 1897:141-148,

138



Capltule 1 L3 wdirstna audiovisual

FIGURAS 2 Y a: DISTRIBUCION DE LOS PDRCENTAJES SEGUN LOS
SECTORES DEL MERCADD AUDIOVISUAL MUNDIAL EN 194 ¥ 1297
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A pesar de un crecimiento modesto, los datos del mercado audiovisual se
modifican sensiblements an ol seng de cada segmenta. El mercado de los
equipamientos audiovisuales gran publico alcanzd fos 94.020 millones de
délares en 1997 y continda estable con un 0,2% de crecimiento desde 19391,
Las partes respectivas del video y det audio son igualmente estables a nivelas
respectivos del 61,78% para el video, y 38,3% para el audio.
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CUADRG 14: DIVISIONES EN LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL (SECTOR:
ELECTRONICA GRAN PUBLICO}

Electrénica gran pablico |
Video ! Audlo |
Sector Millones de ddlares | Secior Hillanes de délares
Matensl audio 3G 003 §-0 3% Material de vides 36 000 (D, 3%
Recepleres de TV 33 AH} 0, 8% Receptores da radio | 1340 4-6.6%;
co'or
M agnelosoopios 13 030 {0 3% Radmcazetes 7930 {-3,9%)
CBMESCODes 5 B0 -5t Magnetdtonos 1310 1-4,7%)
Turmers satehta S 520 (14 1% Lectores de GO 8350 (2.2%)
Leciores de 70 {-20.4%) Lactores numgneos 150 (24 9%
vigeodieoos
| Conuntos domésticos 7650 (-3 5%
| Arnolthcadores ¢ 1830 (0, 85%)
tUrnErs
Plalimas de discos v K7 G570 [-13,2%]
Allavedes G 77044, 5%)
Gasetes audmo virgen 2170 (-3 B%)
FUEMTE: CBEERVATORID MUMDIAL DE LOS  SISTEMAS  DE

COMUNICACIONES. 1897142

El analisis de 1a evolucion del mercado de la electranica nos indica que
sigue dos logicas principales. En los grandes paises industrializadas, el
mercado se orienta hacia la renovacign de los equipamientos existentes,
lanto en e! segmento del audio como en el del video, Sin embargo,
funciona en provecho de los equipamienios de calidad superior que
ntegran las evoluciones tecnoldgicas del momento, principalmenis en la
digital. Este movimienlo atahe, en primer lugar, & los Estados Unidos v
se observa de una manera mends pronunciada dentro de los otros
paises indusirializados. En los paises en vias de industrializacion, el

mercado muesira una lendencia al equipamtents rapido de log hogares,

El crecimiento de! sectar de los equipamentos muestra evoluciones

distimas en  lps  diferentes espacios audiovisuales. En  términos
generales, se pusde sfirmar que el principal impulso proviens del
espacio norteamsricany, y de los espacios procedentes de lo que el

Observalorio Mundial califica "otros paises”, que agrupan la Europa del
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Este. 13 antigua Unién Soviética, de Asia y Sudamerica, come [a Ching,

Corea del Sur, Brasil, México o Hungria,

F! mercade americane de la electrénica gran publico conoce un
crecimiento de 2 7% anual desde 1991, lo que carresponde a un
inoremento de cinco puntos dentro del total mundial, Estos resultadaos se
explican per un fuere crecimiento de |as ventas ligado en particular al
&xile de “Home Theater"™ €1 crecimiento de fa zona “olras paises” es
todavia mas rapido, alcanzando un 10,4% de crecimiento anual medic
entre 1991 y 1997, Esta zona represanta mas de un cuarto del mercado

mundial. Destacan asimismo |os cazas de China v de |3 Evropa del Este.

El marcado ching presenta un potencial de crecimiento considerable, ya
yue, & pesar de los 20 millones de ventas de televisores al ano, de 1oz
cuales 13 millones de televisores en color, el nivel de penetracion de
lelevisores en color s todavia muy debil, & lo comparamos con 1as
normas octidentales de equipamignts domastico. Lo gue implica que
todavia puede crecer de forma importante y esta evolucidn puede
supOner nuevos mercados para |0s productos audipvisuales, ya que
actualmente estd solo explotado por los productores locales. Por su
parte, ¥ por regla general, los paises de Europa del Este y Rusia se
estan equipando igualmerie a un ritrmo sostenido en bienes electronicos

gran publico, principalmeante impontados,

For contra, en Eurcpa ¥ en Japon observan una stagnacion, esto s,
ura escasa demandz en equipos elecirdnicos gran publice. Esta
lendencia se combina con una baja de precios de donde deriva un
descense de sus mercados respectivos de 5,.4% y 4,5% por afo enlre

1991 y 1897. Dentro de esta dinamica, los mercados de lectores de

¥
" Bl conteplo de “Home Thealer engloba los equipamientos que reslituyen una
imagen ¥ un sonido ge gran cualidad {gran panlalla, magnetoscopio estéren,
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compact-discs, de altavaces y amplificadores en Europa y en Japon

presentan una situacian menos atonica,

La segundz gran division de |la industria audiovisual es la de o3
sServicios audiovisuales, que en 1997 englobaban un mercado mundial
que se evaluaba en 214.000 millcnes de ddlares. Esto suponsg un

crecimignto del 3'6% con raspecto a los datos de 1991

Los ingresos del sector servicios proceden de tres ambitos: la difusion
gudiovisual, la axhibicion en salas de cing y el wideo domestico. En
términos de porcentajes: al primero corrgsponde 1a Y8% de los ingresos,

el segundo obtiene un §% y el tercerc equivale a un 16%.

En termings generales, se ha producido un crecimiento en lodos 10s
subsectores a excepcion del de la exhibicion que ha disminuide en un
0'8% vy el de alquiler de videocasetes. Estos se explican por [a aparicidn
de nuevas modalidades de distribuctdn de servicios audiovisuales, cama
el pago-por-visién o la multiplicacion de los canales gracias a la
tecninlogia digital.

amplihcadores y alavoses).
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CUADRO 15: DIVISIONES EN EL 'SECTOR DE LDS SERVICIDS
ALDIOVISUALES

o

GSarvicios audigvisuales

214 200 muliores § (3609
Lifysian audiowasyzl Exkibrian en las Wded dew Bathign
165 S0 mull 3 (4. 2% 5AkAE de cina Eammil 3
17570 et & [D8%
Alquiker clm Compra de
Tl o tirasnm Dfrsion mdulommca i W e Ak e, e rhetns
P mid § 265 500 muT § {3%) 16020 Ml 5 16 Z220mill ¥
A4m) L1508} {12.7%]

Foxados pUbivs Fonckis puliios
15 TES mill & {2%) ToEImM % i4.1%]
Putdcrdad Pubdicidad
871 820 mud § [4,4%) | TOEImm §(25%)]
Cuotas abonados
2Hardmill 55 8%)

FUENTE: OBSERVATORIO MUNDIAL DE 1OS SISTEMAS OE
COMUNICACIONES, 1897:146

Estas cifras generales tienen su traduceidn en los distintos espacios
sudiovisuales. Por esta razon, antes de ocuparnos de cada una de los
subsectores tnduslriales, haremos un repasa genaralizado a lg situacion
en la gque se encontraba el audiovisual en o5 distinios espacios en
1996.

El espacio audiovisual europeg presenta una siuacidn dual. El area
correspondiente a Europa Coccidental posees ef mercado de televisian ya
madurg desde 1931, con una penetracion del 87% en 1995, hecho que
proporcions una $6lida base para un crecimiento temprano del maercado
del video, que en 1996, alcanzaba el 54% - y por encima del 75% en
alguno paises. Respecto al cable, se encuentra en niveles variables de
desarrello y diferentes fuerzas y prioridades nacionales. Por su parte, |
area de la Europa del Este, con el cambio politico, ha abierto a las
fuerzas de mercade un conjunta de economias que ya habian
eslablecido infraestruclura mediatica.
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Norteamérica ha sido siempre la regidn del mundo mas orientada a la
letevisidn, &l video despego un poquito después que en Eurgpa, pero en
1996 alcanza una penstracion del 80%. Con una mayoria de hogares
tambign con cable — para el que los servicios proliferan - 1a television
digital puade ganar un primer avance, antes que fos sistemas de cable

aumenten en capacidad.

Asia es5td experimentado el crecimienio mas espectacular en el mercado
de lelevisidn, La expansidn ba side a un indice anual medioc dal 22%
desde 19590, China vy fa india abarcan el 8%% de los hogares con
televisién de 1a regién. Por su parle, el espacic de América Latina ha
tenido el incremento mas allo fuers de Asia en el ndmero de hogares
con l2levision. El espanol le da cierta coherencia al mercado, que es
observado por las operadoras par satelite, mientras las infraestructuras
de cable se desarrollan. Algunos medios dentro del drea liensn la
capacidad para actuar a nivet mundial en los proximes anos, perg es

mas probable que se concentren para empezar en la propia regian,

En el Oriente Lejano, las econcmias de |os tigres de la zona del Pacifico
estan siguiendo €l camino gue siguid Japoen en la década de los 50 y de
los 60 Corea, Filipings y Taiwan han visto crecer los hogares con
televisidn mas un 1000% en 25 anos. El video ha tenido un ritmo de
crecimientd mas moderado {SCREEN DIGEST, actubre, 1986:226).

A partir de estos dalps, observamos que los distintos espacios se
encuentrart en diferentes efapas de desarrolle, que se explican
principalmente a partir del nivel de penetracion de |os equipamientos
audrovisuales, la sifuacion econdmica general, ¥ de otros faclores que

iremos concretando en las proximas paginas.

144



Capitido . La mdustres audesual

La division inicial entre equipamientas ¥ servicios nos ha ofrecido una
primera aproximacion & la industria audiovisual en sus términos mas
globales. A partir dg ahora, nuestra atencion se centrarg en |a indusiria
audiovisual dedicada a los servicios. Este segmento se compone de
distintos  sectores, que pueden wvariar segun la perspectiva que
tomemos. En nuestro caso, en un escenario caraclerizado por el
audiovisual multicanal, la divisidn que utilizaremos serd de cariz clasico.
Es decir, la que |a divide en tres grandes sectares: el cine, 1a televisidn y
el video., A pesar de la proliferacion de nuevas tecnologias de
distribucion de los servictos audiovisuales, nos parece todavia adecuada
mantener la clasificacion clasica de los tres sectores, ya que facilita la
esiricturacion. Serd en el intarior de cada apartado, donde se hara la
distincron entre lgs diferentes servicios que se han ido incorporando a

parir dal desarrollo de nueavas tecnologias como la digital.
2.21. EL CINE

Los cines han sida hisloricamente el primer mercado para los productos
audiovisuales. Es decir, donde se han obtenido tradicionalmente |a
mayoria de los ingresos y donde se ha producido la mayor asistencia.
Perp, con la Hegada de |a década de igs BO, Ios derechas de las
icencias de |as peliculas para el uso de mercados secundarics —
cadenas de television, television de pago por cable y video- empezaron
a eclipsar los ingresos derivados del eskreno cinematografico (VOGEL,
1834:48). A pesar de ello, 13 sala de cine contimia siendo €l escaparate
del producto audiovisual que determinara su valor mercantil. En oiras
palabras, ‘el resultado comercial de las peliculas en la sala
cinematografica condiciona el resultade det resto de las ventanas de
amortizacién: 2l video, la televisién comercial, la lelevision por abong y
&l pago-por-vision” (ALVAREZ MONZONCILLO, 1997a;107).
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El mercado del cine ha vivido un descensc generalizado de |a asistencia
a las salas desde hace 30 anos, que ha comportado su CIBTre Masivo.
Este fendmeno ha sido apenas sensible en oz Eslades Unidos pero
particularmente acentuade en Europa Occidental (5 veces menos de
entradas en 1980 que en 1960} y en Japdn (B veces menos de
entradas). Durante el periodo 1980-1985, sola los EEUU consiguieron
mantener su audiencia mientras que a2 salas de Europa Occidental
regisiraban un descenso del 34% en el nimero de entradas. Tendremos
que esperar |la llegads de la décads dé los 90 para observar cierta
recuperacion; en concreto, en el ano 1993, se inicia un cierto cambio de
lendencia.” Se obsarva un crecimiento sin precedentes en fa asistsncia
en los paises accidentales con un incremento del 6,1% en el Canada vy
en los EEUU, un 13.2% en Europa Occidental y un 18.9% en Oceania
(SCREEN DIGEST, septiembre, 1934).

l.a sala de cine es hoy el inicio de |a vida de marketing de los productos
cinematograhcos, que después maximizaran sus beneficios en mercados
secundarios como la TV por cable, &l video, la distribucion en el
exiranjero y las cadenas de television en abierdo {ALEXANDER et al.,
1993 275).

La década de los 90 se caracteriza por ser Un periodo de transformacion
del consuma cinematografico, del paso de |a exislencia de una
diversidad de eleccion a la hegemeonia conducida por el hacho de tener
éxito. Aunque las beneficios del cine han disminuidoe en un tercio, no
pasa igual con &| coste medio de una pelicula praducida por una major
studio que ha pasado de 9.4 millones de ddatares a 28,9 millones entre
1980 ¥ 1893, y ios costes de marketing se han triplicado (VOGEL,

1994:50). En concreto, estos Oltimos han aumentando conslantemente,

" Este cambio de tendencia tamhién se puede atribuir al desarmulla del fenémeno de
creacion de salas multiplex. Esie fendmeno se desamolia en Europa a partir de 1991
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hasta una media por pelicula de 12,8 millones de dolares en 1936
(SCREEN DIGEST. febrero, 1998:38). Asimismo se observa una
creciente dependencia en las peliculas de gran éxito (blockbuslers) para

conseguir cierta rentabilidad.

2.2.1.1. Preduccion cinematografica

La produccion cinematografica mundial ha vivido entre 1989 y 1924 una
elapa dificil, ya que se ha visto afectada por |a confusion politica y
BCOnGmica, por |a recesion y por la tendencia aparentemente imparable
hacia una hegemonia del preducto estadounidense en los mercados
locales (SCHREEN DIGEST, julio, 1994). Para a partir de 1994, parace
que las producciones [ocales empiezan a ganar posiciones, sobre todo

en Europa y Japdn.

En cuanto a los diferentes mercados: en la UE, |a produccidn ha
aumentado hasta 610 films en 1996, un 7.8% mas que en 1995 La
mayor parte de este crecimiento proviene principalmente de Gran
Bretaria, ltalta y Espafa. En Estados Unidos, la produccion ha
aumentadn, alcanzandg los 686 filmes en 1996, La industria todavia
sufre del incremento en |os costes de produccion y de marketing,
especialmente las majors. En 1996 aumentaron un 9.5% respecio de
1895, mientras que los cosies de marketing crecieron hasta !as 2.1
milfones de dalares, un 11,8% mas.

primeramente en Gran Bretaia, Idanda, Alemania y Bélgica {OAE, 199442,
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————

GUADRD  16: PRODUCCION CINEMATOGRAFICA POR ESPALIQS
AUDIDYIEUALES ENTRE 19393 Y 19596

Prosscsdn

Pais 1953 1994 1895 190§ Megasnual  sesm
ASIA
1 India B12 154 ; : a, 1
3 Japén 236 2581 284 278 252 K
4 Hong Korg 234 1492 154 : 208 4
T China 154 1438 146 110 137 T
10 Rep Coea B 65 . : BO 4
13  Snlanka 58 : ' : a5 i7
1& Indonesia 27 32 : : &z 14
25 Taiwan i} | £r 18 28 i
28  Malasig 11 4 15 : 15 29
NORTEAMERICA
2 EELUL 440 610 B&E EEE 559 2
22 Canada 35 22 : ; 33 14
EURCPA OCCIDENTAL
5 Francia 152 115 141 134 P43 i
i =B G 0 75 111 65 1|
8 lalia 106 25 75 G 07 g
B Espaia SE 44 59 o1 oB 13
12  Alemania 67 57 T 63 63 T2
15 Suiza a5 27 3z : 35 16
17 Suecia 21 25 25 3 25 22
2% [ nimarca 11 14 13 21 13 a3
24 Alstria 11 10 149 : 13 34
25 Inanda 1T 17 22 18 12 25
2F  Grecia 18 . | 14 : 17 er
29 Halanda 15 12 18 15 15 30
EURCFa CENTRAL ¥ DEL ESTE
11 Fed Ruza 13T a0 65 g 92 9
19 Hungria 25 ; : : 23 24
20 Polonia 21 20 23 y 24 |
21  Rep Checa 14 19 23 : 22 25
CRIENTE MEDI:
14 Tumguiz &7 : : : 71 il
DCEAMIA,
18  Auslrafia 23 25 i8 25 27 21
AMERICA LATINA
30 Brasi 16 ; ' : 20 25

FUENTE. SCREEMN DIGEST, mayn, 1997 106-107
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Japdn continua siendo uno de |ps paises mas autosuficientes, con un
produccidn domestica en 278 peliculas en 1996, tres de las cuales son
coproducciones. En Australia, se ha doblade la inversion en produccion
y sg ha producido un incremente de |a media de los presupuestos de
1,77 millones dJde ddlares hasta 281 millones. El nemero de
producciones también auments hasta 25 de las 18 en 1925, un afio muy
maio y con el nivel mas bajo desde 1979, Por su parte, la India sigue
siendo, sin lwgar a dudas, & prir_ner proguctor mundial de peliculas,
aunque los Ulimos datos son dificiles de encontrar. Oltra area que se
estd recuperando de una crisis importante es Centre v Sudamérica. A
principios de |os 90, la inestabilidad de sus monedas. 1a recesidn y los
cosles en la financiacidn condujo a un estallido en la produccion
cinematografica, Varios paises |atincamericanos han reestruciurado sus
sistemnas para tomar en cuenta las circunstancias actuales y se deberian

ver resultados en 1os préximaos anos.

Otro de [os rasgos de este perniodo es el crecimienls del coste medio
para estrenar una pelicula de Hollywood ha aumentado hasta 756
millumes de dblares, segun la MPAA. Asimismo los costes medics
combinadoes de produccion y marketing aumentaron un 26%. El coste
medio del negative para un estudio aumento un 34% hasta 53,4 millones
de dolares (VARIETY, 16-22 marzg, 1998),

En cuanto a las empresas de produccion cinemalografica, la industria de
Hollywood aumentt sus beneficios de taguilla en un B 3% en 1997, &l
mayar incremento de la década, con un récord de 5.240 millones de
dolares en la recaudacion bruta de |2 laguilia nacional. Las admisiones
subieron hasta 1.310 miltones, |a cifra mas alia desde &l afio histdrico de
1996, Doce peliculas de Hollywood recaudaron mas de 100 millones de
dolares @ nivel nacional, mientras que 17 superaron asta cifra a nivel

internacional. Los productares cinematograficos estadounidenses no
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fuercn los dnicos que se beneficiaron de los buenos tiempos, ofros
paises vieron mejoras imporantes en su produccidn nacienal, con “La
princesa Moronoke™ en Japon, "Full Monty® en Gran Bretana y “Airbag”

en Espana.

CUADRO 17: INVERSIONES EN PRODUCCION CINEMATOGRAFICA EN
MILLONES ©DE DGLARES EN LOS DISTINTOS ESPACIOS

AUCIOVISISALES

Pais 18992 1993 - 1354 1995 1996
ELUROPA LG, 166307 142244 573093 2160862 2.230™
Linidn Europea 1643, 87 1,406,065 1.703 212,72 220504
Islandia 820 217 3,38 B 6d 324
Noruega : T.63 17,35 171,25 2262
Suiza : &.58 7.20 gm :
EUROPA CENTRAL ¥ DEL ESTE

Bulgaria 237 262 0,60 163

Rep Checa : 934 1445 1917

Folonia 7.1 3.30 2,76 3,04

Rumania 0 29,74 201 14,82

Fed. Rusa 16,20 11.76 31,04 1 X
Eslpvaguia ! : 056 2,05 1,78

NORTEAMERICA,

Canada BY 58 : ' : g
EELIV 4.429 60 4.230 1.0M6 2028 3.437.80
Méxicn : : 3,98 3m 1,79
ASLA

China 62,32 38,94 £9.21 12313 66 26
India : : 6B 54 : :
Malasia ; 1.41 1.449 2,64

&0 Lanka -] : : :

Tawan 31,92 17.09 2432

CHRIENTE MEDIC

Turquia 227 1.82 : :

[srael 5,32 581 11,18 TAT

OCEANIA

Ausiralia 53,45 40,68 104 70 31,60 .n
Mueva Felands 444 a4 4.1 : :
MUNDO 634556 582536 916557 10.303,08 10.80835

FUENTE: SCREEN DIGEST, mayg, 1997107
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En la produccidn cinematografica, se observa un predominio de las
productos estadounidenses sobre los de ofras nacionalidades. Respecto
a los primeros, s observan distintas ideas que dan origen a una
pelicula, Por una parte, estan los specs, guiones terminados que los
escritores escriben por su propia voluntad vy luege someten a ios
esludios & lravés de sus agentes; por gtra, se encuentran i0s libros y 105
pitches, que son |0s escritores explican al jefe de produccidn su idea con
el objeto que les paguen por escribir, las obras de teatro, los arliculos
aparecidos en la prensa o en ravistas: y la produccion inhouss, que
corresponde a [os conceplos o las historias creadas por los ejecutives
del estudio; las secuefas ¢ franquicia; 1os libro de comics o los dibujos
anmados v los remakes [VARIETY, 2-8 de febreron,1958:52). Por
eempios |05 specs {guiones ya (inalizados) eran la mercancia mas
preciada en 189894/199% y da sentido al heche de gue tres anos mas
tardes las peliculas lo refigjen. En 1998, los ariculos de revistas y los
piches son la locura en Hollyvwood. Por 1o gque en el 2001, por la
general, veremos muchas peliculas de este tipo (VARIETY, 2-8 de
febrero, 1998; 54},

En lo relativa a la financiacién de |la produccidn, no fodas |as empresas
tienen la misma facilidad en conseguirla, En el caso de las grandes
majors de Hollyweod es mas facil, pero hay que recordar que ‘no fue
hasta que el negocio cinematografico demaostrd que era una industria -
LUn negocio estable, rentable y legitimado- que las instituciones
bancarias empezaron a suministrar canlidades sustznciales de capital
para la construccién de cines, y para la produccion y distribucién
cinematografica” [WASKO, 1982:21%5) Ademés, “las peliculas de
Hellywood han sido consideradas desde hace tiempo como mercancias,
siendo también los vehiculos para una mayor actividad comercial en 1z
forma de publicidad y merchandising” (WASKO, 1994:187). En el caso

de Europa, la financiacion publica constituye una de las principales

151



Capliule |I: La indusina audigvsual

fuentes de financiacion, a través de las ayudas y subvenciones publicas,

junta la procedente de |as cadenas de television.

CUADROD 18: AYUDAS PUBLICAS Y FINANCIACION POR PARTE DE LAS
TELEVISIONES DE LA PRODUCCION CINEMATOGRAFICA EN MILLONES

DE DOLARES

PAIS Ayudas pablicas  Financiaciénde las TY  TOTAL
FRANGIA 623 198.3 2612
ALEMANMIA 1062 3495 145 8
GRAM BRETANA £5.1 : B3 121 4
ITALIA, 4957 76.B 172.5
ESPARNA 20.8 36

554

- —_—_——- - — i 4+ mme e =y ———— e e

Fuenie: FAPAE (E! Pais, 15 de marza Ee:_ 1_5198}

Existen, ademas, otras farmas de obtener ingresos que van adgquirienda
importancia.  El product placement €8 unt sisterna que comenzd
informalmente a finales de ips anos B0 pero se consolidd en 1982 con la
pelicula ET de Steven Spislberg. Uno de [os ditimos ejemplos de
ulilizacion de esta formula ha sido la presentacion en la pelicula
"Golderneye” del nuevo modelo 73 Roadster de la marca de coches
BMW gue pagd una cantidad millonaria por aparecer solo 90 segundos
en la pantalla grande (SCREEN INTERNATIONAL, 14 de marzo,
1887:12) Otros cases son el anuncio de Diet Pepsi en el video de “Top
Gun" que se estima supuso 8 millones de ddlares para Paramount; y
Vestron reciio entre 50.000 y 100.000 dolares de Nesté por el anunzio
en &l videa de “Dirty Dancing” (WASKQO, 1994:196). Ademas, las marcas
comerciales gasta un conjunto de 50 millones de ddlares cada afo para
gque sus productos salgan en la pantalla grande. Las mayores
compahnias en los Estados Unidos son conocidas por pagar a los
especialislas en product placement una suma de S0.000 ddlares por
enlre cinco vy digz placemenis en  las  peliculas (SCREEN
INTERMATIONAL, 14 de marzo, 1997:11). Olras formulas son los tie-ins
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v los productos de merchandising™ que pueden suponer nuevas formas

de ingresos para les productores cinematograficos.

2.1.2.2, Distribucion cinematografica

La distribucidn es el sector clave en la industria cinematografica porgue
ag en el que se consiguen 10s beneficios y & 5u vez, es o que distingue
a la industria de Hellywood del resto "par su exclusiva habilidad para
disiribuir sus grandes producciones”™ {GOMERY, 18958:139). Exisle una
primacia de las empresas estadounidenses, no bay que olvidar gue
"Hollywood ha disenado un sistema de distribucion gue no solo asegura
que su propio producto tiene acceso al mercado sino gue también le
proparciona una fuente eslable de recursos’ (HOSKINS et al,
1957:117)

Los ingresos de ios distribuidores son mas volatiles que los procedentes
de los ingresps en taguilla, ya dependan no solo en [as admisiones v los
precios de la entrada, sing también en la competitividad de la escena de
la exhibicion. Extsten claras diferencias entre ios distintos mercados, Par
gjemplo, las alquileres medios del distribuidor en un 2streno son mucha
mas altes en los EEULY que en cualguier olro pais y varian mucho mas
que fas eniradas nacionales. Asimismo, el rumere de pantallas
nacionales que pueden ser ccupadas por un nueva titulo en primer
estreno, también varia considerabtemente, pudiendo ir desde el 0.6 por
cienlo en Japon y el 1.7 &n Kalia hasta el 13,4 por ciento en Bélgica y el
13,8 por cignto en Australia. La media de la UE estd alrededor det 7.5
por ciento (SCREEN DIGEST, mayo, 1897:109).

7B

La venta de derechas para praductos derivados representaban en 1897 en las EEUU
un mercade de 15.700 milones de délares, que equivale a tres veces la cilra de
negocios de la exhibicion en salas (LIBERATION, 12 de maye de 1997).
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CUADROQ 19: INGRESOS DEL DISTRIEUIDOR POR EL ALGUILER DE UNA
PELICULA EN LOS DISTINTOS ESPACIOS AUD[EWSUALES EN
MILLONES DE DOLARES

Pais T ignd 1995 1995
Unién Eurppes 105175 1.82553 1.184,14
Europa el Exle y Central : 40,28

NORTEAMERICA

Canada . 11933 '
EELLS iy 208753 224637
AMERICA LATINA '

Erasi : 121,40 1G5 &2
A5A

Mialasia : 26.070

Harg Kong : 8&.51 :
Japdn G450 47 751,05 SGE.OT
QCEANIA

Apstraha : 14894 169 63
Mueva Zefanda : 3278 :

FUEMTE: SCHEEN DIGEST, mayo. 1997109

En general, la distribucion en salas se encuentra en riveles muy
diferentes en tdo el mundoe. Paor ejemplo, su valor en 10 paises de la
Unidn Europea crecid a un nivel agregads del 3,2 por ciento entre 19985
y 1988 en los EELAY fue del 7.6 por ciento, meentras que Japon vio un
descenso en los ingresos en un 24,6 por ciento. Las causas fueron una
caida en la asistencia, |a recaudacion total y la flucluacion del yen, El
mercado ausiraliano orecid en un 13,9 por ciento entre 1995 y 19496,
mientras que &l de Brasi! cayd un 13% en el mismo periodo {SCREEN
BIMGEST, maya, 1967:105-112).

Las alquiteres brutos deperden de los ingreses de 1a taquilla y del
porcentaje que |a dislribucién puede negociar con la exhibician asi como
del exita que abtenga la peficula. Cuando un mercado estd en fase de
desarrolle, estos datos pueden variar frecusrtemente. For gjemplo, en

urt territario donde se construyan mucho multicines esto puede llevar a
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un porcentaje menor reclamado por el exhibidor, ya que se ha producido
un incremenic de la competencia. También puede conducir a unos
alquileres mencres para el distribuidor si ung ¢ dos aperadares capturan

el control de las pantallas mas deseadas.

En t&rminos monetarios, el mereado estadounidense estaba valorado en
2.250 millones de dolares en 1896, representando e 45,8 por ciento de
la ecifra total mundial, Los 10 p:aises de la UE equivalian a unos
alguileres de distribucion de 1,750 millones mienlras que el japonés se
evaiuaba en 570 milienes. En el mercado europeo, los ingresaos mas
altos pracedian de Francia y Alemania y los menores de Luxemburgo,

como es [Ggico por su tamafio,

Entre iodos los mercados, el chino es visto como el marcado del futuroe
una vez se abra a |2 presencia exlerior, En este sentido, el gabierno
chino ya ha dado [os primeros pasos para liberaiizar el mercado, aunque
las companias extranjeras no pueden ni distribuir ni exhibir pelicutas,
Les principales estudios chino han consequido el deraeche de distribuir
las peliculas nacionales y extranjéras, estrictamente en un base a una
cugta, pero {odavia tienen que pasar mucho niveles burocraticos para

pasar del distribuidar al exhibidor.

Respectv & los ingresos brutos por pelicula, los mas altos con
diferencia son ips de Estados Uridos con 54 millones de délares,
seguidos por los de Alemania con 1,38 millones, los de Gran Bretaia y

Francia con alrededor de un millon de ddlares (SCREEN DIGEST, mayo,
1997:105-112).

En el ambito empresarial, el mercado global esta dominado por las
grandes dislribuidoras estadounidenses, que son familiares para las

audiencias alrededor dei mundo. Perg su situasion varia en funcion de la
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estructura del mercado en el que trabajan, ya que segun los paises, fos
independientes locales gozan de un porcentaje del mercado y pueden
también tratar con los productos de Hollywood, Pers en ganerai, “en
esle sector se observa un dominio de las grandes majors que se explica
por su posician estratégica en el mismo vy en la naturaleza misma det
negacto cinemnatografica” {GARNHAM, 1890:183).

En los Estados Unidos, Buena Vista ha consolidado su posicion coma
principal distribuidor, sequido de cerca por Warner Bros y Paramount,
Las cinco principales comparias ocupan el 72 6 por ciento del mercado
y las diez primeras el 97,5 por cignto del mercado de los EEUL. En
cuarllo @ su actuacion en el exterior, destacan las actividades de |a
distribuidora UIP, fruio del acuerdo de tres majors, Universal, MGM vy

Paramount, ™

En &i caso de la Unidn Europea, destacamos das casos: af francés y &l
aleman. En Francia, el sistema ha evolucionads hacia acuerdaes de
distribucion franco-americangs {Gaumont Buena Vista, UGC - Fox
Dustribution) que abarcan un tercie del mercado, el 89% de 108 ingresos
de taquilla fue obtenido por las 15 pnncipales distribuidaras. En el casc
de Alemania, existe un domimo extraordinarno de |as companias
amerncanas. En 19596, cuatro de [as cinco principaies companias eran
estadounidenses, solo la alemana Constantin consiguio un 9.9% del
mercado.

—r

T Wormalmenie se encaiga de distrbuir peliculas que obtieren enlre 40 v 80 milores
de dolares y fegan al mercado externior sin un impulsoe particular. Ahora se ha marcadp
nuey0s abjetivos: nombrar a un gjeculivo éncargado de adguisiciongs con &1 objelo de
involuerar mas a la compafia en las paliculas lgcales, area en la que e preve
crecirments; ¢redy umdsdes especializadas en dislibucidn en warits lermtanios clave
empezando por Gran Bretaia, Frangia y Ausiraiia. Por olre ladg, su situacian en la UE
esla a la espera de la resolucion de su caso ya que |3 exencion que expiraba en 1993
Su defensa I3 basa en que sy luerza estd disminuyendo en relacidn 2 cuandg le Fue
olomada [a exencign én 1985, su porcenlafe én el mercado era entances del 295,
mientrss que en 1587 era dal 123% NMVARIETY, 1521 de junio, 19987 ¢ 13
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En Japan, ef control de 1as majors nacionales de [a dislribucion de las
peliculas japonesas ha pasado de distribuir el 40% de las producciones
japonesas en 1985 al 21% en 1996. Por su parte, el mercado australianc
esla dominade por varias grandes companias (Roadshow Digiributors,
Fox-Columbia TriStar, UWP) con una docena de pegquefas compaiiias
locales que a menudo poseen y operan en cines con &l objeto de

aseguran la exhibicién del producto.

S5 anzlizamos el numero de distibuidores en activo en 1998, s&
observan diferencias muy notables entre los  distintos  espacios
audiovisuales come muestra el cuadro n20.

CUADRC 20: DISTRIBUIDORES EN ACTIVC DE PELICULAS EN SALAS DE
CINE EN LOS DISTINTOS ESPACICS AUDIOVISUALES EN 1996

Pars N* disinbusdayes
EURDPA OCC.
Austra 12
Belgica 30
Dinamarcd 22
Finlandia 8
Francia 163
Alemanra 45
Zrecia :
Itanda £
Luxemburgo 1
Halanda 25
Portugal 27
Espafia 30
Suecia 10
=B 34
[slandia 7
Muoriega 11
Jyiza 17
ELRDPA CEL
ESTE
Crozcia 8
Fep. Checs 5
Eslgnia 3
Eslovagqua !
AMERICA LATINA
Amentina ?
Australia 23
Beasil 13
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‘NORTEAMERICA

Canadd 25
México 15
AGIA

hina 120
Japhn 43
Taiwan 18

QORIEWNTE MEDIG

Israel 10
Turquia 11
AFRICA

Sudafrica 10
Egipge . .. . 8

FUENTE: SCREEN DIGEST, mayo. 1957111

2.2.1.3. Exhibicidn cinematografica

El subsector de |a exhibician constituye la dltima fase del procese
cinematografico. Su evolucion ha mosirade un cambio claro de
lendencia, mientras que a principios de la década de ‘os 90, se
caracterizapa por el cierre continuado del numere de pantallas, pero a
mediados del decenio, asta lendencia se ha revertido y la apertura de

nuevas salas ha sido el rasgo principal.

El mercado mundial de salas de cine representaba 12.900 millones de
dilares en 1997, La crisis de |a asislenciz constatada previamente an
Buropa parece que se ha parado, pero prosigue £ inclUsc $€ agrava
dentro del resto del mundo v notablemente dertro de o5 paises del
bloque del Este. A nivel mundial, |os ingresos de explotacion de salas
disminuyeron un 0.8% al afio. La valorizacion de |la produccidn
cinematografica se efectua principalmente fuera del circuito de salas de
cine. La televisian 3 fa canta y |2 lelevisidn de pago aparecen entonces
insalvables para valorizar la produccion, ya gus sl alquiler y venla de
video ya no son vectores portadores (SCREEN BIGEST, junic, 1998).

Ante este descenso, los exhibidores occidentales han reaccionado
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mejarando la rentablidad de la exhibicidén de salas: las menos rentables
se han cerrado. el nimero medie de hutacas por sala ha disminurdo en
razon a la extensién de la exhibicidn en multicnes v el precio madio da
una entrada en sala no ha aumentado desde 1991 De este modo.
gracias al aumento de la asistencia. fos ingresos medios de |8 exhibicion
por butaca han aumentade un 7.7% al afo en Eurppa desde 1991 v

alcanzo 1os 830 dolares en 1995 contra los 740 en 1991

Si observamos la evolucion de los lres principates  espacios
audiovislales con respecto al mvel de ingresos entre 1988 y 1995
nbtenemos una serie de datos el mayor crécimiento se ha producido en
la UE con un +89'8%. seguido del Japdn con un +371% v el mero ha
sido el de los EELL conun +24'2%

Salas de cine

GO0

a4
5000 | M
ro0g | 2s0g zgsR 2w e T
3000 -

= 20
2000 |
: 732
10pp ;1263 1208 1187 1224 1237 1545 1545
.

1588 1989 1990 1991 1992 1993 1884 19455

—a—EEULU = UE Japan

FUENTE 1CATE 1987

Sobre los Ingresos de recaudacion en tagquilla en 199¥. los de los

disinburdores estadounidenses sumaron en iotal 5460 millones de
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i N — ——— ——

ddlares, descendisndo de ka cantidad del afio anteddor de 5480 millones.
La tendencia de la industtia global del cine fue que la mayoria de
mercadaes exteriores experimentaron un saludable crecimienta en ventas
de ertradas e ingresos. Soloc que la parte de Hollywood en el pastet ne
se expandid hasta que la pelicuta de Bond protagonizada por Pierce

Erosnan y el Titanic fueron a su rescate,

Entre los factores que hioeron estragos en Ips ingresos de los
distribuidores estadounidenses: el renacimiento del cine en mercados
coma Gran Bretaha, Alemania, Francia, talia y Espafia, que vieron que
sus peliculas nacionales obtenian porcentajes muy altos el afic pasado;
el &xilg de peliculas como "E| quinto elementa® {Gaumont), "Ei paciente
inglés™ {Miramax} y “Bean’ [Palygram), grandes caidas en los ingresos
de Paramount, MGM, ¥ New Line, resultados sin cambios para Warner
Bros, combinado con ia virtual desaparicion de Castle Rock; la crisis
econamica y manetaria en Asia que afectd en 25% los resultados de las
majors en esa region (VARIETY, 12-18 de enero, 1998:16)

Respecto al nimero de pantallas, se observa deos tipos de
comportamignta en los distintos espacios audiovisuales: [os mercados
donde crecen y [os mercados que registran un descensa. Entre los
primeros, encontrameos fa Unidn Europea con un nivel de crecimiento
continuo desde 15380, aunque todavia no llega a las cifras de 1985
Norteamérica con un incrementa sin pausa desde 1985; Oriente Media
con un aumento del 74'3% y Australasia que ha amplizdo sus salas en
urt 55%. Entre los mercados en descensn, se encuentran 1os que ha
registrado una dismimucrén espectacidar: Europea Central y del Este,
Sudameérnca, Asia ¥ el Lejano Oriente; ¥ los de un porcentajg menor gue
se refiere al caso de Africa.
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CUADRO 21: NGMERO DE PANTALLAS DE CINE EN LOS DISTINTOS
ESPACIOS AUDIOVISUALES {1980-1995)

Espaciosudiovisusl 1985 1990 1984 1985
Unian Europes 21.883 14 602 15.076 19 685
Europa central y del

Este 166871 140307 5487 2 B85
Toda Euviopa 169.704 150.753 25476 23,468
Marz2américa 22154 25402 26586 27 805
América Cenlral y

Canibe 4 485 213 2.380 1.550
Sudaménca 4 520 3.037 31059 1.550
Asia 201,375 165384 122425

Lejano Oriente 6.104 d 565 HATS 3.847
Orierle medio i35 42 a84

Africa 1,480 1.598 1.603
Australasia 898 988 1203 1.392

Simas e s M e

FUENTE: SCREEN DIGEST, septiembre, 1996:202

En la decada de los 830, el afo 18993 marca un cambic de lEendencia.
Concretamente, los mercados cinematograficos del mundo occidental
vivigron un boom sin precedentes. Las entradas en Canads y EEUU
crecieron un 6,1 par ciento, en Europa Occidental aumenlaron hasta un
13,2 por ciento y en Australasia subieron vertiginosamente hasta un
asombroso 19,9 por ciento, Descontando China, las admisiones en el
cine mundial crecieran en 190 millones. En &s& mismo afio, una pelicula
estadoumnidense iambién marcd un hite, “Jurassic Park”, en ese momento
el mayor exilo cinematografico. Solo en aqueflos mercados donde el
cine nacional gozaba de un porcentaje considerable de los ingresos de
taquilla fueron capaces de resislir Ia embestida de este fime. La batalla
en la taquilla francesa fue faciimente ganada por el filme local: “Les
wisileurs”, vislo per 13,7 millones de espectadores mas del doble de los

que vieron Jurassic Park, 6.4 millones. Como pass con “La guerra de fas
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galaxias™, “Jurassic Park™® no es solo simbelo de una revolucion
tecnolégica en el cing, sino también &5 un simbole socioldgico. La
pelicula parece gue ha 1enido una reaccidén en cadena en las
admisiones gue es mas significativa que los millones de entradas
vendidas en su nombre: ha creado (o mas recreado) una cultura de ir al

cine en muchos mercados,

El cambic de tendencia no se explica a partir de eslablecer la conexion
simple que si el numera de cines aumerrté, las admisiones lambién, sino
quUe &5 necesario considerar otros factores: la oferta vy caldad de las
peliculas, fas condiciones economicas mundiales y las atracciones
globales para los ingresos disponibles {SCREEN DIGEST, septiembre,
1992:204). Ademas, se ha praducido en estos dltimas afios un cambio
en la compasicién de la audiencia que va al cine. Los nuevas targets
acluales son los adolescentes en perigdo de wvacaciones por ser los
mayores compradores de entradas. Seoqun el international Motion Ficture
Almanac, la gente joven entre 12 y 198 afios suponen un 40% del poblico
lipico de un cine (GOMERY, 1398:142)

Respecto 3 los distintos mercados, en Europa Occidental, la industria de
la exhibicién en 1&rminos generales esta dolada insuficientemente de
salas; por el contrario, el estadounidense s considerado el mercado de
salas por excelencia. La densidad de salas obliga a los exhibidores
domesticos a utilizar distintas estrategias: fusiones y adguisiciones;
megaplex vy la expansion internacional. Al mercade de Asia Pacifico, se
l2 ha denominado el mercade del crecimiento y destaca por su caracter
ucrativg. El mercado de salas de Japon esta valorado en 1.000 millones
de dolares y el de |a India es destino de la inversidn occidental por dos

causa: |a alta poblacidn y &l surgimiento de una ¢lase media adinerada.

* Esla pelicula ha sido un fesémene cinemalograico, actualmente soperado por

“THanic™.
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En China, a pesar de |a existencia de dificultades polilicas y de que la
mayoria de admisianes son en cines no comerciales, el conceplo de cine
comercial €std empezando 2 surgir en ciudades como Shanghai. En
América Lalina, el mercado todavia estda muy subdesarrollade v el
numero de admisiones por cabeza esta enlre los mas bajos del munda.
Pero desde &l punto de vista financiero, los ingresos por paritalla en
Argenting, Chile y México estan entre los mas akos del mundo v el
precio medic de |a entrada no es baje (SCREEN DIGEST,
septiembre, 1595, |

Asimisma, se observa cada wvez mas una similitud en  los
comportamientes del mercado europec y del mercado estadounidense,
La creciente dependencia en un punado de titulos de superexito junio
con un estreng mas rapide de las peliculas estadounidenses en los
tines europeos padria estar teniendo el efecto que los dos mercados se
miraran uno €n el otro (SCREEN DIGEST, septiembre, 1995:201).

Una serie de factores explican este cambio en la situacion mundial, Por
una parte, el dinamisme de la produccion: otros sectores del audiovisual
{la televisién y el video) conccen un crecimiento sostenide y dispanen
de recurses crecientss para aporlar a 12 produccidn de peliculas de cine
de las cuales son fuertes consumidores. Por otra parte, la baja relativa
de 10s precios de |as entradas: en los EEUL, el precio de las salas de
cine ha gumentado menos que 1a inflacion durante los Ultimos diez anos.
Ademas. &l sumento permanante del nimero de salas y la renovacion de

las salas amiguas. E! nimero de pantaltas no para de progresar.

En cuanto a fa frecuencia de asistencia al cine, en primer lugar se
encuentra la India, seguida de Singapur y de Estados Unidos, El sexto y
séptimo lugar le ocupan Australia y Mueva Zelanda. lLos europecs

ocuUpan pusiciones distintas, liderados por ios ciudadanas de los paises
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pequefos: Islandia, Irlanda, Noruega y Swviza (SCREEN DIGEST,
sepliembre, 159G:203), En terminc de admisiones, el mercado
estadounidense es casi el doble de los mercados acumulados de la UE
—1.263 millones de admisiones comparado con las B6Y millones (1985) —
aungue en térming de pantallas, los EEUL sola es un 40% mas grande.
En base a las pantallas, |os indices de |as admisiones en los EEUU es
mucho mas alto que en |a UE. ¥ porque el precio medio de la entrada en
ios EEUU a5 mas bajo que generalmente el de los paises de la UE (solo
Espana y Portugal tienen precios mas hajcs}, el mercado de los EEUU
e5 sclamente airededor del 35% mayor en términos de dolares
{SCREEN DIGEST, septiembre, 1996:205). En relacidn a la evalucion de
las admisiones en taquilla, se observan comportamienlos particulares
enire 1950 v 1995, La mayoria de espacios audiovisuales registran un

descenso. con [a excepcién de Noreamérica y Australasia.

CUADRO 22: ADMISIONES EN TAQUILLA EN MILLONES EN (0%
DISTINTOS ESPACIOS AUDIOVISUALES

Espacio audiowisual 1080 1993 "4o94 199%  Crecimeno
Linign Eurcpea 5839 BG4, 5 584 666.5 +122%

Furopa central y del

Este J.840.9 G658 1.3 e -95'03%
Toda Europa 4.462.1 1.351 b0d4 4 7894 -B2'7T%

Mordeamérnica 1270 13228 13728 : +5'05%

Am Central y Caribe 2309 1308 1052 : -54°4%

Sudamérica 226 6 148,F : : -34"3%0

Asia 214905 59662 B3463 : «G51"1%

Lejang Oftente 450 B 407 5 IvTREA 14957 -5E'a%

Crienie medig 188 171 154 : 18 0B
Africa 98,2 68,4 38 30,2  -68'6%

Ausiralasia 487 63,2 414 B4 +¥24%
Munde 28,295  9.477 11222 10334 B3%

FUENTE: SCREEN DIGEST. sepliembre, 1996:203
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Actualmente, se produce en una sala de cing una concentracion ds la
oferta cinematografica en unas pocas semanas al ano, o gue indica que
el producto cinematografico se caracteriza por una cierta estacionalidad,
Este hecho explica en gran parte la construceisn de multicinegs alrededor
del mundo, orincipalmente para poder abarcar toda la oferta en la
estacion con mayor numerg de producciones, el verano. Este perigdo
equivalen al 40% de la taquilta de tlt:-du el ano. Las Navidades y Semana
Santz ‘anaden ofro 20%. Otiofic y primavera acogen el resto,
principalmante I0s prayectos de los grandes estudios mas arriesgados
{GOMERY, 1995:142),

Scbre |os estrenos cinematograficos, existen alrededor del mundo
distintas normas a la hora de estrenar una pelicula €n 123 distintas salas.
Muchas zonas, en especial en Norteamerica y Europa, ven la primera
semand como un periodo crucial para el estrenc de una peliculas, por el
contranio, en mercados comao el japonés, las peliculas en Japon lierden
a tener un mayor éxilo después de dos & lres semanas y tienden a no
ser evaluadas hasta pasado este tiempo. El mercado estadounidense es
el mercado mas implacable, en el qgue a muchas peliculas se |es da solo
LNa semana para ver si funcionan, esto demuestra |la alta compefitividad
del mismo, Tambien existen diferencias &n relacion al tratamiento de 1as
peiiculas nacionales y las extranjeras. En Francia, gn 1985, el 47% de
ios estrenos americanos fueran presentados en mas de 100 pantallas
migntras que solo &l 16% de las peliculas francesas tuvieron la misma
suenie. En Japén, los cines pueden ser de {res clases nacionales,
exiranjeros o mixios, Las diferencias también se observan en el numera
de pantallas en las que se programa un estrenc principal, ya que es muy
variable segun el espacio y en el nlerior de cada espacio, s2qln &l pais
en &l que nos encontremos (SCREEN DIGEST, mayo, 1997).
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CUADRD 23: NUMERO DE PANTALLAS PARA UN ESTRENO INICIAL EN
SALAS CINEMATOGRAFICAS EN LOS DISTINTOS ESPAGIOS
AUDICVISUALES

Espacio __ Esiencprncipal | Estreno miche
minimo  maximg  tipico minimo maxime tiptco

ELURDPA QCC,

Bélgica 15 &3 &5 1 10

Dinamarca ; 50 k10l 1 :

Finlandia : 93 : 1

Francia 150 B5 350 1 :

Alemania : Bas 450 1 B0

Grecia ; BO : 1 '

Idanda . 13 : 1 :

Itala 3 156 B4 1 L ¥

Lusemburgo : 10 ' 1 15

Holanda 20 150 40 1 15

Paorugal : B0 : 1 :

Espana 13 202 100 1 40 :
Suecia 34 128 g0 1 25 10
=8 45 346 180 1 40 15
Islandia 1 10 : 1 : :
MNoruega 10 40 20 1 1

Suiza : 17 q 1 :
NORTEAMERICA

Canada a0 213 150 1 &g :
EELL 8040 2800 1,306 1 00 1100
Ausiralia 4] 250 130 i &0

BErasil 25 135 20 1 25

Hong Keng & a5 17 1 ]

Japan T 33 10 1 1¢
‘Sudafrica_ 25 30 A0 1 17

FUENTE: SCREEN DIGEST, mayn, 1997112

A su vez, las empresas cinematogréficas siguen distintas estralegias a
la hora de estréenar sus peliculas ya sea a traves de ellas mismas 0 de
empresas subsidiana. ta globalizacidn de la economia tiens también su
fraduccion en el mercado de la exhibicion cinematografica, donde el
estreno de algunas peliculas s planifica el mismao dia en todo el mundo.

Por gjemplo, la pelicula “El principe de Egipto™, de Dreamworks SKG,
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fue estranada el mismo diz en 10.000 cines de todo el mundo {EL FAIS,
11 de diciembre de 1928).

CUADRO 24: ESTRENOS CINEMATOGRAFICOS DE LAS MAJORS ¥ LAS
EMPRESAS SUBSIDHARIAS EN ESTADOS LINIDOS {1995-1998)

T 1985 1986 1997 1998e  Tendencia

e _._.actal
Majors
Paramouni 14 24 25 25 . e
Gony!Calum
bra — TriStar 27 &t 3T ao 1
Twentieth
Century Fox 11 14 20 25 n
Universal 18 19 12 20 T
YWamer Bros 24 | i 25 —
Creamworks 0 q 3 g T
M RALLA, 14 19 12 17 T
Disney!
Buena YVista 32 cl:| kY| 22 1
Falygram o 0 2 10 T
Subtotal magrs 142 186 168 182
Subsidianas T . h T
Fax '
Searchlight nd nd g 9 —
Gramercy 13 13 13 15 —
Wew Line 11 23 pidid 25 —
Miramax 34 40 32 25 &
aubolal
subsidiarias SB 79 2 T4
Tolal 200 265 24E 258

FUENTE: SCREEM DIGEST, febrerp, 1998:38

En el seclor de la exhibicion se ohserva un predominio de los productos
estadounidenses. Los elementos que explican esta circunstancia son los
siguientes; la lengua (el inglés es |a lengua mas conocida en olros
paises), el gran tamafo y la estructura compelitive del mercado
estadountdense (fommenta \a creacian de muchos praductes deslinados a
les muchos gustos de 1a audiencia); |a disponibilidad de una masa crilica
de personal crealivo competente (esto permite a los EEUL tener un fiujo
predecible de productos); v la disponibilidad de servicios financieros e
ndustrizles (que permite a los productores poseer oS recursos
materiales basicaos para sostener la produccidon) [ TUROW, 1882:213).
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A su vez, este dominio estadaunidense se puede explicar a partir de la
leoria del economista Michael E. Porter de |la ventaja competiliva. En
cancrete, los profesores Hosking y McFadyen (15991) |2 han aplicado al
cass noneamericano para explicar porgue lideran el mercado mundial,
Estos autores consideran que en el fuluro existiran factares que seran
negativos a su dominio, mientras que apareceran también de positivos.
Entre los primeros destacan la convergencia de los distintos mercados y
la fragmentacion de la audiencia de Io-s Estados; en relacidn a los
sequnda, la multipticacidn de canales fuera de los EEULU v |2 tendencia
mundial de un aumento de la demanda de ficcidn ayudaran 2 mantener
su posicidn en el mercado mundial (HOSKINS y McFADYEN, 1991:220).

A pesar de la globalizacién det mercado de {a  exhibicion
cinematografica, los Eslados Unidos continuan siendo una parte muy
importanle de los ingreses de las grandes companias audiovisuales
precedentes de las salas de cine. EEUL es el pais con mayor densidad
de pantallas de cine del mundo con cerca de 28.000 pantallas para una
poblacion de 260 millones, pero segun los analistas Cowan & Co, se
espera que esta cifra cerca en un 25% en los proximos ciNco anos.
incluso teniendo en cuenta e namero de cines que ciarran, s abren un
total de 1500 salas nuevas cada afo. Entre los mas beneficiarios de la
expansion de salas ha sidoe Carmike Cinemas. En 1996 se ha convertido
en el mayor exhibidor en los Estados Unidos con un total de 2519
pantallas en 33 Estades. Destaca también 1a construccion  de
megaplexes (25 o mas pantallas con un centro comercial gque incluye
restauranies tematicos y parques de atracciones interiores), pero hay
gue destacar gque si solo sa consiruyen para dar cabida a [os estrenos
eslacionales se caera en el error de fener unos gastos enormes durants
el resio del ano (SCREEN INTERNATIOMNAL, 28 febrera, 199718 y 18).
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CUADRO 25 RECAUDACIONES DE LCS OGRANDES ESTUDIOS
CINEMATOGRAFICOS EN LOS ESTADOS UNIDOS DURANTE 1997

T Distribuidora Ingresos brulos Porcenlajede %% de cambio con

festrenos} en millones da mercadn respecty a 1956

dilares

Suny {38) 1271.1 20,4% +112.5%

Buena Vislz {34) as0.7 74.3% =25, 9%
Facamount (27 73449 11.8% +1,3%
Wamer Bros (27 6B0.2 10.9% -24 5%

Fox (20 6513 10,4% -9.5%
Universal (13} e133 9.9%. +26 4%
Miramaz {33} 421 6. 7% +0 B, 20
Mew Line (31) 3ng B, B.2% +36, 5%

MGM (13} 1885 2.5% -4 o
Dreamworks (3} 59,4 1,4% ND
Gramercy [13) 76 1,2% -10%
Fox Searghlight {93 484 A% +1359.8%
Folygram (1) 48,3 8% M)
Diras (137) 166.5 2.7% +39.1%
Tatal (399} 6240,4 o100 8%

FUENTI':::_ VARIETY . B-11 d& enerp, 1995,95

Como indicdbamos los EEUU tiene un peso considerable, perg menor
gue el que tenian hace una década, hoy los mercades exeriores
canstituyen aproximadamente un 40% de los ingresos de las majors, de
ahi que la presentacion de cualguier palicula se haga siempra a escala

mundial para obtener el maximo de pantallas posible,

CUADRO 26: RECAUDACION DE LOS GRANDES ESTUDIOS
CINEMATOGRAFICOS FUERA DE LOS ESTADOS UNIDOS DURANT E 1997

Cistribuidora Ingreses en Parcentaie de Cambio respecio a
S il mercado 1585
Buera Visty 1353 22.9% +15%
Columbia TrSiar 1007 15, 4% +63%
Fou 1000 18.3% +274%
Uriversal |10 16, 7% +0,1%
Wamner Bros G675 12.4% -1 4%
Faramoun 280 B, 1% -4 3%
MGM 106 1.9% -58%
Mew Ling 104 1.9% -£3%
LR 75 T.4% 1%
Castle Rock 50 0.9% ~I7%

* Incluye 48 millones de la pelicula “El pacilicador” de Dreamworks de los
temilorios en los que Universal liene derachos.

™incluye 3 miltones del “El pacilicadar, mas obras adguisiciones de UIR.

FUENTE- VARLIETY, -11 de enarn, 1599886
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Uno de |os gjemplos de la impodancia de la recaudacion en e exterior
25 €l caso de la pelicula “Tilanic” que el 25 de abril de 1998 consiguid
superar la suma de recaudacidn de 1.000 mijlones de dotares en el
extranjero. Este drama romanlice es el esireno estadoumidense que ha
recaudado mas en China con 19.2 millones en tres semanas, en 1t&lis
10,9 millones, 10,1 en Francia, 7.8 millones en Gran Bretana y 6.2
millones en Alemania en solg dos semanas, 5,1 millones de dolares en
13 dias en Espafia y 3,2 millones en 21 dias en Australia (VARIETY, 27
abril = 3 de mayg, 1988). |

2.2.2. LA TELEVISION

La industna de |a television ha wvivido tambign durante la decada de los
BO y da los 90 una gran expansién. El numero de hogares con talevision
ro ha dejada de incrementarse por fodo el plapeta, perg sy porcentaje
de penetracion es variable en funcion de la zona del mundo donde nos
encontremos. El peso de los distintns espacios audiovisuales ha variado
si comparamos |05 datos de |a década de los 70 con las prospectivas
para el arfio 2000. Mientras que en 1870, Europa Occidental y Estados
Linidos acumulaban ambos el 58% del total mundial; las prospectivas de
crecimiento ndican gque para principios del praximo siglo solo supondran
un 31%. Asimisma, Asia que a principios de los afos 1970, casi no
contaba en el afic 2000 supondra un 21% (SCREEN DIGEST, marza,
1993 B1).

En térmings globales, estamos hablande de un mercado mundial

compuesio por 837 millones de hogares, de los cuales los porceniajes
mas altos pertenecen a China {(37°2%), Europa (17%) y TLC (14'3%.).
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CUADRO 27: NUMERO DE HOGARES EQUIPADOS DE UN RECEPTOR DE
TELEVISION EN LOS DISTINTOS ESPACIOS AUDIOVISUALES (1994-1947)

Espacio audiovisual 1994
EUROPA OCCIDEMTAL

UE 138.670.000
Moruega 1.729.000
Suiza 2.845.000
TLC 120.786.000
Japan 40.655.000
ANTIGUO BLOQUE SOVIETICO

CEl 75.750.000
Paises balticos 2.252.000
Ex-URSS 78.002.000
Paises del Este 30.482 000
Brasil 32 500.000
ASIA

China 247.383.000
India 45 B83.000
Sudafrica 4,220.000
TOTAL T742.955.000

FUENTE: OBSERVATORIO MUNDIAL

COMUNICACION, 1087:143

DE

1987

142.368.000
1.817.000
2.917.000

125.277.000

40.890.000

2.321_'.0%
N .?3-2. Qoo
40.199.000
311.631.000
66.756.000
4.709.000

837.078.000

Crecamienio 9%

© a an

-

5.6

45

LOS SISTEMAS DE

FIGURA 5: DISTRIBUCION DE LOS HOGARES CON TV POR REGIONES

EN 1994

B Eurcpa
OExblogue sowético mChina

ENorteaméanca

mBrasil DSudafnca

OJapdn
= India

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos del OBSERVATORIO

MUNDIAL DE LOS SISTEMAS DE COMUNICACIONES, 1997:143
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El mercade mundial de iz difusion televisiva alcanzd en 1897 los
140.360 millanes de dalares, o que suponia un aumento de un 4,4%
can respecto gl ano desde 1931 y representa hoy cerca del 54% del
canjunio del mercado mundial audioviswal {OBSERVATORIO MUNDIAL
DE LAS COMUNICACIONES, 1997:144). En el senc de |a difusion
televisiva, aparecen claramenle dos fendmenos complementarios.
Primero, la transicion hacia el digital s puede efectuar gracias a la
progresion del nomero de hogares atorados a los programas de cable v
al numero creciente de hogares que han elegido equiparse de una
antena individual de recepcidn por satélite. De esta forma, el numero de
hogares con capavidad ampliada de recepcion de cadenas de TV
progresa en un 10% anual, pasando de 100 millones en 1991 hasta los
186 millones en 19497 La eleccion definitiva erdre las redes de cable o la
recepcion individual por satélite como vector privilegiado de 1a recepcion
multicanal no parece todavia haberse realizado. Sin embargo, el éxito
explosiva de |a recepcidn digital individual par salélite, lanzada en 1994
en EEUL, parece abundar en el éxito det satalite. El nombre de hogares
equipados con una antena individual se ha lriplicade en el mundo desde
1831 para alcanzar los 40 millones en 1857, 5i esle numero todavia es
modesto en relacidn con fos 132 millones de hogares abonados a los
servicios de cable en todo &l mundo en 1997; por contra, su crecimienlo
anual ez mas fuerte, 22 5% al afio desde 1991 contra un 8,8% al afo
para el seclor del cable. Ademas, la caida de los precios de fos
gquipamientas de recepcién individual por satelite corvierte a esta
inversion en menos pesada gue la construccidn de redes de cable en los
paises donde [os ingresos son mas débiles. Segundo, el segmento de
los abonados a las cadenas de television es e mds dindmico. Los
ingresos de |as cuotas progresan en un 5.8% al afc y alcanzaron
39.000 millones de ddlares en 1997 Su parte progresa en dos puntas al
28% del total de 140.000 miliones de ddlares, en detrimento de la

financiacion pablica de 1a difusién televisiva {14% del total mundial). Los
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ingresos publicitarios de la difusion televisiva contindan estables al 53%

del total mundial, con un crecimiento dal 4 4% al ano desde 1981,

A parte de la proliferacidn del mimero de hogares con tas distintas
modalidades, destacan olros aspectos en al sector televisivo. Los
grupos de comunicacidn® asi como les inversoras internacionales han
hecho aparicidn en el sectaor televisivo con motivo de la multiplicacion de
las posibilidades de difusion. La principal causa se encusntra en las
modificaciones en la reglamentacion y en fas innoyaciones tecneldgicas,
que ha permitida 1a profiferacién de las cadenas de television por cable®
¥ un incremento de las cadenas via satélite, tenienda como resultado
que |lzs grandes cadenas de TV generalista, principalmente en los
Estados Unidos, pierdan audiencia™ y se encuentren en un periode de

estancamiento a principias de los anas 90.

For otro lado, otra de las caracteristicas del mercado de [a television en
les dltimos afios ha sido |a lendencia a incorporar cada vez mas ef gasio
girecio del consumidor como fuente de financiacidn. Un ejemplo muy
claro de esle cambio es |a creacién de cadenas de talevisidn de pago en
todos 1os continentes. Par gjemplo, en 1954, el mercado mundial de las
canales de televisién de pago {pelicuias) alcanzo los 9287 millones de
délares, experimentando un crecimiento medio anual del 11,1% entre
1988 y 18354, A nivel de distnibwdor, o mercado esladounidense

equivalia 2l 62,3 por ciento del total mundial, significativamente mayor

o i
En el panorama curopeo, destacan los ¢asos e Springer y Berelsmann en

Alemania; News Inlernalicnal, Pearsan y Reed Inlematicnal en Gran Bretana, Prisa en
Espana: Hersanmt y Hachette en Francia; v Rizzoli, Rusconi ¥ Mondadon en ltalia
EE[LATI. 1883).

En 1590, cerca del 90% de Ios hegares americanas lenian scceso al cable v el 55%
estaban abonados & una cadena. De media, los abonados recibian mas de 30 canales
g::n su page base (OCOE, 1593a:71).

L3 audiencia media de la totalidad de lgs pregramas de base del cable (no incluidas
las cadenas henzianas distribuidas por cahle) era superior a 1a audiencia media de |as
estaciones 3fibadas a una de las ires cadenas comerciales de televisién herziang
{QCDE, 1993a:71).
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que su porcentaje al por menor que es del 51,3% {SCREEN DIGEST,
diciembre, 1995:2¥7). Europa Cccidental, por su parle, ha sido el
gscenario donde 1a ielevisidn de pago ha crecido mas rapidamenle, en
concrets representa mas del doble del volumen de ingresas que el
alquiler de videos (SCREEN DIGEST, enero, 1997:12), Ademas, segun
los Ultimas estudios, se espera que la ielevision de pago se convierta en
el mayor medio de consumir pelicuias en todo el mundo al inicio del
siglo XXI (SCREEN DIGEST, enero, 1887:9).

El desarrclio de distintas tecnalogias {ondas terresires, cable, satélite y
digital) ha permitido el desarrolle de diferemtes modalidades de
lelevision. La televisiont herciana es la que ha vivide mayores
transformaciones desde finales de los afos 1880, Por una parte, ha
empezado a nolar 1a competencia de otros modos de difusion, al tiempo
que vivia un pericdo de liberalizacion y privatizacion, principalments an
Ewropa vy Japdn (ALEXANDER et al, 1993:55-58, 225-243) Dos
escenarins audiovisuales mueslran claramente su evolucidn: el europeo
v el estadounidense. El primero se caracleriza por el pasa de un sistema
monopalistasa un mercado dual, pablicofprivado. La desaparicion de los
monopolins de lelevisidn pablica en Europa abrio el mercado de la
television de este continente a nuevas empresas de caracter comercial,
ampliande la oferta de camales de television. El sequndo destaca por el
cambio de un mercade dominado por tas tres cadenas clasicas de TV,
ABC, CBS y NBC, a un mercado reparido entre seis empresas. Primero
fue la FOX en 1987 y entre 1894 y 1997, han nacido otras tres cadenas:
la Warner Bros, 1la UPN v la recién creada PAX TV, que nacid en
sepltiembre de 1998 (EL PAIS, 2 de septiembre de 1998) La WB v |12
UPN perenecen respectivamente a dos grandes gripos  de
comunicacion, Time Warner ¥ Viacom; y su lanzamienlo se explica a
panir de la estrategia de integracion vertical (COLLETTE y LITMAN.
1997:4). "Estas estrategias de |as grandes companjas  del
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entretemmientofinformacion son para incluir un mayor control sobre el

contenido v para obtener el medio para distribuirlo a través de mulliples
salidas” (COLLETTE y LITMAN, 1997:20).

Lz segunda modalidad es la {efevisidn por cable. A nivel mundial, los
hogares coneciados al cable eran en 1995 aproximadaments 189
millones y su crecimiento 25 del 16 por ciento al ano. En Asia al menes
20 millones de hogares se anaden a las redes de cable cada ano
(SCREEN DIGEST, abril, 1995:86];. Su penatracion es muy desigual ya
que depende del desarrallo de las infraestructuras, por efemplo, en &l
continente europeo se da una doble siluacian con paises altamente
cableados {como Bélgica v Holanda), con algunos con una penetracidn
muy débil {como Grecia, italiz v Espafa). En los Eslados Unidos,
gracias a los significantes avances en la tecnclogia de distribucidn de
sefial combinade con generosas aplicaciones de capital. junto con
también dosis de desregulacion, han permitido al negocio del cable
convertirse en un gigante de 25.000 millones de dblares al ans en un
periodo de 25 anos (VOGEL, 1994:183). Pero a pesar de las vantajas de
esla tecnclogia, en los Ultimos afos le han salido los siguientes
tecnologias competidoras: ta MMDS (Microwave Multipoint Distribution
of Signals), la SMATV {Satellie Master Anlenna TV} y el DBS (Direct
Broadeast Satelite) (VOGEL, 1994:191).

En el ambito empresarial, las principales companias de cable son de

origen estadounidense, aunque en tercera posicidn se encuentra una

empresd europea, la alemana Deulsche Telekom,
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CUADRO 28: LAS 10 PRINCIPALES COMPANIAS MUNDIALES DE CABLE
SEGUN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS DE *BISTRIBUCION POR CABLE"
EN MILLCNES DE DQIARES {$995-1956)

. Empresa _Pals_  VN1885 VN 1836 886

1 TCH{) ECLI 5145 670 3%
2 Time'Wamer&nl. EEUL angd 3RS o4.5%
3  Deulsche

Tolekom {2} Al 25337 L0827 -18,£8%
4 U3 YWest Media

Group EELU 1315 1671 27.1
5 comecast EEUU 1454 9 1588 6 0, 7%
& Hogers

Communicadion  CA A2 6 1336,6 15.3%
7 Cox {1} EEUL 1147 8 1480 2r.9%
o Cable Yisian

Systems == 1078 1315 22%
L] Time Wamer £ 172 909 A28 5%
10 Videsiion CA 1873 465,% 20.2%

(%) Incluyends ingresos de pragramacion
(2} Incluyendo ingresos de radiadifusicn

FUENTE: OAE. 189758

En el sector del cable, principalmenle en Morteamerica, se ha progucido
desde 1993 una tendencia hacia las fusiones horizontales ¥y un
incremento de la concentracion del mercado desde 1883 La ola de
fusiones han pasado de las alianzas eslratégicas entre las compafijas
telefonicas y los operadores multisistemas {OM) hacia la consolidacion
de los operadores multisisternas que buscan crear grupos de mercados
eficientes. Las aclividades de fusidn de los OM como TCI. Time Warner
y Cox-Times han incremertado el grado de concentracién del mercado
norteamericang (CHAN-OLMSTED, 1986.39). Asimismg, este seciar
también esta alrayendo a nuevos inversoras. Por gjemplo, en el mercado
estadounidense, el co-fundador de Microsoft, Paul Allen, ha empezado
a invertir en el sector comprando Marcus Cable, la novena compania de
telavision por cable en los Estados Unidos.™ Previamente, Microsoft
habia invertido en 1997 en Comcast, la cuarta compafiia de cable en los

EELIL, este hecha fue interpretads por Wall Street como un signo gue la

* “Microsoft founder wins $3bn Marcus Gable auction”, Financiaf Times, T de abnl de
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esperada convergencia entre la television y el ordenador personal
estaba empezando.™ Todo esto ocurre en una induslria que ests
sufriendo una completa restructuracion desde 1997 con los operadores
intercambiando bloques de abonados para concentrar sus intereses en
grandes grupos regionzies para incrementar la alraccidon de sus
servicins para los publicitantos. Incluso Murdaoch ha decidido cambiar de
planes en su proyecto de television por saiélite, AskyB, y romper un
pacte con EchoStar para concentrarse en su empresa de cable
Primestar. Suponeg un cambig de estrategia de 180 grades pero Murdoch

io ve como una apuesta més segura a corlo plazo,*

La tefevision por satélite constituye |3 tercera categeoria de [a difusion
eleviziva, El aumento del namero de satélite ha permibtide el incremento
del numera de hogares con antena parabdlica. En este negocio, destaca
ura empresa can intereses por {odo el planela s 1a News Corporalion,
propiedad de Rupert Murdoch {GERSHON, 1897:52-56). A parte de su
desarrollo en los fres grandes mercados audiovisuales {Europa, EEUU v
Japon), en la regién Asia-Facifico esta modalidad ya ha alcanzado
aproximadamente 16 millones de hogares en 1997, Pero su desarrolle
se ve limitado por tres faclores: |a diversidad lingUistica y cultural de la
zonag, ‘la lengua y la culturz estan emergienda como poderosas fuerzas
en componer ¥y descomponer los mercados regionales en &l munde”
(JINCLAIR, 1997:13¥) y Ios imperativos econdmicos  eslan
desanimando el madelo inicial mente adeptado por Star TV basado en
difundir cadenas an abiero con publicidad a favor de los sistemas de
televisidn de pago codificados (ATKING, 198556),

1588

A5 - . . .
Fosternrommenle han exislido negociacianes entre TCl y Microsoft para incorporar

servicias digitales a través del cable, "AUS Cable Ca's Coup”, BUSINESS WEEK, 9 de
febrern de 19398,

“'_ETEHM. Chistopher (1998) "Why Feds clipped Rupe’s wings. U5, never vieweg
Primestar as altemalive to cable”, VARIETY, 18-24 de mayo, p.35 y 40.
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Esta modalidad estd teniendo wna nueva expansion gracias a la
implantacion de la tecnologia digital. Las wventajas que ofrece esta
tecnologia se concretan la posibilidad de ofrecer programacion 2 los
espectadares de una forma mas conveniente a lraves del pago-por-
vigion O del cas video a la carta;, y también al usar la compresion es
posible transmitir varios programas simultaneaments (multidifusion), por
o gue existe |2 opcidn de mostrar el mismo programa en distintos

canales, escalonando |a hora de su comienzo.

El desarrollo de esta rueva tecnclogia ha abierto un nueva mercado
para & industria de ta television. Aungue su desarrollo es desigual en
distintas partes del planeta, el mercado & nivel mundial estd dominado

por cinco empresas. un estadounidense, uwna australiana y ires

BUrOGeas.
CUADRO 29: LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE TELEVISION DIGITAL A
MNIVEL, GLOBAL,
Compania Paises donde estd presenle Cadenas de TV
HUGHES DQIRECT EEWL Girecl TV
Y
CAMADA Power Direct TV
AMERICA LATINA Galaxy., DhrectV  Latin
Amenca
JAPGHN DirecTV Japan
MEWS EEULS AskyB
CORPORATION
AMERICA LATINA NetSatSenvi
JAPON J3kyH
ASA _ Star Tv- DigiSlar
GRAN BRETANMA BSkyB
_ ALEMANIA OF1
METHOLD AFRICA Mullichoee DS
BEMELLX ¥ PAISES Multichgice DSty
NORDICOS
ITALLA OSty
. CRIENTE MEDIO Firsthel
CAMAL PLUS FRANCIA Canal Satellite Normérigue
HELGICA Canal Satellite Numéngque
ALEMAMNIA Fremiere Digilal
ESPANA Canal Satdlile Digital
KIRCH ALEMAMIA DF1 :
ITALIA DSty

FUENTE: SCREEN DIGEST, agosto, 1988177
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| a convergencia esta borrando las fronleras entre |os distintos sectores,
de ahi que se observe una mayor vinculacién entre ta television y el
cine, Este hecho se pone de manifieste en el escenario audiovisual
estadounidense, donde |33 grandes cadenas generalistas estan
invirtiendo grandes cantidades en peliculas de renombre, una cantidad
ghtarng 2 los 18.000 millones de délares (VARIETY, 18-26 de enerc de
199B). Las razores gque explican esta tendencia son: por un lado, la
creciente audiencia del cable ha disminuido los ratings de las grandes
cadernas hasta un grado tan alarmante que estan perfectamente
preparados a pagar lo gue sea por [0S pocos programas quse lodavia
dorminan. Ademas, estan incluso dispuestos a perder con tal de que se
asequren su programacion da éxito y asi aumentar sus ralings, que es la
forma en que se hacen los beneficios reales. Por otro [ado, las cadenas
cuentan con los ingresos de publicidad para continuar creciendo ante 13

decaida de los ratings.

Esta tendencia en inversién en productas televisivos protagonizados por
el “star system” de Hollywood hace gque los negorcios de g industria de la
television se parezcan a la econemia det cine, Los programas de
televizion con grandes estrellas son muy escasas, por lo que se puede
obtener un enorme beneficio. De ahi que |a television este actuzaiments
explotando esle filon, que hasta alora no lo habia tocado vy es la razon
que explica que estos productos esten alcanzando el nivel del negacio
del cine. En concreto, por ja compra de peliculas de gran eéxilo

{blockbuslers), las cadenas estan pagando precios astrondmicos.
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CUADRO 30: ACUERDOS DE LAS GRAMDES CADENAS DE TV
ESTADDUNIDENSES PARA DIFUSION DE LAS PELICULAS DE GRAN

EXITD )

Felicula (Esludie) ~ Cadenade TV Precio (US$ mill} Térmipas
Lost World tUnswersal) Fox T 80 12 pases en 12 anos
Tianic {Faramount) NEG S0 § pases en 5 aias
Men in Black

(Columbiz) NEC 30 E pases en 5 afos
Liar. Liar {Universal) ABC 25 3 pases en 4 anos
Atr Force Qne

(Columbia) ABC 24 3 pases n 4 ados
My  Best  Friend's

Wedding [Tristar) ABC ; 1B 3 pases en 4 afios
Facefdt (Faramaount) NBC i6 3 pases en 4 afiog
Eatman & Reohin

ftarner) TES/CBS 15.8 1 pase cumnie 15 meses
Gearge of the Jungle

[Bv) ABLC 15 3 pases en 4 Anos
Star Wars (20" Fox} SyndicationfPBS 10  Pases espaciados

FUEMTE: VARIETY, 12-1B de enero, 199879

Estas peiiculas de gran éxilo de taquilla seran presentadas como los
grandes eventos de [as cadenas y seran principalmente programadas en
Ios meses de febrero, mayo y noviembre, periodo que ng coincide con
los grandes estrengs en {as salas de cine. Las ventajas de eslas
compras para las grandes cadenas se encueniran en: un reconocimiento
instantaneo por parte del telespectador, ¥ en que no hay necesidad de
hacer grandes promocionss, lo gue permiten liberar espacios de
autopromocion para otros programas (VARIETY, 12-13 enero, 1958:79),
El proxima paso en el avance tecnologico sera la fusion de |la 1elevisian
con internet, que originarad nuevas modalidades de television, Todavia
nos encantramos en una fase muy inicial de su desarrollo. Asi, las
distintas estimacicnes indican que el 16% del acceso a internet en el
afo 2000 procedera de otras fuentes distintas al ordenador v que la
television sera el instrumento de acceso no informatico. Segun 2000
Jupiler Communications, se prevé que el mercado crecera del milldn de

unidades en 1998 hasta los 7'7 millones en el 2002 {SCREEN DIGEST,
marzo, 1998:57).
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2.2.3. EL VIDEQ

Se calcula gue existen unos 400 millones de hogares con video a nivel
mundial, lo que egquivale 2 un 42% de penefracion en el conjunto de
hogares con TV en todo el mundo (SCREEN DIGEST, julio, 1997:158),
En términos numéricos, el mayor numero pertenece al espacio
audiovisual europeo con un 32'6%, seguido del norteamericano con el
23'7% y el asiatico con el 16'1%. Respecto al nivel de penelracion, la
primera posicion corresponde a Norteamerica, |a segurnda a Australasia,
12 tercera es para el Lejano Oriente, 1& cuarta para Europa y 1a quina
para Qriente Medig,

CUADRD X: HOGARES CON MAGNETOSCOPIO Y PORCENTAJE DE
PEMETRACION EW LOS DISTINTQS ESPACIOS AUDIOVISUALES (1994-

19896)
' Hogares con magnetascopin Penetracion en tos hogares con
{en mifes) TV (%)

1994 1985 1986 1994 1995 19495
Eumpa 90387 SETET 102976 61.% 5] &BE .1
Qocidenial
Eurapa 18926 23382 2TBLT 187 227 2B 4
Crriental
Morteaméricg 45731 &0355 o038 814 84 .8 ar.s
Centroamdiea QAR5 10832 12258 BB 427 471
Sudamérica 23255 25046 28758 33.7 6.2 385
ASia 389456 22128 G4801 1.6 123 16
Lejana 44138 45348 48545 658 BTG TG
e nle
Lnenle 4730 44967 2185 53,3 606 82T
Meadip
Alrica Ta049 84749 a561 247 254 28.8
Ausiralasia’ 54473 T4 5957 876 e 126
Qoeanta
MUNDO_ 328870 365076 400976 366 __  37.8 413

FUENTE: SCREEN DIGEST, julio, 1997:15B-16D
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El auge del mercado del video domeéslico como forma de consumo
audiovisual ha sido espectacular en la totalidad de los paises “Las
razanes de este incrementa son obvias debido, fundamentalmente, a
que el coste unitario es baratg, porque la flexiblidad que permite su
cONEUMD es enarme y porque ha sido apoyado par Ia§ productoras y
dislribuidares gue controlan el mercado internacional v porgque el
desarrollo de |a industria elecirdnica de consumo ba ido reduciends o8
precios de Ios magnetoscopios” {..ﬁ.LVAREE MONZONCILLO,
1997a106). Asimismo, duranle los Gltimos cinco anos, el pasto en la
compra directa de videos ha crecido més rapido que cualguier otra
forma de gastc en peliculas en el mundo, esla creciendo el doble de
deprisa que la TV de pago {113 por ciento, comparada con el 67 por
ctento), El mercado de salas ha crecido un 27%, nuentras el alguiler de
video un 4 por ciento. El mercado de la compra directa de videos es
actualmenie dos tercios dei tamano del de alquiler de peliculas. En los
niveles acluales de crecimients, |a compra directa excedera al alquiler
en el ano 2000 {SCREEN DIGEST, enero, 195979,

Por otra parte, el video ha alterado de forma sustanckal |a estructura de
la industria audiovisual ¥ las formas en gue se desarroliaban |as
estrategias de marketing. Hasla los anos B0, los productores
cinematograficos tanto grandes como pequefins estaban primeraments
interesados con el marketing de las peliculas anicamente para los cines.
A partir de 1986, los distribuidores estadounidenses generan mas
ingresos brutes det video doméslico (en torng a los 2.000 millones de
délares) que de las salas de cine {unos 1.800 millones} (VOGEL,
1994:79).

En 1997, et mercado de! video doméslico representd con 35070

millones de ddlares mas del doble de los ingresos de las salas de cine,
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El mereado conoce un tasa de crecimiento anual del 4,7% an el perigdo
1§91-1897. El alguiler de videocasetes, que totalizaba el 67% del
mercado en 1891, no representa mas que el 48% en 1997, Al alquiler |=
sustiluye pragresivamente la compra de videocasetes grabados cuyos
precios han bajade fuerdemente (-5,5% en Eurcpea, -57% en los
Estados Unidos y -3% et Japon). Las ventas de videocasetes grabados
alcanzd los 18.200 millones de ddélares en 1997 ¥ han aumentado en un
12 7% respecto a 19891 (OBSERVATORIO MUNDIAL DE LOS
SISTEMAS DE LAS GDMUNIGAEIﬁNES. 1997-147).

En general se ha observado un cierto cambio de terndencia con un
incremento del mercado de compra de videos, especialmente en Europa
Oceidental. En los principales paises europeos, los consumidores ahora
gastan mas en peliculas de video que en alquilarlas. Por el contrario, en
mercados comp EEUL, Japon y Australia, el mercado del alquiler se
mantiene tedavia fuerte (SCREEN DIGEST, energ, 199710,

Algunos de los factores gua han contribuido al descenso de los ingrasos
por alquiler en 1996, ademas de las fluctuaciones de los indices de
cambio de monedas, son [0 lanzamientes en video fueron de
relativamente pobre categoria en refacin cont afios anteriores; la
competencia de |a television de pago y de los servicios pago-por-vision
ha aumentado, el fracaso continuado para detener la pirateria en el
video y un crecimiento mayor en (08 servicios piralas de television por
cable; un cambio en los consumidores hacia la compra de productos de
videq (SCREEN DIGEST, noviembre, 1947:249).

Uno de los temas que esta causando mas preccupacion al sector del
viden esta en relacion a los nueves servicios de pago-por-vision, que |os
ven como su competencia mas direcia. Por este motivo, estan

regociando una garanlia para consequir 105 derechos antes que estos
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nuevos servicios. También existe daesconfianza por el desarrollo de ofros
servicias como el video a la carta. Esle nuevo sistema liene ventajas
sobre gl alquiler de videocaseles parque permité escoger |a pelicula que
se guiera sin necesidad depender si esta ¢ no alquilada, se puede ver
cuando desee (Mo hay que devolverla en un periodo determinado), no
hay recesidad de desplazarse. Sin embargo, la desventajg es que
todavia no se encueniran muchos titulos bajo esta formula, ya que Ios
productores quieren agotar previamente olras ventanas de exhibicion

que les aportan ingresns considerables.

{Otra tecnologia que esta influyendo en el mercado del video es el DVD
(Cigdal Versatile Disk), sistema que se encuentra en su fase inicial de
desarrollo. Esla tecnologia salio a la venta para su consuma al detalle
en Japon en 1998, al ano siguiente en EELUL y en 1598 en Eurapa. La
clave del desamollo de esta tecnologia estara tambien en el software
disponible en esta madalidad asi como en la proteccion de las caopias. £l
CVD estd tenienda un gran desarrello &n el mercado al delale en Asia,
en concreto en China, donde estd teniendo incratble erecimienlo, donde
los reproductores producidos nacionalmente se pueden conseguir por la
gcantidad de 120 délares (SCREEN DIGEST, julio, 1997:158-60).

2.3. LAS EMPRESAS Y SUS ESTRATEGIAS

El analisis de las empresas audiovisuales configura el tercer
componenle a incluir en el estudic gque hemos emprendido con el
propésito de conocer detatle la industria audiovisual en loda su
complejidad. Dentro del ambito empresarial, nuestra alencion se ha
centrado principalmente en |as empresas de mayores dimensiones, las
estrategias mas comunes en este sector y la estructuracion del mercado

dlobal a partir del establecimienty de redes entre las grandes
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corparaciones a peartir de acuerdos establecidos entre ellas. El mative
que explica porque nos centramas en estos aspectos v no en ofros, se
encuenira en nuestra voluntad de analizar el nuavo escenario global en
el que 38 localiza el sector audiovisual, caracterizado por 13 nueva

espacializacion.

Las empresas audiovisuales presentan como en cualquier sector
industrial una wvarnedad de tamafios, gue van de [@s grandes
carporaciones audiovisuales hasta las pequenas firmas independienles.
Asimismo, se diferencian por su onigen, qQue puede ser. empresas
surgidas y desarrolladas en el interior de la industria audiovisual
{Canal+, Disney); sociedades procedentes de otros ambitos del sector
de la comunicacién (News Corperalion) y sociedades con fos infereses
prevalecientes en sectores econdmicos totalmente distintos (Seagram)
{OAE, 1997:50). Los principales acteres en el escenans audicvisual son;
ics grupos de elecironica de consumo como Sony, lkas majors de
Hollywopd, consideradas come los productores preeminentes de
derechos con un potencial global de marca, como Universal; los grupos
de telecomunicaciones come TCI: los operadores de cable coma Cox

Com. ¥ los grupos medialicos como Time Warner y Viacom,

Respecto al tipo de empresas, existe una divisidn, utiizada
principalmente en los EEUU v con referencia al sector cinemalografico,
gue diferencia entre una major y una compafia independiente, La
primera incluye empresas con eslructuras integradas que abarcan
normalmerie los tres estadios de la cadenaz audiovisual {produccidn,
distribucion y exhibicion), con sopore financiero vy ambicion que este
nivel de actividad audiovisual requiers {SCREEN DIGEST, 1958:33). En
este grupo, se encontrarian compafias como Paramourt, Disney,
Twentieth Century Fox, Sony Pictures Entertainment, MGM/UA,

Universal, y Warner Bros. Por su parle, los ndependientes son aguellas
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ampresas que se ocupan normalmente de una de las tres elapas del
proceso induslrial. Su importancia yace en su capacidad para conseguir
financiacidn propia y para crear €l producto bésico para gue los estudios
lo puedan suministrar a sus cauces de distribucion, A pesar de su
rombre v de su pequefo tamano, algunas de las mas importantes
forman parte de los conglomerados audiovisuales: Miramax es
propiedad de Walt Disney, Gramercy de Polygram y First Line de Time
Warner {TIME, 1997). Otras firman acuerdos can los grandes estudios
como New Regsncy con la 20" Century. Fox, Mandalay Enlertainment
con Sony, Beacon Communications con Universal (VARIETY, 18-25 de
enero, 1998:102).

En el escenario mundial, existen un grupe reducido de companias gque
estan presentes en todos los grandes mercados. Se trata de aquellas
companias con marcas reconocidas por todo el planeta. Normalmente,
su numero gueda reducido a 50 empresas, que configuran las dislintas
clasificaciones elaboradas a partir de su volumen de negocios, Para
conocer las mas importantes, segun su volumen de negocios, haremos
us0 de dos clasificaciongs que en nuestra opinidn son 1as que poseen
mayor flabilidad vy reconcgimients: una es la del Observatono
Audiovisual Europeo, elaborada con datos del IDATE, y |8 sequnda es
la de la revista FORTUMNE, basada en las 500 companias mas grandes

del munda.
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CUADRO 32 CLASIFICACION POR VOLUMEN DE NEGOCIDS AUDIOVISUALES
DE LAS 50 PRIMERAS COMPARIIAS MUNDIALES AUDIOVISUALES EN 1996 (EN

MILLONES DE DOLARES) _
1 Wal Dlsn'é:} s 215D 18730 14237 T6%
2 Viacom U3 BFr2 12084 HATR B 2%
3 Sany JP gaat 50778 S0ar 18, 1%
4 TimewWarner £nl LF5 £716 10861 ¥7498 &0 0%
g ARD PE Br45 Grab LYol 100, 00
B Mews Cop ALl ABE1 10B3E B200 BT T
T PolyERAM ML fd70 LEZe HEZE 100, D%
E+] MK, JP 5043 T seiT 100, 0%
| 13 Elactric {MBC) s Jag Ta17e 5232 B.5%
10 Twme Warner L5 4155 100654 5034 o0,5%
11 Berelsmann DE S062 14322 4879 34.1%
12 GSeagram A 4744 5112 4576 95 4%
{Universal Studion)
13 ‘Weshinghouse us 6535 8449 4145 45, 1%
14 Thorm EMI (€15 5263 537H 3052 T3 5%
15 Mintendo JP 3872 T3 713 100, 2%
16 BBLG GH 3265 3B4E 336 91,5%
¥ CLT LU 289t 2995 293E o@ 1%
12 RaAl IT 2507 2792 2raz 100, 0%
19 MipponTelession JF 247249 2754 2784 100, 0%
20 FunTve JP 2548 2EG0 2630 100, D%
71 Caclhen GH 2483 662 2882 100, 0%
23 KPien-Gruppe o OE 2500 ZEOQ 280D 100, %%
pin Tuiner Brd Syst Us 323514 2735 23N 94, 00%
23 TU&W Broad Syst JFE 24449 2282 et ey 146, %
24 Canal + FR 1857 2273 2202 96, 9%
25 Mediaset T 1813 2031 2031 100,0%
20 PES(Ingreso Totaly LIS 1017 1955 1055 100.0%
27  TFi FR 1832 18983 1893 100 0%
28 ComncastOve) s 1480 4035 1833 45,5%
29 Sega JP 2143 3979 1831 45 G5%
0 Jdrgan Globe [drr BR 1760 249ad 1764 100,0%
ol Glokaola
ER HTL Oe 1484 17111 1711 1{d1,0%
32 BSkyB GB 15491 160 16417 100,0%
33 ZoF DE 1499 1452 1452 100%
d2 TOCommune us 1441 YA 11348 19.7%
15 Cox Commumne Lg 1142 4501 1239 27 1%
936 Teha JE 12148 1543 12149 78.0%
37 8aTH DE 1133 1122 1122 190 7%
38 Grupa Telawsa LY 1037 1815 1143 72.8%
32 Home Shoppng N s 1014 1{M58 1548 180,0%
40 France 3 FR 1057 10454 1054 100_0%
41 Frange 2 FR 1017 1053 1053 1o0.0%
A4F  Bank i8 g2 J25E 57 29.7%
43 P 7 4] 87 GEG BEA 1041 0%
44 SER-5RG o e 651 851 100_0%:
4% {Granada =g gas5 5961 817 15.7%
4% ORF aT G572 BBA 8445 190,0%
47  Tnkung U= B2 2406 BY7? A5 4%
d8 CBC.SRC CA az3 B35 B35 100 0%
48  Asanl JF 915 B20 g20 L, OB
Broadeasting
20 Charneld GH 726 B0 BOS 100, 0%
pr C CriesfABC (1) us H72R arv
pm CBE{Z) us arz
__ ToTaL 156824 157412

FUEMTE: QAE. 1697.50
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A pariir de |a clasificacidn del OAE, se pueden observar una serie de
rasgos caracteristicos: normalmente aparecen las mismas empresas,
aungque van wvariando de posicion segun el afo. Se confima la
disparidad =n los voldmenes de negocios, ya& que la proporcion del
volumen de negocios de |2 principal compania es a la de la quinta
compania 1 a 13 en 1886, contra 1 a 10 en 1993, Si tenemos en cuenta
la nacionalidad, la companias europeas eslan entre las  mas
representadas con: 23 campafiias europeas, 13 estadounidenses, 8
japonesas, mienlras que |as 4 restantes no pertenecen a estas zonas
geograficas (OAE., 1997:52-55). Fero si tomamos el wvelumen de
negocins, entonces son las estadounidenses las que se sitlan en
primesa posicidn con el 37%, seguidas muy de cerca por las europeas

con wn 35%; en tercer lugar, se situan las japonesas can el 18%.

FIGURA & PORCENTAJE DEL VOLUMEN DE NEGOCIDS DE LAS 5D
PRIMERAS EMPRESAS AUDIOVISUALES SEGLUN SU NACIONALIDAD EN

1995
Otros
9% —_—-
. Europa MW Europa
Jfg;”@ 35% .OEEUU
W.)zpon
EEUU ‘OiQros |,
37% '

FUENTE: DAE, 1997:61

Se observa tambien en esla clasificacion una presencia del audiovisual
piblico procedente de Europa y Japén. La NHK esta en la séplima
posicidn; la ARD, la cadena alemana de servicio publico, esta en guinta
y la RAl y ZDF estan posicicnadas por encima de fa FBS, el radiodifusor
americang Jde servicio puablica.
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De estas 50 grandes empresas, existe una clasificacion mas reducida,

centradas en los 12 grandes grupos audiovisuales, donde se pusde

observar como ha ido variando el volumen de negocios enlre 1980 y

1996,

CUADRO 33: CLASIFICACION DE LOS 12 PRINCIPALES GRUPCS
MUNDIALES POR EL VOLUMEN DE NEGOCIOS AUDIDVISUALES EN
MILLONES DE DOLARES {1980-1986)

e el e i = e

e

Empresa Fais 1830 71991 1382 1893 1934 4498 1986

1 Walt Disney  EELFD 2250 2384 3115 3673 4753 B150 1423
T

2 Viacom EEUL 1265 1334 1454 2028 5171 BFVZ 9318
3 Sony Japon 5058 5703 B659  FI20 7945 8618 9087
4  Time Warner

Enl. {1} EELILY - . - ATR5  BYST GT18  T4498
5 ARD Al 1588 3580 S58T7 S5831 SF¥SF 67456 6740
&  Mews Camp. Al - - 345 3534 4490 4881 500
7 Puolygram FB 28B4 JJB0  3V6Y 3903 4525 S4¥Y  G62B
&  NHK Japbn 3743 4040 4437 5254 ET44 5043 5617
8 GEMNBC EEUU 3236 3127 3383 2102 33IB1 0 3919 5232
19 Time

Warmer EEUU - 8028 9975 3334 3986 4105 5084
11 Bedefsmann AL 2520 2803 2283 2595 8B} S12T  45¥Y
12 Seagram f

Universal A - - - - 4506 4744 JBTE

Studios (2]

{1) A partir de 1823, las cuentas de Time Warnar Entertginment han skio

(2 1956 y 1997 a1 30 de junio,
FUENTE: DAE, 1997:56

desconsolidadas de las de Time Warmer.

La segunda ciasificacion a considerar es la de ta revista FORTUNE.

que anualmente elabora un ranking de las 500 mayores empresas del

munde, en el gue se incluyen lambién |as grandes compafias

audiovisyales, pero esta vez bajo la denominacion de entretenimients

por lratarse de un andiisis de origen esfadounidense.
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CUADRO 34  CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS DE
ENTRETENIMIENTO EN EL “GLOBAL 5 HUNDRED" DE 1998

_ ENTRETENIMIENTO

Poslclin {9487 Beneficios Beneficios

Empresa G!'obal ingresos  Beneficios como % de  como % de
LIS mill, ingresos aclivos
US§ mill Poskid % Potlcld or,  Posicle
' n n

Walt
Cisnay 153 22473 1,866 1 ] i 5 1
EELIL
Viacom
EEUL 10 13 505 754 2 g Z 3 3
Time '
Yrames 118 13.294 246 5 2 5 1 5
EELU
Mews
Corp. 402 11 262 L5654 3 & 4 2 4
Australia
CBS
EELL 474 8532 544 4 B . 3 2
TOTAL 70166 4. 11%
Madia 13791 o654

FLENTE: FORTUNE, 3 ¢ agosio de 1988, p.F-18

En términocs generales, el sector del entretenimiento présentaba en la
edicén del 98 su conjunte una mejora con respecto del amo anterior.
Aungue desciende tres posiciones en |a clasificacion general, esta en
posicion n®3, con un 13,4% mas respacto de 1996 En relacion al retorno
en los ingresos, su posician es la septima con un 3,7%. En el cambio en

beneficios, esla en quinta posicidn conun 17 4% méas.

1997 ¥ 1998 EN LA CLASIFICACION DEL “GLOBAL 5 HUNDRED" DE 1998

193§
Hank N de 1987
Sector emplegdos ingresns Beneficios Achivos T Valar de las
US mill A0CIGNEs

USS mil  Rank  USHemill Hank USEmill  Rank

Entratemimuesda 23 271 463 T01EE 4.119 2B 147 34 28 B3.712 L]
1957 .

Entreferimeentc 30 313 7FE BYT2E 3270 i 152 828 24 2898917 17

" FUENTE; FORTLINE, 3 de agoslo de 1958, p.F-21)
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2.3.1. LAS ESTRATEGIAS DE LAS GRANDES EMPRESAS
AUDIOVISUALES

Antes de analizar las estrategias de la industria audiovisual,
previamente, es necesario recordar una serie de elementos que ayudan
a explicarlas. En primer |Ugar, debemaos estudiar el tipo de mercada en
el que nos encontramos. Es decir, conocer su grado de concentracion y
las barreras de entrada. Con estos datos, podremos atribuir una de las
cuatre modalidades de mercado en &l que se encuentra la empresa; el
monopolio  (lelevisidon por cable y periddicos en |a mayeria de
mercados); el oligopolio (cadenas de television; cinemategrafia y 1a
industria discografica); la competencia mcnaﬁulislica {libras, revistas y
radio), que existe cuando hay varios vendedores gue ofrecen producios
qua son similares, aunque no perfectos. subslitulos de uno a olro; v |a
competencia  perfecta, cuando la  estructura del mercado esta
caraclerizada por varios vendedores en la que el producio es
homogénes y ninguna firma o grupo de firmas domina e mercado
{ALBARRAN, 19395 36}

Sobre la concentracion del mercade, hay elementos a tener en cuenta
en dos niveles: propiedad empresanal y en los distintos segmentos de
mercados. Para conocerla, exislen distintos melodos, entre lo mas
utibzados se encuentran la curva de Lorenz y el indice Herfindzahi-
Hirschman, cuya resultado se obtienen a partir de fa suma de |as paries
del mercados al cuadrado de todas las firmas en un mercado
determinado [ALBARRAM, 1996 50). Otras formas de medirla son &l
indice Hannah & Kay, el indice de entropiz y la variacion de los

legaritmos del tamafio de la empresa (FERGUSON y FERGUSON,
1994-:39.59; ¥

 ALBARRAN ¥ DIMMICK {(1998) presentan Jn andlisis sobre I3 conceniracion en la
indusiria de la camunicacion.
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Otro de los elementos a considerar a 13 hora de definir las estrategias es
la ventaja competitiva industrial. Para ello, nos basaremos en [2 leoria
del economista Michael E. Parter {1985). Este autor basé su propuesta
para gue una empresa sea compehtiva en ¢l hecho que las empresas
ascajan una posicidn dentro de |a industria. El posicionamiento deriva de
dos faclores; |a ventaja competitiva y el alcance competitive. El primero
se puede conseguir ya sea a traves de costos mas bajes o por 2
diferenciacion, offeciendo productos fnnicns o urnos con  valores
superiores. Segundo, el alcance competiive puede ser amplio
{abarcando l& audiencia mas amplia posible) o limitade {aguetlos

quienas quieren atributos muy especificos del producto).

Qtra de |as aportaciones de Porler {1985.33) es el concepto de cadena
del valor, que "desagrega una firma en sus actividades mas relevantes
con el objeto de entender el comportarmento de los costes y las fuentes
exislentes vy potenciales de diferenciacion”. Para esle aulor, existen
cuatra dimenswonas del ambita que afectan a la cadena de valor, el
zgicance del segmento {segment scope) ias variedades del preducio
producidas y los compradores servidos, el alcance vertical (vertical
scope ) |2 extensidn que alcanzan sus actividades en lugar de las
realizadas por firmas independientes: &l alcance geografico (geographic
scope). la variedad de regiones, paises ¢ grupos de paises en (08 que
una firma compte con una esirategia coordinada; &l alcance industrial
{industry scope): |la variedad de industrias relacionadas en 1as cuales la
firma compite ¢on un estralegia coordinada.  Asimismo, Porter da
importancia a fa tecnolegia, que esta presente en cada actividad de
valor en una firma y cambio tecnolégico puede afectar a la compelencia
a través de su impacto en casi toda actividad. ®

® Porter apona un concepeidn Ismbién muy vélida para proyectar la evolucidn de una
industria hacka el [wuro. Se rala del concepto “escenario”, que &5 una visidn
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Teniendos en mente los elemenlos anteriormenle mencionados, es
momenlo dg pasar a describir las principales estrategias. En primer
lugar, debido a los cambios que experimenta la economia en general 3
causa de la nueva espacializacion desde mediados de los afies 80, |a
propiedad entra las industrizs audigvisuales ha experimentado una gran
cantidad de cambios debido 3 una variedad de fusiones y adaquisiciones
entre las compafias mediaticas. Diversos factores han cantribuido al
incremento en las fusiones y adguisiciones empresarales. Los
economistas Qzanich y Winth (ALEXANDER et al., 1993115-133)
explican que |as fusiones v adquisiciones domésticas han variado desde
los afios G0. En general, las fusiones y las adquisiciones han sido
impulsadas par condiciones macroeconamicas {por ejemplo, cambios en
los tipos de inlerés, |a inflacién, ete.), variacion en los métodos usados
para delerminar el valor de una compafia, ¥ el incremenioc de las

fuentes de capital para las transacciones.

Este proceso de cambio &n la propiedad no s0lo en el sector audiovisual
sing en todoe ef ambito mediatico ha dado lugar al nacimiento de un
mercado global de la comunicacion dividide en tres niveles, En el
primarg, estén alrededor de diez conglomerados mediaticos colosales
integradns verticalmente. En el segundo, estan aproximadamente tres
docenas de firmas mediaticas bastante grandes —con ventas anuales
generalmente entre los 2,000 y 10.000 millones de délares- que ocupan
mercados regicnales o tipo nicho dentro del sistema glabal. En el tercer
nivel, existen miles de empresas nacionales y locales relativamente

pequenas que suministran servicios a las grandes empresas 0 ocupan

——m.

intEmamenle I:Emsiatente de 10 que el foturp prede deparar (PORTER, 1290 445), “Un
esCenano esla basade en un conjunto de supueslos verdsimiles Sobre  las
mieridumbres impartantes gue podrian influir 2 13 estruciura de la industria, ejeculadas
para crear y séstener [a ventaja competitiva. Un escenario de {a indusiria no es una
prediccidn sino una futura estruciura posible” (PORTER, 1950:448).
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los mercados pequenos (nichos), y su prosperidad depende en gran
parie de las elecciones de las grandes firmas (HERMAN y
McCHESNEY, 1997:52-53).

Cuando hablamos de una fusidn, pos estamos refiriende a8 una
transaccion dende una comparia completa o unos activos especificos
fpor efemplo. una divigion o una filial) de una compafia se combinan con
o se venden 2 una segunda compafia. Por su pane, la adguisicion
gquivale a |a compra directa de |os aclivos operalivas de otra campania.
Esla puede ncluir lodas las entidades operativas o activos especificos.
El medio de pagoe puede ser al contado. acciones de la compania que se
adquiere, una nota gque determina el pago a determinado interés o a
plazos, 0 una combinacién de [os tres en una variedad de formas
(ALEXANDER et al., 1983:115-118), La dislincion entre una fusidn o una
adquisicion es el medio por ef cual se realiza la transaccion ¥ en &1 caso
de una adquisicidn, solo una porcion de los activos de la compaiia en

venta pueden estar involucrados.

{zanich y Wirth {ALEXANDER &t al., 1933:115-133) idenbfican cuatro
factores que dinigen las fusiones y adquisiciones mediaticas: 1) el
crecimiento de los medics de comunicacidn; 2) la existencia de barreras
importantes para entrar en determinados mercados mediaticos; 3) la
relajacion de [os limites de propiedad; v 4) las ventajas fiscales para los

compradores.

Ademas de |as dos principales lendencias hacia integracién vertical® y
horizontal, se pueden identificar otras cinco caracteristicas que ayudan
a explicar mas los procesos de concentracién y diversificacion:

* | & integracion venical ocurre crando una firma contrala lps diferentes aspectas de la
praduccign, distibucion y exhibicién de sus productos. La herzontal ocume cuando se
controla el mismo secior en distinlos mercados (ALBARRAN, 1998: 31},
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1. Los empresarics y |85 companias medidticas han  buscado
rapidamente acupar &l espacio que la desregulacién ha abierto en
lps mercados  audiovisuales cambiantes para crear nuevas
actividades empresarnales.

2. La tendencia hacia la diversificacion de actividades conwvierle a una
unica actividad mediatica (monc-medial en menos atracliva y mas
arriesgada cuando la competencia entre los medios para [0 ingresos
publicilarios se convierle en mas intensa.

3. La consolidacidn y fz diversificacién es también una forma de
aliminar la competencia.

4. El proceso haria la internacionalizacion crez la necesidad de
producir  programacidn  internacionalmente:  al  igual que  los
movimientos para orear programas  mlernacionalmente  tambeén
acelera el procese de internacionalizacién.

5. La diversificacidn también incrementa el control que los empresarios
individuales y |as arganizaciones mediaticas pueden ejercer sobre
una gran parte del vinculo completo entre la produccion vy la
distribucion del contenido (NEGRINE y PAPATHANASSOPOULQS,
1990:131-132),

Estas distintag estrategias han sido utiizadas en el sector audiovisual,
La teoria de la ventaia comparativa tiene un claro ejempla en el caso de
Wall Disney, |la estrategia de integracion vertical como la que han
pueste en practica Time Warner vy  News Corporation; la
descenlralizacion, de la gue Bertelsmann &s un efemplo; y |a estrategia
de solvencia financiera (GERSHON, 1997:10-16).

Esle proceso de cambios en la propiedad™ se incrementan a partir de

1995 hasta nuestros dias, cuando en mayo de 1988 Sesagram adquiere

b A "
Las {uentes ulibhzadas para desarmollar esle apanado s encuantran dalzlladas en el
anexo 2.
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Polygram, €| primer ano, &l eseenario principat soen los EEUL) donde se
producen una serie¢ de operaciones importaries. En agosto de 1995
Walt Disney Inc. caompro Capital CitiesfABC, operacion gue finaliza el 8
de febrero de 1996. El precie de la adguisicion ha sidoe de 10100
millones de ddlares en liquidez v |a cesidn de 155 millones de acciones
por un valor de 8,800 millones de dolares. A través de esta compra, por
primera vez, un estudio de Hollywood controla de esta manera una de
las tres grandes redes de radio-television. En sepltiembre de 1885, Time
VYWarner y Turrier Broadeasting System firhan un proyecto de acuerdo de
fusion en vistas a crear el primer grupo audiovisual mundial, que finalizd
el 10 de octubre de 13956, creando e! mayor gigante multimedia.
Asimismo, el 16 de noviembre de 1995 los accionistas de CBS Inc.
aceptaron a fusidn de esta sociedad con &l grupe Westinghouse, cuyo
volumen de negocios del audiovisuzl era en 1994 de 840 millones de
dolares. La adquisicion de la cadena NBC por General Electric Inc., en
roviembre de 1895, fue completada con olra sociedad de difusion,
Infenity, en diciembre de 1996 y de The Nashville Network y The Country
Music Television, compradas en febrero de 1957 al grupo Gaylord

Entatainmenl.

Mientras, las grandes empresas estadounidenses astan experimentando
grandes fusiones, las inversiones de las empresas japongsas de
electrarica gran pablico en Holiyweod se revelan como decepcionantes.
La cesian en abril de 1993, del B0% del capital de MCA por Matsushita

al grupo canadignse Seagram indica el inicio de una desinversion

importante.®

" Matsushita ha tenidao ung pérdida de cambip de 165,000 millones de yenes. Algunos
-:nbzcnra::lnres estiman que esta desinversion japonessa podra profongarse por una
aperacion similar de Sony, ya que 13 divisian Sony Entertainment ha registrado en 1534
una perdida de 2'552 millongs de dbkares, después de haber deducido 2. 700 miltones
te dolares de activos s3lidos de la compra de Columbia v Tristar.
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Er 1996, destacan una serie de operaciones de fusion importantes en el
escenario europeo. Enjulio de 1998, se firmd en Luxemburga el acuerdo
de puesta en comun de las actividades audiovisuales de Berelsmann
AG y de Audiofina S.A., 1a sociedad madre de 1a CLT. Esta alianza hace
nacar en Eurppea la primera empresa audigvisual segun el volumen de
negocios, CLT-UFA, y un grupo muy competitivo en |la medida de
imponerse dentro de (8 competencia internacional. Audiofina y
Bertelsmann controlaran a partes igusles &l 98% de la CLT-UFA. En
diciernbre de 1996, s firmd -Ul"l acuerdo tripartito con Havas,
confirmande el compromiso del grupo francés dentro del desarrollo de la
CLT-UFA. La CLT-UFA reine el conunte de las aclividades y
participacionas de la CLT y las de UFA Film-und-Fernseh GmbH & Co
Kz, del grupo Bertelsmann.

En septiembre de 1996, Canal + anuncio su fusion con Nethold, el tercer
grupo europec de televisidon de pago. Con el 14'9% |a Compahia
financiera Richemont {que possia el S0% del capital de Nethold) se
corvierte en el tercer accionista de Canal Plus, después de Havas
{17°3%) y de |a Générale des Eaux {(15%). La fusidn permite a Canal
Flus integrar denirg de su estralsgia europea de desarrcllo de la
lelevision de pago 2| control de las cadenas de pago Filmnet (en
Escandinavia. en Holanda, dentro de la comunidad flamenca. en Europa
central, en Grecia) y Telepit (en Italia),

Esta tendencia ha tenido su continuacion en 13297 ¥ 1998, pero se ha
observado ciertas particularidades (SCREEN DIGEST, abril, 1998:36):*
interés por controlar tos medios de distribucion de bienes y servicios
para el publico ¥ una tendencia hacia la integracion vertical al finat del

mercado, enlre los principales conglomerados multimedia, por 1o que

“ Este informe de SCREEN DIGEST es el andlisis de 333 (usiones y adquisiciones
aconlecidas entre abril de 1997 v marzo de 1993
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algunas companfias de produccion son absorbidas por distribuidoras

como medio de asequrar un fivio de producta.

Durante al ano 1997-98, tanio en términos numerico como de valar, &l
mayor énfasis ha sido en la adquisicibn de las cadenas de cines,
broadcaslers y canales de television. Claramente esta esirategia s de
gran imppriancia en cuanto entramas en la era multicanal. En algunas
partes del mundo, notablemente en Latincamérica ¥y en el sudeste
asiatico, las cadenas de cable han Si.dﬂ objetivo particular de las
adquisiciones (SCREEN DIGEST, abril, 1998:88). Algunos ejemplos de
las ultimas fusiones y adquisiciones es la compra de Polygram por parte
de Seagram, laz siguientes comparias norteamericanas Bell Cable
Media plc, Nynex CableComs ple, Videctron Holdings plc y Mercury
Communications plc, se han fusionado para crear Cable &Wireless
Communications plc. Por su pare, la Comeast Corporation ha agdquirido

un 58 4% en E! Enlertainment Television lnc., a Time Warner ™

A parte de las estrategias de fusion y adquisician, las grandes
compafias audiovisuales estan ajustando sus estrategias de produccion
y distribucion para abarcar cornpletamente las oportunidades gque esta
creando la expansion glebal de los mercados (SCREEN DIGEST,
febrerg, 19498:33).

En lo que se refiere a |a produccion cinematografica, y sabiendo que los
beneficios se hacen en la distribucion ¥y no en fa produccidn, las grandes
companias se estdn siguiendo fa estrategiz de parnicidn de derechos.
Consiste en que 1as dos pares cofinancian una pelicula y comparten los
derschos de distribucion de acuerdo con el inpul financiera. Un gjemplo
reciente es la pelicula "Titanie", fruto de la coproduccidn entre dos

estudios de Hollywooed, la Fox y la Paramount al 50% cada una.
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La expansion hacia mercados extranjeros esta forzando a las majors a
revisar las estrategias de produccidn con ef objeto de incluir preducio
local en sus pregramas de distribucion, Esto explica porgue como
compaiia comg Warner Bros, Disngy, Twentieth Century — Fox estan
invirtisndo  en produccion local. En 1995, Walt Disney desarrolld
actividades audiovisuales en Europa, lanzando en Alemania ta cadena
SuperRTL, en asociacidn con RTL Tetevision Por su parte, Sony
Fictures Entertainment ha creadb ura empresa de produccidn en
Alemania en el Studic Babelberg, Universal ha invertide en la
produccién  hispanc-argenting "Oona Barbara" ¥y en |a ilaliana “El
padring” (VARIETY, 23 de febrero-1 de marzo, 1998:8 vy 57). Ademas
para la inversién en la produccion local, existen razones politicas vy
econdmicas. Primeramente se trata de un mecanismo de defensa
nvirtiendo dinero en tas peliculas locales se disipa en ciena forma el
sentimiento antiamericano que pueds existir en algurnos iugar. Dando
apoyo al produclo local puede mejorar la relacion del estudio con lps
exhibidaras y mas crucialmente con los radiodifuseres, que 2 menudo se
les pide que emitan praduccicn local. Ademas, no hay gue olvidar que
&n los altimos diez afos, el proeducto de television local se ha convertido
&n mucho mas popular en Europa v ahora el cine esta pasande por el
mismo proceso. En esta misma linea, la ventaja de tener varias
operaciones internacionates permite al estudio relocalizar cualguier
produccién a la [ocalizacion mas barata {(VARIETY, 1 de marzo 18328).
Por otro lado, compafias europeas estan ampliande su zona de
acluaciones. Este s ¢l caso de Sogecable y Canal Plus Francia han
nvertide en una compania de preduccion estadounidense, Bel Air

Enlertainment, que tiene acuerdos firmados con Warner Bros (VARIETY,
16-22 de marzo, 1998:5),

* FINANGIAL TIMES. 7 de mayo de 1987
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CUADRO 36: RELACIONES DE PRODUCCIGN DE LAS MAJORS FUERA

DE LOS EEUU
FR AL IT HOL ESP GB ARG BR JP AUS TOTAL
Disney . 1 i 1 - 2 1 - 1 - B
Dreammmarks - - - - - 1 - - - - 1
MGRALEA T - - - - 1 - - - - Y,
Farampount - - - . - - - . 1 - 1
Folygram 3 - - i : g - . . 1 14
Sony PE - 1 . - - 1 - 1 1 - 4
Twentieth 2
Centyry - - - - - 1 - - - 1
Fox
LIniversal - - - - . . - - - . 0
W._ Bros
Total 5 5 2 2 1 16 1 k 3 i

FUENTE: SCREEN DIGEST, febrerp, 198835

Las peliculas preducidas iocalmente serdn cruciales para mantener los
porcentajes de mercados de los distribuidores estadounidenses.
especialmente enfrentandose a la creciente popularidad de= |as peliculas
nativas, particularmente en Europa. En este sentido, las unidades
dedizadas a peiiculas con presupuestos mas bajos v a la adquisicidn de
peliculas extrarjeras y a peliculas “niche” se esta convirtiendo en algo
comun parg las majors, excepte para Paramount y Dreamworks gue
todavia no poseen esta unidad subsidiaria. Por su parte !a animacidn,
normalmente dominada par Disney, es un s2ctor donde otros estudios
estan mnvirtiendo, reconociendo su potencial como fuente posible de
ingresos a largo plazo. En concrete, Dreamworks, Twentieth Cenlury

Fox y MGM ya se estan dedicando a ellp.

En lo que respecta a la distribucidn en salas, tas majors estan centrando
sus eslrategias en las salas fuera de los EEUU, ya que los ingresos
procedentes de los mercados exteriores son cruciales para el bensficio

de los esludios. Normalmente, crean subsidiarias para la distribucion
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de esta manera la major retendra e 100% de los alquilsres de
distripucion, A parte de esta tendencia, existe también oira opcidn que
consiste en ¢rear joinl-ventures con otras maiors, normalments en
mercades subdesarrollados o en 1os gue se necesita un grade muy alto
de conacimiente local {por ejemplo: en Hungria, Polonia, Gorea). Un
ejempio es la United International Pictures (UIP), creada por la
Paramount, MEM/UA, v Universal.

Asimismo, dentro de las estrategias de dominig de ofrgs mefcades se
cbserva una tendencia a la regionalizacion, especialmente en la zona
AsialPacifico, Las empresas transnacionales que operan en Asia se han
dado cirenta que no bhasta con iransmilir materia) internacional, sino que
los lelespectadores enen una fuene preferencia por (05 programas en
sus propias lenguas. De ahi gue algunas empresas como Star TV (grupo
Mews Corp.) hayan empezado a regwnalizar sus servicios, lanzando
operaciongs con produccion principal en varios paises asiaticos que
incluyen Tatwan, Hong Kong v [a India. En esta mrsma linea, la cadeng
de television MTV ha regionalizado sus achividades en Europa, para

adecuarse mejor & 1os inlereses de su poklico,

En cuanlo a fa distribucion en wvideo, la mayoria de las empresas
noAeamencangs la realiza a traves de subsidiarias v los pactos de
subdistribucion con socios Iocales. En los mercados  principales,
normalmente funciana a traves de las subsidiarias. En los 1emritorios mas
pequefios, ta distribucion se defa @ compariias locales para evitar los
costes de inicic de una nueva empresa, Las joinl-ventures se usan rara
vez, a excepcidn del caso de CIC, una pint-venture entre Paramournt y

Universal para la distribucion en el extranjero.
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CUADRO 37: TIPO DE DISTRIBUCION PARA LAS PRODUCCIONES EN
VIDEC DE LAS MAJORS ESTADOUNIDENSES

e e dm o e e Pttt e ——

CHeam Twentreth

Chsne  works  MGM; Fam Poygam Somy Cemtury Uneeersal oy

¥ SHG Ua mourt P Eml Fox ) . Biros .
EEUL . ' ) '
O Propa . N n | - W - ol
Canada
L Proma o y X o o W ¥ ¥ 3
0 masr ® x A X x x x bt X
Reste  def
murdn
C prepa 13 0 0 i9 7 13 a 19 20
¢ magpr o 1 0 0 a 1 0 1
I
E:Lfl‘mm’ 1] 1] 1] ] 0 1] 2 ] Q
Ligencia 14 1] 24 15 1 15 15 15 10
Tota 28 0 Z5 34 18 28 25 34 31

FUEMNTE SCREEN DIGEST, febrero, 1995:29

Existe tambien otro tipo de estrategias de produccién, basadas en la
contratacion de grandes estrellas de la direccidn, que aseguran ya cigrto
exito al proyecto. En estos casos, se establaecen condiciones especiales
como las del contrate de Steven Spielberg con la pelicula "El mundo
percidc” con un recaudacion en taguilla de 500 millones de ddlares v 15
millones de videocasetes, par |a que recibid: 88 millones de ddlares por
dingirla, & los gue se unen 17,5 centavos por cada dolar que llega al
estudio; 104 milfones por producirla, como ejecutive a cargo de la
pelicula, asi comao la mitad de los beneficios una vez que todos los
costes de la pelicula han sido pagados. Ademas ha recibido 15 millones
del merchandising. Aungue las ventas fueran decepcionantes, Spielberg
recibe aproximadamente un 13% de royalty de los ingresos totales de
las ventas. Otro ejemplo es el de George Lucas con |a pelicula "La
guerras de las galaxias' que recaudd 253 millones de ddlares en los
Estados Unidas y 207 millones can “Jedi” & “Imperio” y con 30 millones

de capias, recibid 25 millones de dolares de “La guerra de tas galaxias”,
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Los abogados de Lucas negociaron una participacion neta del 40% en
este sorprendente éxito. La propietaria de 1a peliculs, Twentieth Century
Fox, se queda con un 30% de la tarifa de distribucion y recupera costes
antes de pagar a Lucas. Ademds cobrd 108 millones de dolares del Jedi
& Imperio ¥ 75 millonas del merchandising (FORBES, 22 de saptiembre,
14997:163).

2.3.2. EL MERCADO GLOBAL: EL DOMINIO DE LAS REDES

La nueva espacializacion encuentra en su dimension giocbal su
expresion mas particular. A este nivel el espacio adquiers sU maxima
magnitud gracias a que las distancias han sido abolidas por las redes
electronicas. “La tecnologia erosiona las fronteras. Nao sdlo pueds alterar
las lineas eslructurales dentro de una industria, sino también puede
erosionar las lineas a ‘o largo de las dimensiones geograficas,
espaciales, sectoriales y globales” (BABE, 1994:.239). Asi, €| espacio
global se convierte en el escenaric de actuacion de las grandes
corporaciones audwvisuales, que son aliadas y enemiges al mismo
tiempo. A traveés de sus acuerdos y alianzas, de caracter muy diverso v
de duracion variable, las empresas abarcan los dislinios espacios del
globo terraquec. En definitiva, 10 que ocurre es 12 existencia de dos
ldgicas: “la terrtorial, propia de 1os Estados, ¥ una estructuracién de
espacios a lravés de redes de interrefaciones, que es la de [as
ampresas” (DOLLFUS, 199525). Ademas esta nueva espacializacion
llega acompafiada de un proceso de concentracian, gesde mediados de
ta década de los anos 1980, de la proptedad de los estudios de cine, los
parques tematicos, las cadepas de television y los canales de cable en
las manos de unas pocas compaiias (NEWSWEEK, 14 de agoslo,
1995:23),
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En la espacializacion global, fos principales aclores son las grandes
compafiias audiovisuales y su actugcion se realiza a través de los
distintos espacios. En concreto sobre la distribucion  geografica,
nbseryamos &n relacion g la cifra de negocios un predominio de los res
mercados de |la Triada (Europa, Estados Unidos y Japdn), pero si
analizamos los distintes pactos, acuerdos y alianzas entre las grandes
corporaciones  audiovisusles nos damos cuenta Que otros mercados
come el asiatico, australiane v latincamernicano van adquiriendo mayor

imporancia.

CUADRD 38: ORIGEN GEQGRAFICC DEL VOLUMEN DE NEGQGIDS, EN
MILLONES DE DOLARES, DE LAS 16 PRINCIPALES COMPANIAS
AUDIOVISUALES EN 1996 '

-~ D am— A

Emprasa Pais Wolumen e % del walumen de negocins Iotal  Yelumen de
negacits BEg e K B
_ EEUU Eurapa  Asay oros
1 wwan EEUU 187354 (K M 1119 14237
Diznay
2 Viacom EEUL 12084 787 2.2 o218
3 Sony JF Sn2ve 28 23 40 Sng7?
4 e EEUL 10861 T4 17 9 T458
Warmer End.
5 AHD AL G4 50 =85 G450
G gﬁﬁ AL 10835 B85 18.3 11.6 &200
o
¥ Peolygram PH 5628 232 518 249 5628
B MNHE JF S817 =85 5617
8 Seagram/
niversal ©A 12560 59.2 29,3 11.5 5232
10 GEMBC EEUU 9178 695 191 114 5232
11 Time 5.1 4.8 10 G084
Wamer EEUU 10054
12 EBerelmmann AL 14322 24 .4 66,3 a7z 4870
13 Wiesunghou
selCBS EELN 8449 E9.1 0.9 4145
14 Thom oB 3378 22,5 51.3 261 3932
EMI
15 BBC __GB __ 4091 54 5 2781

FUENTE: OAE, 183858

En otras palabras, “l2 espaciglizacion §& representa a iraves de la
concentracion en la propiedad, en concreto, a traves de las formas de

canperacidn empresarial que construyen poderosas relaciones  sin
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necesidad de fusionarse. Las formulas escogidas son 105 parnnerships,
las alianzas estratégicas y los acuerdos de merchandising” (MOSCO,
1994 1589). Estas practicas no son nuevas pero actualmente son mucho
mas comunes. Ademas, permiten “a las companias reesiructurar las
operaciones internas v sus relaciones externas durante un periodo
especifico d& tiempo, (al como la duracion de! proyecto, sin incurrir en
roturas orgamizacionales gue descartaban estos acuerdos en ¢ pasado”
(MOSCO, 1995.182),

Estos cambios son parie de un procesc mas amplio en &l gque las
companias adoptan nuevas estructuras organizacionales que combinan
gl poder de mandar 108 recursos v 1a flexibilidad de responder a los
mercados cambiantes. De esta forma. @ aclvidad empresarizl se
concentra en Nueva York, Londres v Tokio y en otras ciudades
internacionales, sentanda las bases para pensar en una aglomeracion
espacial como una farma principal de la actividad empresarial (MOSC0
1996:158). En concreto, en la induslria audiovisual se observa
claraments a fravés de |as sedes de las principales companias,
encantrandose lodas entre Los Angeles v Nueva York principalmente,

seguidas de 1as que se encuentran en Londres y en Tokio,

En este proceso de espacializacian ghobal, las emprasas de Hollywood
eslan adgquiriende un protagonismo mayor, va que las fuerzas de la
globahzacion las estan convirtiendo en grandes conglomeradns con un
enarme potencial en el mercada glabal. *Mas gque nunca, Hallywood esta
bajo presidn para ampliar las esferas de produccién, distribucion,
financiacién y exhibician del negocio de |a imagen, no soio a través de
tos diferentes mercados (tanto del sofiware come del hardware), sino
tambian 3 kravés dg {as diferentes localizacionas. £l nuevo sistema de
Hellywood estd asegurando la integracion vy cohesidn de eskg

desanticulacion espacial @ escala glebal, Hollywoaod ha incluido ahora las
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Capitula Il La ndustria audicwisus

industrias ¥y negocios nacionales de la imagen” (AKSOY y ROBINS,
1992:18).

Fara representar graficamente esta nueva espacializacion global que
estad experimentando |a industria audiovisual, nuestra atencidn se ha
centrado en aquellas companias de grandes dimensionas que tienen
prasencia por todo el planeta Debido a |3 variedad de fuentes
existentes, hemos decidide centramos en siete grandes grupos (Time
Warner, Disngy, Sony, Seagram, Bertelsmann, Mews Carp.), gue por su
volumen de negocios y alcance de sus aclividades pueden ser
calificados de empresas glebales. Como observamos en el cuadro 39,
estan presentes en los disbintos sectores que componen la industria

audigvislal,

CUADRD 3% PRESENCIA DE LOS GRANDES GRUPOS AUDIOVISUALES
EN LGS DISTINTCS SECTORES DE LA INDUSTRIA DEL
ENTRETENIMIENTO

B e h e e memim e e me e = e am ————r——— e =

Seclor Time Mews
Warmer Disney Sony Seagram Bedelsmann Viacom  Corp.
Prod. TV ¥ t ) w o ) +
Prod. cine +f v' A =.' i + 3
husica -l ¥ o W N W
Fdician '~.|I o o ) o
™ " vl Y y Y
TV cable 4 4 “ A -+ 3
TV Zal. | ¥ J o
Internat N Y o o W W y
Farques -+ + o -+
lematicos
Tiendas -.' 5 ol o Y

Violummiett i 24600 22500 15900 15400 14.300 13200 120m
PG OCHTS

imillonea de

cdares)

FUENWTE: THE ECONOMIST, SURVEY, 21 de noviembre, 1988:7
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Una vez hecha la seleccion, hemos realizado una revision de distintas

fuenles™ y hemos eslablecida los vinculas entre los grandes grupos.

GCerd a partir de estos que se configuran un conjunto de redes gue dan

forma al espacio global, ya que una manera u olra, estos siete grupos

astan relacionados. Dal conjunto de acuerdos, s& pugden dastacar una
serie de rasgos:

1) Por nacionalidad, &) origen mayortario es norsamenitand con Cinso
companias (Time Warner, Disney, Viacom, Seagram y News Corp.),
el resto se compone de una empresa jJaponesa {3ony) y una europes
(Bertelstmann}.

2} Gran parte de los acuerdos liene como escenario los Estados
Unidos, que continga siendo el gran mercado para |as empresas
norteamericanas. Fero se observa una tendencia a establecer
actuaciones conjuntas en Nuevos mercades, es decir, Asig y Amernca
Latina, donde unen esfuerzos para hacer sus inversiones mas
rentables. A s¢ vez, algunos de los acuerdes son muy puniuales con
la colaboracidn en un proyecto concreto, como una pelicula o un
programa de televisian,

3) Emisten lres tipos principales de acuerdos  parlicipaciones
accionariales en empresas comunes, ™ acuerdos en un sector™ y

acuerdos puntuales.®

A partir de estas siete figuras {n°7-13), se puede cblener una imagen
mas clara de Io que significa hoy fa espacializacion global en 1a industna
audiowisual, plasmada a traves del establecimiento de distinlas redes, a

niveles diferentes, que permiten el control del mercada giobal.

—_

* Para realizar esta seccidn, hemas wliizado por una parte BERMAN y McCHESHEY,
{199?"}: GERSHON {1597}, FONTAINE y POUILLOT (t998); y por olra, documentacian
propia de cagda grupo (informes internos, noticias aparecidas en la  prensa
%speciarizaqal. Vézse anexy 2.

., £ i0s graficos, correspande a las empresas escritas en mayascula,

-_ Enlos grafices, carrespande a los acuerdos esciilgs en mindscula.

* Enlos graficos, comesponde a s acuerdas BSCGHOS 20 GUisiva,
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FIGURA T: AGUERDOS DE TIME WARNER

=== TIME WARNER ==

NEWS CORP.

CHANNEL W [ASilAL
B 31 WE NETRCHRK

ah s Aneita.
e 2 ]

! B e Vamgie Simar
| fhama 0 T e

T -
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CILHT TV
DISHEY -

He L

HED BRADL
Atk M (Wl FLAIOR
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BT /T TIR |rcuws et cam | |soman
i Ln hanin i £ pdhednn | | A i o afrimern
AR T it Qipusten ol Ty wht D% | | Conorumam on T e ln MliBa i Boypan
PRMEZTAR (S10%) KL {1 RS0 Trisher (0 priuschtn|

FUEMTE: Elatoracidn propa @ parlic de GERSHOMN {1597), HERMAN ! MCCHESNEY (1997,
FOMTAINE [ FOLILLQT (1898, THE ECONORMIST {18858}, FORTUNE {1953), 3CREEM
DIGEST (15546, agosio; 1997, plin; 1998, febrera) y referancias anexa 2.

FIGURA #: ACHERDOS DE THE WALT BISNEY COMPANY

—

THE WALT DISNEY COMPARY

Faratal (orodurciaT) |

Sairin, e FEsnaos Ech
\

HERTELEMAHN
Al T K Sereahow
o4 pa baraa pare DF 1 EMPER RTL
nbasEra 1AL e

FUENTE: Elabaracidin propia a parlir de GERSHON (1897, HERMAN / MCCHESNEY (1997,
FONTAINE ¢ POUILLOT (1998), THE ECOMOMIST (1998), FORTUNE (1998, SCREEN
CHZEST (1996, agosie; 1997, e 1993, lebmero} y relelencias ane=ws 2.
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FIGURA §: ACLIERDOS DE SONY CORPORATION .. ™ s e
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FUENTE: Elaboracian propis a parkr Je SERSHOM (13971, HERMAM f MCCHESNEY {1997],
FOMTAINEG F POULLOT (1995), THE ECCMNOMIST (1998, FORTUNE {19881, SCREERN
QIGEST (15956, agasta: 15997, juls: 1998, lrbrerd) y referencias anaxa 2.

FIGURE 10: ACUERDOS DE SEAGRA N :
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FUENTE: Elabaracidn propia a parir de GERSHON (1997, HERMAN / MCCHESNEY (1997).
FONTAINE f FOUILLOT {1996), THE ECOMOMIST {1498}, FORTUNE (1998), SCREEN
DIGEST {1898, a_g_l::lstc:; 1997 jula; 1593 febrero)y y referangias anexo 2,
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FiGURA 11: ACUERDDE DE BERTELSMANY
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FLUENTE: Elaboracidn pmpia a particde GERSHON (1987} HERMAN { MCCHESMNEY (1287},
FOMTAINE f POLNLLOT {1998), THE ECOMNCMIST {1998), FORTUNE (19958), SCREEN
OIGEST (1996, agosia; 1997, plio: 1998, febrard) v referencias aneso 2.

FIGLRA 12: ACUERDOS DE VIACOM
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FUENTE: Flabaracién propia a paitic de GERSHON (1997), HERMAN / MCCHESNEY (1997),
FONTAINE { POUILLOT ¢1996), THE ECONOMIST (1938), FORTUME (1998}, SCREEN
DIGEST (1996, agoste: 1997, julio; 1998, febrord y referencias anexn 2.
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:FIGURA 13: ACLUERDOS DE NEWS CORPORATION
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FUEMTE: Elaboracidn propia a parlr de GERSHON (1897, HERMAN { MICCHESKHEY (1997,
FOMTAIMNE f FOUILLOT {1996}, THE ECOMOMIST (19588), FORTUME {19%8), SCREEN
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EL ESPACIO AUDIOVISUAL EUROPEQ

El analisis detallado de la nueva espacializacion ha puesto de relisve una
serie de rasgoes sobre el conlexto giobal, que han sido complatadoes por
las particularidades de |a industria audiovisual. De esta manera, s¢ ha
presentado el escenario general, que permite disponer de los elementos
neceszrios para emprender un analisis centrado en et case eurppen. Es
decir, tenemos a nueslra disposicidn fas herramientas basicas para
estuchar con detalle como se fraduce esta 'realidad mundial en el caso del
continenle europeo, concrelamente dentro de los fimiles de la Umon

Europea.

Eslas paginas inkeductorias de la Il parte de esta tesis doctoral, tienen
como proposite realizar una primera aproximacién a2 fa realidad

audiovisual eurcpes, qQue sera [uego analizada con detalle en los
Proximos treés capitulos.

En el capituio |, hemos presentado las propuestas de Yres tedricas de la
comunicacion, Josep Gifreu, Miguel de Moragas y Marcial Murciano,
como los exponentes de distintas perspeclivas sobre la concepcian de
0% espacios de comunicacion, Sus aportaciones nos sitven de punto de
partida para aproximarnas al caso europeso.

5i empezamos por Gifreu, nuesiro estudic toma como referente los
Estados que configuran el conjunto de & Unidn Eurapea, lo que
correspondernia a lo gue este autor denomina “aspacie comunitario™. Asi,
el espacio audiovisual europeo se encuentra muy bien cartografiado,

aungue a veces su geografia es variable, si se tiens en cuenta la
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exislencia de fuertes vinculos del espacio audiovisual comunitaric con el
de la Europa Central y COriental.

Respecto a los cuatro elementos gue establece Gifreu comeo 10s propios

de un espacia de comunicacidn, en el caso europeo se cancretan de la

siguiente forma:

- si hien no existe una anicz lengua propia, la diversidad linghislica s
puede considerar un rasgo significalivo:

. suobre el tetritorio, hacemes |a equivalencia enlre espacio audiovisual
europes y las fronteras de la Union Evropea;

- unes riluales medidlicos propios (dualidad pabfico/privado) que e
otorgan  una  singularidad  con  respecto 8 olfos  espacios
audiovisugles:

- poszee lambign unos referentes de caracter historico v cullural,

Gilreu siempre habla de 1a dilerencia entre espacios de Comunicacion, en
el caso europan, s& concretaria en la consolidacion de espacio europed
en oposiciént al norteamericano debido a la presencta masiva de
productos estadounidenses en el viep continenie que amplian su

primacia mas alla de sus fronleras

Siguignde el modelo de Gifreu, &l espacio audiovisual eurgpea se

construye a partir de:

- relaciones de lengua, pnncipalmente a través dei uso de las tres
lenguas mayoritarias en el seng de la UE, inglés, francés v alernan;
gunque |a primera se ha convertido en |a lengua de comunicacion,

- relaciones de territorio, principalmente con aquelfos paises de su area
de influercia {Europa Central v del Este);

- relaciones de rituales, lag que se eslablecen a través de los medios
de ambito nacional e internacional:
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- relaciones de referentes, en este casg, la relacion es compartida
entre |05 de origen europeo v los de arigen noiteamericano {el “star-
system” de Hollywood).

La segunda delimitacién del conceplo espacio do comunicacion que
hemos propuesio procede de Miquel de Moragas. En este casa, el autor
hace referencia al ambito de recepcian, terming que permite no tener que
estar ligade al nivel geografico, ya que gracias al avance de los medios
técnicos es posible la creacion de ambitos de comunicacidn donde no
gxista la conliglidad espacial o temporal, Este rasgo se puede cbservar
en gl interior del espacic audipvisual europeo a través de [as grandes
cadenas de televisidn paneurppeas, que emiten simultaneamente para

todo el ezpacio ewropen,

Moragas es de 1a opinidn, que campartimes, que segan ef desamollo de
los medios de comunicacion el espacio de comunicacion adguiere una
forma u olra. Es bien cierto que s nueslro esiudio se hublera realizado a
mediados de 10s anos 1980 tendria oftra clase de contenidos y haria
hincapie en atros aspectos distintos, a los gue nos estamaos refiriendo en
el final de la década de los 90. Asi, en el casoc eurocpeq, la industria
europea presenta unos rasgoes propios y particulares condicionados por
un escenario caraclerizado por la multiplicacidn de canales de television,
& dasarrollo de |3 tecnologia digital, una explosion del avdiovisual 2 nivel
regional y local, asi come por |a consolidacion de una paolitica audiovisual

comun.

- La tercera aportacion es |a de Marcial Murciano, que se centra en la
configuracion de los espacios comunicativos en la fase aclua! de
mundializacion regionalizada. Su esquema de anadlisis nos sirve para
situar el espacio audiovisual europeo en un marco general constituido
por distintas cfases de espacios: global, regional, nacional y local. A
partir de su clasilicacion, el espacio audiovisual europeo se silua entre
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los espacios supranaciongles, este es, uwn macroespacio regionaf, que
gozaria de un grado de consolidacién considerable gracias 2 1a fase de
desamollo avanzado en |2 que se encuentra (2 constructidn aurcpea, de

1a que el audiovisual es un elementa constituyenta.

Asimismo. Murcianno sefala tres grandes dinamicas de transfarmacion
ftecnoldgica, econdmica y noermaliva} gue se encuentran en la misma
linea que los tres aspectos que hemos considerado coma [0S principales
vectores de cambio en la configuracion de la nueva espacializacion.
Ademas, este autor atribuye 2 los medios de comunicacion una
centralidad £n todo este process de nueva configuracion global, gque en
ol caso europen encontrara su tradicion en |8 consideracion de éstos
como uno de lps wvehiculos para la consohdacicn de la dea de una
cullura vy una identidad europea, como parie del proyecto de
consolidacion de la nocion de ciudadania europes.

tna vez conocidas como se concratan las dimensiones del concepto
espacic de comunicacion en el caso europeo, en los proxmos tres
capitulos  veremos de que forma las magniludes de |a nueva
espacighizacion yan adquinendo unas particularidades en el escenano
guropeo. En concreto, prastaremops atencion a la globalizacion, proceso
que domina el escenario mundial y que también afecta al espacio
audicvisual eurppeo; a la nueva industrializacion en la industria europea,
que tiena como consecuencia un aumento de |la temporalidad del

empleg,

Asimismo, |95 aspectos geopoliicos  adguieren un  prolagonismo
extragrdinario en ¢l panorama europeo, principalmente la desaparicidn
del comunismo en la Europa Central y Orfenlal. Como resultade, los
vinculos entre la UE y los paises de esta zona se han estrechade, e
InCluso algunos de estos Estados han presentado su candidatura para

inlegrarse como nuevos miembros de la Unidn en la nueva ampliacién a
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celebrarse en gl siglo XX[. En este mismo ambita, el protagonisma de los
organismo econémicos en especial de [a OMC tiene un episodio de
profagonismo  relevante  para el audiovisual eurspes con  1as
negociaciones de la Ronda Uruguay del GATT (1886-1993)

Los aspeclos tecnolégicos, a su vez, tienen importancia an la dafinicidn
del espacio audipvisual europeo, ya que participan del cambio gue
exparimenta la industria europea, asi camo son kB causa de la
modificacion de las regulaciones existentes y de |la creacién de nuevas

en el conjunto de la polilica audiavisual comun.

De todo ellp, nos ocuparemos en oS proximos capituios, dividiendo
nueslra exposicion entre [as dos dimensiones que definen al espacio
audiovisual eurcped fz econdmico-industnal v fa politica; de esta
manera. conoceremos exactamente la forma gque toma 8 nuewva
espacializacidn en el caso europeo.
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CAPITULO 1H

EL ESPACIO AUDIOVISUAL EUROPEO: LA
DIMENSION ECONOMICO-INDUSTRIAL

E! espacio audiovisuzl eurcpen es el primer mercado mundial audiovisyal
en férminas de consumidores, contanda con 371 millones entre los 15
paises de la Union Europea, que se convierten en 480 millonas si se
incluyen fos antiguos paises comunistas de Ja Europa Central y del Este
(QAE, 1895.11);, y e segundo desde ef punfo de wista economico
después de los Estados Unidos, Asimismo, conslituye uno de los
gspacios mas consolidados del escenario global, porgue se configura a
partir del proyecto de construccion europea que ya cuenta ¢con mas de

40 afios de existencia desde su creacian en 1957 %

La vinculacion del espacio audipwisual eurcpeo con el desarrolio de la
Comunidad Europea nos obliga en primer lugar a ocupamos brevamente
del proceso de integracion europen para disponer de una infaormacian
mas detallada a la hora de realizar el analisis. Asi el crecimiento de 1a
CE, gue nacid con seis miembros ¥ ahora cugnta con quince, ha ido
ligado al proceso de creacion de un mercade interior que abarcara todos
o5 sectores, incluido el audiovisusl Eslo es, el objetive era crear un
espacio sin fronteras interiores donde existiera libertad de circufacion

para bienes, personasg y capitales,

™ Esta seccién inlroductoria ha sido claborada @ parir de las informaciones contenidas
en L'Ewope des Communaurts, sorieLes notices’, La documentalion frangaise, Paris,
1982, TOULEMON, Roberl (1994) La Comsiruciion ewropdenne, Le Livre de Poche,

Paris; y el folielo de la Comision Europea (1988} "Bl sectar audiovisual en el gran
mertado eurdpen”.
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Este proceso de construccién europea ha sido posible gracias a la
axistencia de un marco juridico, que tiene su arigen en la aprobacion del
Tratado de Roma =n 1957, constitutive de la Comunidad Econdmica
Europea.® En su articulo 2, se afirma que “la Comunidad tendra por
mision promavar, mediante gl establecimiento de un mercade comun y
de una unidn econdmica y monetarias y mediante la realizacion de
politicas o acciones comunes contempladas en |os articulos 3 y 3%, un
desarrollo armoniosc y equilibrado de las actividades econdmicas en el
conjunta de la Comunidad, un crecimients sostenible y no inflacionista
que respete al medio ambente, un alto nivel de empleo v de proteccion
social, la elevacion del nivel v de la calidad de wida, la cohesién

econdmica y social v |a solidaridad entre [us Estados miembros. ™™

FPara la consecucidn de dichos objetivos prevé como medios. el
establecimiento de un mercado coman y el progresive acercamisnto de
las polittcas econdmicas de los Estados miembros. La formacidn del
mercade coman se realizara, segun indica el TCEE, con una sene de
medidas encaminadas a facilitar 8| juego de |a libre competencia entre
los distintos factores que intervtenen en la produccidon y &l intercambio
comunitanios, asegurandg: |a libre circulacidn de mercancias (art. 8 a 37),
de personas y servicios (an. 48 al B8], v de capitales {art.57 a 73} Con
ello se pretendia conseguir que la produccion v el intercambio se
reglizara como % se tralara de un mercadc nacional, €5 decir, d& un

mergado wnterior entre lades los Estados miembros.

Un paso significativo para la consecucion de esle objelivo fue fa
presentacion el i4 de junip de 1885 del "Libro Blanco sobre |a
realizacion del mercado interior”.' Este documento detalla el programa

i';aPara refenmos a este Tratado, ullizaremos 1as siglas TCEE.

Loz articulos referentes & 1os Tratados 52 han oblenido de: MANGAS MARTIN,
araceli (ed) (1958}, Tralado de fa Unign Europes y Nofedos Constiulives de fas
%nmum'dades Europeas, 5" edicidn, Tecnos. Madrid.

' Con molnvo del Consejo Europeo de Mian, la Comision Eurapez presentd este
documents & los Jefes de Estads y de Goberne de los Estados miembrps,
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y el calendario que hay que tomar en cuenta para conseguir la plens
imMegracidn de las economias nacionales de la Comunidad antes del 34
de diciembre de 1992 Ademas, en sus paginas, también se recomiends
gque el mercado no sea estdlico sino dindmico para que pueda ser
flexiple a la hora de canalizar los recursos humanos, maleriales y
financieras para su utilizacion mas dptima. Par esta razdn, era necesario
eliminar fas fronteras fisicas, téonicas v fiscales que aislan a cada uno de
los Estados miembros. Asimismo, este documento trata de senfalar las
fronteras gue dificultan el funcionamiento del mercade y propong un
conjunta de 278 medidas para poderlas eliminar. Establece un
calendario que va desde 1985 hastz 1982, definiendo |as etapas
precisas para el examen, la adopcian y |3 ejecucian de las proposiciones
necesarias para la finalizaciin del mercade imterior. El objetive final
parsequide por el Libre Blanco, y también recogido por los comunicados
finales de los Consejos Eurepens, gue lo han desamollade, era fustonar
lps mercados nacionales de los doce Estados de la Comunidad para
transformarlos en un inmenso mercado unico, en aguellos momentos de

340 millgnes de consumidaores,

El siguiente paso en este proceso fue la firma del Acta Unica Europea
(AUE) en febrerc de 1988, que enlrg en vigor el 1 de julio de 1987, vy
cuyn obletivo era consagrar bajo forma juridica el compromiso alcanzado
par s Estados miembros y recogido en el Libro Blanco. El AUE es &l
progreso mas significalive realizado en la construccidon europea desde el
Tratado de Roma, v a la vez que reafirma sus abjelivos, establece las

bases instiucionales que habran de permilic Ya realizacion del mercado
LInice.

En su articulade, aparece ung de os conceptos claves de la consiruccion
eutopea, el de mercado interior, que segln el aniculo 8A del AUE '™
“implicard un espacio sin fronteras interiores en el gue la libre circulacion
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de mercancias, persongs, servicios y capitales estara garantizada de
acuardo con las disposiciones de! prasente Tratads®. Este concepto de
mercado irtenor es mas amplic que 2 de mercado coman, y& Que no
compeorta solamente la materializacion de las libertades fungamenlales
enumeradas, sing también la puesta en marcha de cotras peliticas
comunes previstas por la AUE, especialmente &n el campo de la
cooperacidin econdomica y monetaria, politica de madia ambiente y de |a

politica social.

La creacion del mercado interior evropen ha sido progresiva ¥ se ha
realizado en distintas etapas. Primeramente, se procedic & la creacion de
la unicn aduanera, cuyo significado economico es la sliminacion de todos
los aranceles y restriccionss  al comercio entre los Estados miembros y
a| establecimienio de un arancel exterior comun. €| periodo previsto para
su realizacion era de 12 anos y en tras etapas sucesivas. De hecho, este
obietive se alcanzd en 10 arfios y medio al aplicar las clausulas de
aceleracion previstas en el Tralado, lo que significa oue desde 2l 1 de
julio de 1968 existe plena liberad de circulacidon de mercancias en el
comercio infracamunitario, quedando prohibidas todas [as praclicas
restrictivas al misma.

Posteriormente, el AUE dispusa of establocimieto del mercago imerior
de forma progresiva a lo large de un periodo que expind el 371 de
diciembre de 1992, Este hecho conllevd la eiminacion de las fronteras
fisicas y fiscales, asi como el establecimiento de normativas que
aciuaran sobre las medidas de efecto equivalente, que son las
genominadas barreras no arancelarias, o también barreras técnicas gque
todavia existian en la Comunidad y que limitaban el intercambio de
bienes. Eslas barreras son las que surgen de las distintas normalivas
sobre sequridad, sanidad o proteccidn del medio ambiente en los
dislintos pafses, y que actian come verdadera fremo al comercio

"* Esle articulo coresponde ahora at 7A del Tratado de la Unidn Europea.
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comunitaria. El proceso seguido para sliminar estos obstaculos ha sido el

de |3 armonizacién de las normas téonicas.

En este proceso de integracidn eurppea, hay que hacer hincapié en ios
distintos conceptos. Asi la eleccidn de un mercado comun - union
aduranera acompanada de polilicas comunes - mas que |a de una zona
de libre intercambic comespondia 2 lz2 intencion de los Seis paises
miembros iniciales de hacer de su Comunidad |z base de una
conslruccion Namada eventualmente a ampliarse al ambito polilice v a
establecer entre gllos, siquiendo {a formula del Tratado, “una unign lo

mas eslrecha sin cese”.

A parte del marco juridico relative a la construccion del mercada interior,
debemos también hacer referencia a la dimensidn cultural del proceso de
integracidn eUrope0, gQue toma refevancia en o que respecta & |a
induslria audiovisual, Aungue habra gue esperar al Tratado de la Union
(1993) para ver a la cultura entrar & formar parte del campo de
competencia de la Comunidad {articulo 128), la idea de una Europa de fa
Cultura aparece con anteronidad y se constituye con un deble
imperativo: de caracter polilico, ya que la Unién Europea pasa por el
sentimiento de pertenencis & la cultura eurgpea, por una mayor
participacion de los ciudadanos a la vida cullural, asi como por los
iNtercambios y una cogparacian que enfiguece [as culturas de tos paises
miembros, ¥ de caracter economica, yva que 1a industria cultural toma un
lugar creciente en la econamia {empleaba 4 millonss de persenas en
Furopa en 1938 y representaba entre el 3 y €1 8% del PIB de los paises
miembres) (DOCUMENTATION FRANCAISE, 1892:124),

En Ios aspectos culturales. la intervencion de |a Comunidad tiene su
ambito de accign bien delimitado. €1 mismo Tratado de la Union limita
precisaments la competencia de la Comunidad: ella no podra adoptar
dispusiciones que iengan como objelo la armonizacian legisiativa y
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reglamentaria dentro del dmbito de la cultura. Como consecuencia, el
objetivo de la accién eurppea sera, pues, el de fomantar la cooperacién
entre los Estados miembros y, si necesario, apoyar y completar sus
acciones siempre basandose en el principio de subsidiariedad.

La idea de un mercado interior tiene su traduccion en el ambito cullural
gn ke creacidn de un espacio culfural ewropea, cuyos principales
abjetivoas son:

- la finalizacién del mercado interior en lo que sa refiere a los aspectos
cullurales, es decir, la libre circulacion de los bignes y senvicios
culiurates:'™

- la mejora de las condiciones de vida y de trabajo de [os artistas;

- el desarrollo de un patrocinie de las empresas:

- la puesla en marcha de una politica de la edicion,

Siguiendo en la misma linga pero centrandonos en el ambito del
audiovislal. el objetivo se concreta en crear un espacio audiovisual sin
fropferas inferiores. Es decir, un gran mercade donde 0s hienes y
servicios audiovisuales circulen libremente sin obstacules. Ademds, gste
aspacio  aughovisual eurgpec se compone de dos  dimensiones
pancipales: la econdmico-industrial, que se refiere a la industria v al
mercado. ¥ fa politica, que tiene su concrecion en ia elaboracidn y puesta
en marcha de |la politca audiovisual europea. La primera sera el chjeto
de estudio de este capilulo, migntras que la segunda sera analizada con
delalle en el capilulo 1V,

Asi, la dimension econdmico-industrial del espacio audiovisual europes
tendra por objeto presentar la situacion de la industria audiovisual en
termings econdmicas an el senc de iz UE, Pero antes de avanzar en ella,

—_—

b+ )] . ' -

an FESpRCIG & este tema, existen dos Corrientes enlrentadas: la “liberal™ (Gran
Bretaiia, Dinamarca, Holanda, Alemania) para quienes un bien cultural &5 un ben como
G0 cuya libre Girculacion debe ser asegurada; {a "proteccionista” para quien la primacia
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hay que redlizar una primera precision: aungue el espacio audiovisual
eurnpen, s& presenta como un todo ¥y su objetive es consofidar un
mercado  Unico, prevalecen todavia en su interior las divisiones
nacionales, que constiluyen distintos mercados, Por este motivg, nuestro
analisis sequird la trayectoria de |o nacional a lo europaq,

Entre los 15 Estades que integran ! espacic audiovisug! europen, cinco
paises (Alemania, Espana, Francia, Gran Bretafia & Italia) tienen un peso
especifico y constituyen casi un B0% del mercado audiovisual en la
mayoria de sus sectores. Asi, |3 primera parte de este capilulo tendra
como objetive el estudio detallade de estos cinco mercados para obtener
las lineas generales de evoludion de |a industria audigvisual europes, A
s5u vezZ, estos datos seran completados con las cifras procedentes del
resiy de paises miembros, es decir, Auslria, Bélgica, Dinamarca,
Finlandia, Grecia, Holanda, trlanda. luxemburgs, Porugal, v Suecia.
Finalmerte, el ultimo apartado ofrecera una imagen de conjunto de |a
industria audiovisual Buropea y Sus rasgns mas caracteristicos, y la

situacion de los distintos subsectores de 1a industria audiovisual.

Las fuentes utilizadas en este capitulo han sido principalmentle lres:
EUROSTAT, ef servicic estadistico de la Comision Europea el
Observatoric Audiovisual Europeo {QAEY, v la revista especializada
britanica Screan Digest Se ha sequido siempre aste arden, es decir, en
casc de no lener datos procedentes de 1a primera fuenle, sle ha pasado a
la segunda ¥ a3 continuacion, a la tercera. La eleccidn de esty secuencia
de fuentes viene justificada por la fiabilidad v representatividad de sus
dalos, va que =stos organismes irabajan con las fuentes oficiales de
cada uno de los Estados miembros v su frayeclona profesional también
les avala, Asimismo. el hecho de reducir [as fuentes a tres disminuye
parte del riesgo que aparece en el estudio del audiovisual europeo,

de las reglas nacionates sobre |1as eveniuales duedivas comunilarias debe ser
recondcida,
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donde extsten cientos de fuentes, apareciendo la consiguienle dificultad
de manejar de manera conjunta los diversos datos.

El periodo temporal del andlisis ha sido 1990-199%, con algunas
referencias anteriores a los afos 1980 cuanda estas han sido
consideradas pertinentes a la hora de aportar matices al sectar
estudiado. El objetivo es ofrecer una imagen del audiovisual europeo 3
principios de la segunda miad de los anos 1980

3.1. LOS CINCO GRANDES MERCADOS EUROPEOS

Ei espacio audiovisual europes se compone de la suma de |os distintos
mercados nacionales, de [0s cuales cinco constituyen el 30% del mismao.
5e Irata de los mercados alermdn, espancl, inglés, francés e italiano. En
lerminos generales, 1os cinco grandes mercados reansn al 79'2% de fa
poblacidn total de ia UE, es decir a 293.388.000 habitantes de [os
370.642 000 Asimismp, eslo equivale a un total de 116 millones de
hegares del conjunto de los 146 millones que existen en toda la UE
{EUROSTAT, 189621 v 23). Par otro Iado, & FIB de las cinco paises
alcanzaba en 1994 los 4987 millardos de ecus, lo gue comesponde al
BO'3% del PIB totat de la UE {6182 millardos) {QAE, 1896:15),
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