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INTRODUCCION

El advenimiento del siglo XXI significo para el sector de la distribucion
del mercado cinematografico mexicano la consolidacion de las Ilamadas
Majors, integradas por United International Pictures (UIP), Columbia Tri-
Star, 20" Century Fox y Warner. Estas empresas se encuentran en manos
de grandes conglomerados multinacionales que han optado por diversificar
sus carteras hacia todos los campos del audiovisual. Por ejemplo, Warner
tiene negocios tanto en el cine como en la industria discografica y
televisiva, por lo que un producto, en este caso una pelicula, es
comercializada a través de diferentes ventanas para recuperar las

inversiones y multiplicar los beneficios econdémicos.

Uno de los constantes problemas de los productores mexicanos ha sido
la dificultad para distribuir sus peliculas. Por ello, es importante destacar
que el objetivo de este trabajo es explorar las posibilidades que Internet y
las transformaciones tecnoldgicas en general pueden aportar ante la firme
estructura monopolica del mercado cinematografico mexicano. En este
sentido, la hipotesis planteada en esta investigacion implica las
posibilidades que brinda Internet para crear oportunidades para los
productores independientes que no cuentan con el respaldo de una major
para distribuir sus peliculas. De esta forma, Internet puede convertirse no
solo en un medio de promocion sino también de distribucién, donde el
espectador quiza tendra la oportunidad de elegir entre una gran cantidad de

peliculas que quiza, en otras condiciones, seria imposible ver.

Es importante sefialar que independientemente de la busqueda de
alternativas de distribucion para las peliculas mexicanas en las nuevas

ventanas, es necesario desarrollar estrategias y acciones que permitan la



exhibicién de mas producciones nacionales en los complejos de salas
cinematograficas. Ante los altos costos de las copias para su distribucion y
las inequidades del mercado de exhibicion para las peliculas mexicanas, no
solamente es imprescindible crear esquemas financieros que protejan y
generen mayores recursos, sino también urge establecer preceptos sobre la
importancia del cine como creador de recursos, no sélo econdémicos, sino
sociales y culturales. En determinado momento, la adopcién de esta postura
puede ser apoyada por una politica cultural que beneficie al cine mexicano
a través de leyes y reglamentos que tengan la mision de acrecentar su

importancia como industria cultural .

En Meéxico, el costo de la produccién de una pelicula asciende
aproximadamente a veinte millones de pesos?, a los cuales hay que agregar
diez millones de pesos mas por los gastos de publicidad.® En caso de que la
pelicula obtenga 100 millones de pesos en taquilla, se le deben restar una
serie de impuestos que incluyen el IVA, por lo que aproximadamente
después de ese descuento, quedan 85 millones de pesos. De esta cantidad,
el exhibidor se queda con el 60 por ciento (Aproximadamente 51 millones
de pesos). De los 34 millones de pesos restantes, la distribuidora se queda
con el 15 o el 20 por ciento para recuperar su inversion, por lo que restan
28 millones de pesos, de los cuales se restan los diez millones de pesos que
su utilizaron para los gastos de publicidad. Al final, el productor se queda

aproximadamente con 18 millones de pesos, lo cual en el mejor de los

! Caballero, Jorge (2010). “Exhibicion fatal” de las peliculas mexicanas, acusa Salvador Aguirre, La
Jornada, 27 de enero,
http://www.jornada.unam.mx/2010/01/27/index.php?section=espectaculos&article=a07nlesp [Consulta:
enero, 2010]

2 Aproximadamente 1 millén y medio de délares.
® Fernandez, José Antonio (2005). Entrevista con Federico Gonzalez Compeéan. Amores Perros y Todo el
poder demuestran que el buen cine mexicano puede ser negocio, Telemundo, no. 83.



casos le permite recuperar su inversion, pero limita sus posibilidades para

reinvertir en la realizacion de otro proyecto.*

Es importante mencionar que para las peliculas mexicanas la
recuperacion promedio, en el mejor de los casos, es de 50 millones de
pesos provocando que sea mas dificil reactivar el proceso de produccion.®
Asimismo, a los ingresos por exhibicion en salas se debe agregar la
comercializacion en las diferentes ventanas: venta y renta de DVD, Blu-
Ray, television via satélite, por distintos canales de cable y posteriormente

abierta y, a ultimas fechas, Internet.

Entre los afios 2000 y lo que va de 2006 se produjeron 230
largometrajes mexicanos, de los cuales Unicamente se estrenaron 130.° En
2005 se produjeron en México 53 peliculas, las cuales deberian acceder a
las pantallas un afio después, pero Unicamente 23 se estrenaron hasta esa
fecha.” Una de las explicaciones a esta situaciéon consiste en que los
distribuidores y exhibidores (seis distribuidoras dominan 98 por ciento de
la rama) saturan el mercado con un excesivo numero de copias de unos
cuantos filmes, mientras que a las cintas mexicanas les dan malas fechas,
en malos horarios y en unas cuantas salas.? De hecho varias peliculas en los

ultimos afios se han quedado enlatadas en espera de encontrar distribuidor.’

Todo esto ocurre a pesar de que la rentabilidad que tienen las peliculas

mexicanas es de 700 mil espectadores por titulo, ligeramente debajo de las

* Ibidem.

® Ibidem.

® Garcia Hernandez, Arturo (2006). Perversién del mercado en el cine, La Jornada, 27 de octubre.
http://www.jornada.unam.mx/2006/10/27/index.php?section=cultura&article=a04n2cul [Consulta: enero
2008]

" Ibidem.

® Ibidem.

% Huerta, César (2007) ¢Dénde quedd la pelicula?, El Universal, 19 de agosto,
http://www.eluniversal.com.mx/espectaculos/78194.html [Consulta: agosto 2007]


http://www.jornada.unam.mx/2006/10/27/index.php?section=cultura&article=a04n2cul

estadounidenses.” En 2007, hasta el mes de noviembre, los ingresos de las
peliculas mexicanas registrados eran de aproximadamente 431 millones de
pesos, cifra considerable si tomamos en cuenta las adversidades que deben

enfrentar.t

A partir de estas condiciones y contradicciones podemos emplear los
principios de la Economia Politica de la Comunicacion “para entender
cémo funciona el sistema capitalista, como trabaja y como determina la
estructura y practicas de la comunicacion social” (Garnham, 2000: 41). Los
procesos del mercado capitalista definen las estrategias corporativas y la
intervencion de la regulacion publica, y por ello necesitamos dibujar no
unicamente el modelo neoclasico dominante del mercado competitivo sino
también adentrarnos en la economia institucional y de las industrias
culturales que afectan y construyen las relaciones de poder que dominan el

circuito o mercado cinematografico.

Por otra parte, es importante entender la concentracion como un
problema general dentro de los mercados competitivos de las industrias
culturales, porque son dirigidos por oligopolios 0 monopolios donde un
pequefio niumero de compafias acumulan poder suficiente en el mercado
para manipularlo en su favor a expensas de la sociedad y de competidores
maés débiles, como las industrias nacionales frente a las transnacionales. En
general, en los medios de comunicacion entre mas control se tenga de las
ventanas de distribucion, méas posibilidades se tienen de recuperar y
acrecentar los ingresos. Asimismo, el que tiene el poder econdmico
controla la distribucion de los productos culturales y pone barreras de

entrada a nuevos competidores como en el caso del mercado

19 Garcia Hernandez, Arturo Op. cit.

1 Variety. (2007). Foreign Box Office, 29 de noviembre,
http://www.variety.com/index.asp?layout=b_o_foreign_all&dept=Film&sort=BOTHISWEEK &date=11/
29/2007 &boxmonth=11&boxday=29&boxyear=2007 &country=v50&starting= [Consulta: enero 2008]


http://www.variety.com/index.asp?layout=b_o_foreign_all&dept=Film&sort=BOTHISWEEK&date=11/29/2007&boxmonth=11&boxday=29&boxyear=2007&country=v50&starting
http://www.variety.com/index.asp?layout=b_o_foreign_all&dept=Film&sort=BOTHISWEEK&date=11/29/2007&boxmonth=11&boxday=29&boxyear=2007&country=v50&starting

cinematografico mexicano. Ante esto, considero que Internet se convierte
en una posibilidad para los que no controlan los mercados de distribucién

tradicionales.

Internet introdujo una gran flexibilidad en la distribucidn, estableciendo
una relacion estrecha con el espectador, el cual puede elegir tiempo, lugar y
medio de recepcidn por lo que poco a poco va a tener un papel fundamental
en la economia de la industria cinematografica, sobre todo, debido a que
hoy en el mercado se venden productos en los cuales el valor de uso no esta
reducido a la primera utilizacion, sino que existen las posibilidades de
reproducir su contenido de manera constante en cualquier lugar, tiempo y

espacio, de manera indefinida.

El control mayoritario de las Majors del negocio de la distribucién y sus
conexiones con la exhibicion hace pensar que estdn en mejores condiciones
para reorientar sus negocios hacia la distribucion digital de las peliculas,
que los que estan fuera de la misma. La distribucién digital permite a las
Majors optimizar los canales que controlan y saltarse mas facilmente los
sistemas de proteccion como la cuota de distribucion o las cuotas de
pantalla en television obligatorias sobre todo en Europa. La tendencia a la
concentracion en la distribucién cinematografica y las expectativas de
beneficio de empresas dedicadas a empaquetar contenidos y adaptarlos a
las diferentes audiencias 0 segmentos de mercado en un momento dado
pueden condicionar el desarrollo de estos mercados (Alvarez Monzoncillo,
2003: 93).

Esta situacion puede desarrollarse a partir de que, dada la naturaleza de
los grandes operadores y su basqueda por la maximizacion de utilidades,

existen las posibilidades de detectar una poderosa tendencia sobre la
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creacion de redes cerradas y sistemas privados que se conviertan en

barreras para futuros competidores (Bustamante, 2004: 808).

Ante este panorama, para realizar un analisis sobre las condiciones
de la industria cinematografica mexicana, e Internet como nueva ventana
de distribucion cinematogréfica, considero pertinente retomar los conceptos
de la Economia Politica de la Comunicacion y la Cultura. Estos nos
brindaran las herramientas tedricas y metodoldgicas que permiten “el
estudio de las relaciones sociales, particularmente las relaciones de poder,
que mutuamente constituyen la produccion, distribucién y consumo de
recursos, incluidos los recursos de comunicacion” (Mosco, 2006: 59). En
este sentido, este tipo de estudio se caracteriza por analizar la conformacion
y el desarrollo de los negocios de los medios de comunicacion lo cual tiene
implicaciones no sélo en la concentracion del poder econdmico en unas
cuantas empresas, sino que a su vez permea los procesos politicos, sociales

y culturales, es decir, “la totalidad de las relaciones sociales” (Mosco,
2006: 60)

La utilizacion de sus principios nos permitira comprender la forma en
que opera el negocio cinematografico, es decir, como los productos
filmicos transitan a traves de una cadena de productores a distribuidores,
exhibidores y, finalmente, a los consumidores, cuyas compras y alquileres
alimentan nuevos procesos de produccion en industrias paralelas vy
complementarias a lo que en estricto sentido es la industria

cinematogréafica: DVD, juegos, revistas, musica de cine, etc.

En este sentido, Mosco (2006: 66) propone observar tres procesos de
analisis dentro de la Economia Politica de la Comunicacion:
Mercantilizacion, Espacializacion y Estructuracion, los cuales se

convierten en los ejes fundamentales de esta investigacion.
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La Mercantilizacion tiene dos vertientes dentro de los estudios de
comunicacion. La primera radica en el analisis de la trascendencia de las
nuevas tecnologias de la comunicacion en el desarrollo y consolidacién de
los negocios. Por ejemplo, en el caso de la industria cinematografica, las
empresas tienen mas informacion y por lo tanto, mejor control sobre los
riesgos y ventajas en las areas de produccion y de distribucion, lo que les

permite incrementar sus indices de ganancias.

En segundo lugar, la mercantilizacion observa el andlisis de las
instituciones y de sus politicas de comunicacion. Tal es el caso de los
fenomenos de privatizacion de las instituciones pablicas de medios y de
telecomunicaciones, ademas de la liberalizacion de los mercados de las
industrias culturales. En este sentido, es importante destacar que la
Economia Politica de la Comunicacion y de la Cultura es de gran utilidad
para describir el comportamiento de las empresas y de los gobiernos dentro
de la dinamica de produccion, distribucion e intercambio de productos
culturales, asi como de sus posturas dentro de la regulacion de los
mercados de distribucion. Es por ello que es fundamental describir la
estructura de los medios corporativos y de las instituciones
gubernamentales para entender las dindmicas de distribucion de los
productos culturales dentro del proceso de mercantilizacién poniendo

énfasis en su hipercomercializacion.

Por otra parte, la espacializacion es importante porque abre una
perspectiva de analisis acerca del uso que el comercio hace de los medios
de transporte y de comunicacion para disminuir el tiempo que supone
movilizar productos, individuos y mensajes en el espacio (Mosco, 2006:
69). En el caso de Internet, este proceso es clave para entender sus
aplicaciones comerciales pues lo importante no es Unicamente el espacio

fisico, sino el espacio de flujos que han transformado y derribado las
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fronteras espaciales para crear nuevas redes de relaciones sociales vy

comerciales.

La reduccion o ruptura del espacio-tiempo que denominamos
espacializacion incrementa los flujos de informacion y comunicacion
debido a las caracteristicas de las nuevas tecnologias. En este sentido,
Internet ahora es fundamental en el disefio de politicas y estrategias
culturales, de comunicacion y comerciales, sobre todo, debido a la
importancia de la espacializacion para aumentar las opciones de negocios

en la distribucion.

Por altimo, la estructuracion, el tercer proceso de andlisis de la
Economia Politica nos permite incorporar las ideas de accion, proceso
social y practica social (Mosco, 2006: 71). Estos conceptos sirven para
identificar y comprender, no sélo las diferencias sociales que influyen en
las posibilidades de acceso a las nuevas tecnologias, sino también para
enriquecer el concepto de clase social que es fundamental dentro del
proceso de estructuracion. Es importante mencionar que en este proceso se
estructuran las relaciones de poder donde participan los distintos actores

sociales.

La dinamica de esta perspectiva nos permite extender nuestro rango de
visibilidad para asimilar que la clase trabajadora no Unicamente se define
por la falta de acceso a las industrias culturales, sino también por sus
relaciones de armonia, dependencia y conflicto con la clase capitalista. Este
enfoque abierto y plural insiste en la necesidad de entender que las clases
sociales se constituyen a si mismas, ademas de que son participes de la

construccién de la historia (Mosco, 2006: 72).

A partir del analisis histérico-estructural (Sanchez Ruiz, 1992) es

posible asimilar la interaccion de las dimensiones politicas, econdmicas y



13

sociales que influyen en la produccion cultural, sobre todo a través de la
comprension del funcionamiento del sistema capitalista que en términos
generales articula dindmicamente las relaciones sociales. Al ser los medios
de comunicacion industrias culturales, este tipo de andlisis se puede utilizar
no solo para examinar la estructura de su poder politico y econémico en la
sociedad, sino también para desarrollar alternativas de recursos de
comunicacion ante el dominio del capital en la creacion de mercancias

culturales.*

La Economia Politica de la Comunicacién y de la Cultura establece la
interaccion entre las dimensiones politicas, economicas, culturales y
tecnolégicas que inciden en el desarrollo de las industrias culturales.*®
Como hemos sefalado, esta descripcion se realiza a partir de un enfoque
histérico-estructural que permite realizar un andlisis multidimensional
bastante detallado debido a que también permite el estudio de las
condiciones de trabajo, el estudio de los oligopolios y monopolios, asi
como la convergencia digital, ademas de revisar las politicas publicas con
respecto a los medios de comunicacion. Por altimo, hay que insistir que
este tipo de analisis se caracteriza por ser holistico e histérico, asi como
interesado en estudiar el balance entre la empresa capitalista y la
intervencion publica a partir de una postura critica conformada por una
serie de principios ontoldgicos donde deben prevalecer la equidad, la

justicia, la libertad y el bien comun (Golding y Murdock, 1991: 17-18).

12 «Los productos editoriales o “mercancias culturales” como la edicién de libros o fonografica o el cine-
video, son prototipos creativos individualizados, reproducidos sobre soportes materiales, en copias
adquiridas privativamente, financiados por el pago del consumidor segin un mercado masivo pero
histéricamente segmentado. El efecto catalogo se despliega entre los productos diferenciados, en el seno
de cada empresa y del conjunto del sector y de sus escalones productivos” (Bustamante, 2003: 26).

13 En esta investigacion se consideran a los medios de comunicacién como industrias culturales las cuales
conforman un “conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares productoras y distribuidoras de
mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que
se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una funcién de reproduccion
ideolédgica y social” (Zallo, 1988). Asimismo, “La version de la economia politica de las industrias
culturales da relieve al caracter particular de la estructura econémica y a la dindmica del sector cultural,
derivada de la naturaleza simbolica o inmaterial de sus productos [...]” (Garnham, 2005).
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La insercion de la industria cinematografica en el mercado digital ha
transformado gradualmente la estructura y la organizacion de sus ramas
tradicionales (produccién, distribucion y exhibicién). La ubicacion de la
produccién y de la distribucidn dentro de conglomerados con intereses mas
amplios en los campos del ocio y del espectdculo del mercado del
audiovisual representa un replanteamiento de la industria puesto que la
cadena de valor de una pelicula no sélo es el resultado de las recaudaciones
en las taquillas de los cines sino de una serie de acontecimientos y
productos asociados a dicha pelicula y previos a la llegada del filme a las

salas 0 a su venta en DVD.

La pelicula como producto, no Gnicamente se vende en el cine cuando
se exhibe, alrededor de ella se teje la red de las distintas industrias
culturales audiovisuales (television, radio, Internet). En este sentido, a
partir de una pelicula se crea una red densa que permite mantener la
dindmica de entretenimiento de los medios de comunicacion. Por ejemplo
la pelicula Star Wars (Lucas, 1977), la cual desarrolld un franquicia
dedicada a la venta de camisetas, juguetes, videojuegos, etc. De esta forma,
una sola pelicula puede crear y mantener no solo la dindmica de negocios
de las industrias culturales sino también de diferentes empresas con otras
modalidades de negocio. La aparicion de mas ventanas esta potenciando de
forma notable los ingresos y los gastos de los productores debido a que la
concurrencia de operadores conlleva mayores costos de inversién. Por lo
tanto, los ingresos de las nuevas ventanas son tan indispensables como los

de las clasicas o tradicionales.

Sin lugar a dudas, hoy en dia la industria cinematografica es un
subsector determinante para el desarrollo del sector audiovisual y los

subsectores afines relacionados con las nuevas tecnologias. La
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liberalizacién de los sectores tradicionales y la globalizacion de los
capitales ha permitido una diversificacion empresarial determinante que ha
fomentado la entrada de nuevos capitales al sector multimedia, donde el
producto cinematografico sigue siendo el principal al determinar la
demanda. Las condiciones y transformaciones de la produccion,
disribucion y exhibicién cinematografica ante el establecimiento de la
tecnologia digital han provocado un reajuste en las industrias culturales.
Actualmente estas empresas estan desarrollando nuevas estrategias de
negocios que les permitan adaptarse de inmediato a las novedades de las

transformaciones tecnolégicas.™

La idea de ventana, en lugar de la plataforma, para las industrias
culturales ahora consiste basicamente en distribuir los mismos contenidos
en diferente tiempo y espacio (Guillou, 2004: 9). Es decir, a través de una
misma pelicula se pueden obtener mayores ingresos con una misma
producciodn al distribuirla a través de las nuevas ventanas. En este sentido,
el concepto de ventana es mucho mas amplio y abierto que el de
plataforma, sobre todo, debido a las posibilidades de interaccion y
transformacion que ocurren en las industrias culturales tanto en las

dimensiones econdmica, como en la politica, cultural y tecnologica.

Por otra parte, es importante recordar que el concepto de ventana se
basa en la estrategia de mercadotecnia denominada “discriminacion de
precio” en la que los productos, peliculas o series de television, tienen un

costo méas alto para el espectador durante su estreno, para después ir

1% Sobre este punto se pueden consultar los trabajos de Enrique Bustamante acerca de las industrias
culturales en la era digital (Cultural Industries in the Digital Age: some provisional conclusions), de Juan
Carlos Miguel de Bustos (Cambios institucionales en las industrias culturales. Hacia una economia
directa o reticular) y la obra de Robert Picard (Changing Business Models of Online Content Services.
Their implications for Multimedia and Other Content Producers).



16

disminuyendo su precio en las diferentes ventanas para mantener una
rentabilidad constante (Kim y Park, 2008: 138). Asimismo, en términos
econdmicos son fundamentales para las industrias culturales, puesto que la
aparicion de mas de ventanas de distribucion, en este caso Internet,
significa una expansion del mercado y al mismo tiempo permite que el
ciclo de vida de los productos culturales se extienda a través del tiempo y el

espacio.

Es importante sefialar que ante las innovaciones de la convergencia se
puede incrementar el poder de las empresas de telecomunicaciones las
cuales proporcionan los servicios de Internet y que en determinado
momento pueden definir los contenidos en detrimento de una mayor
apertura y pluralidad en la red. Asimismo, la innovacion tecnologica y las
dindmicas del mercado estan propiciando una transformacién profunda de
los grandes sectores de la comunicacion y la cultura hacia nuevas
modalidades de financiacion y comercializacion que implican a su vez

cambios notables en la oferta y en los comportamientos del consumidor.

Ante este panorama, en este trabajo propongo explorar las posibilidades
y oportunidades que pueden existir para los productores independientes
interesados en distribuir sus peliculas en Internet para de esa manera
ampliar el mercado en beneficio, no Unicamente de ellos, sino del usuario.
Es previsible que en términos econdmicos no exista, en un primer
momento, algin beneficio para los productores mexicanos puesto que no
tienen el control de Internet como ventana. Sin embargo, a pesar de los
obstaculos existentes, considero necesario examinar las posibilidades de

Internet para la distribucion en linea de peliculas mexicanas.



17

1. SISTEMA DE DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA

1.1. PRINCIPIOS

Con apoyo de los estudios de Nicholas Garnham, Bernard Miege y Robert
Picard® podemos delinear los principios de la distribucion cinematogréafica,
tal y como funcionan en el sistema de produccion capitalista. Este propicia
de manera vertical las estrategias politicas y econdémicas de monopolios u
oligopolios que establecen y orientan las inversiones. La necesidad de las
empresas dentro de esta dindmica es la obtencion de beneficios economicos
a través de la acumulacion para invertir en innovaciones, que pueden ser
tecnoldgicas, o que incrementen la productividad y los ingresos para

mantenerse vigentes dentro del mercado.

A partir de las necesidades que impone el sistema de produccion
capitalista se desarrollan las innovaciones tecnoldgicas en la busqueda de
mayores ingresos que permitan el desarrollo y la consolidacion de las
inversiones de las industrias culturales. En el caso de las empresas
cinematograficas, éstas funcionan como cualquier empresa de otra area de
negocios tanto en la toma de decisiones sobre las necesidades de inversion
para tener una mejor posicion en el mercado como en las posibilidades de
produccion como parte fundamental de las estrategias para incrementar los

beneficios.*®

1> Es importante sefialar que los dos primeros los ubicamos dentro de la corriente critica de la Economia
Politica de la Comunicacion y la Cultura, mientras que el tercero representa al estudio clasico de la
Economia de los Medios.

* FRITZ, Ben, HAYES, Dade. (2007). Fox, Apple to sign iTunes deal, Variety,
http://www.variety.com/article/VR1117978183.html?categoryid=1236&cs=1 [Consulta: diciembre 2007]
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En este sentido, el sistema de produccion define las propuestas de
comunicacion de acuerdo con los recursos e ingresos economicos de las
empresas. En las compariias de industrias culturales todo se define sobre la
base de los beneficios que se puedan obtener por la produccion y venta de
un producto. No hay que olvidar que estas empresas necesitan de grandes
inversiones, de ahi la necesidad de crear audiencias pues necesitan del
soporte publicitario para mantenerse vigentes en el mercado (Picard, 2002:
2).

En el caso de la industria cinematografica tenemos que insistir en
que se organiza de acuerdo con los principios del sistema de produccion
capitalista en donde las decisiones de negocios son tomadas sobre la base
de la necesidad de obtener utilidades (Garnham, 2000: 41). La racionalidad
de los agentes economicos de la industria determina la reparticion del
mercado entre solo algunas empresas por lo que de esa manera tienen
asegurada su supervivencia y el control sobre el negocio. Sobre este punto
hay que mencionar que dadas las condiciones del sistema capitalista estas
empresas tienen la necesidad de desarrollar nuevos mercados con nuevos
productos con la finalidad de crear demanda por parte de los

consumidores.!’

En este sentido, monopolizar es la tendencia general del proceso de
produccion capitalista, puesto que tiende a eliminar la competencia. Esta
naturaleza se convierte en una lucha formal que incide en la renovacion
técnica que a su vez proporciona ventajas comparativas al empresario
sobre sus competidores, al menos temporalmente, mientras las

innovaciones tecnologicas no se generalizan.

7 KING, Danny. (2009). Hulu trails only YouTube in online video streams, Video Business,
http://www.videobusiness.com/article/CA6698306.html?nid=4756&source=link&rid=6545211&
[Consulta: septiembre, 2009]



19

La informacion sobre el mercado se vuelve esencial para el
desarrollo de negocios. Las empresas cinematograficas, en el caso de la
apertura del mercado digital, han empezado a explorar sus posibilidades en
gran parte por la imperiosa necesidad de incrementar sus utilidades. Por
ello, el contar con la informacion adecuada es fundamental para tomar

decisiones sobre las estrategias de negocios, de ahf su alto valor y costo.*®

El adquirir riesgos es fundamental en el area de negocios, por lo que
las empresas cinematograficas para hacer mas rentables sus inversiones e
incrementar sus ingresos deben desarrollar una variedad de productos para
venderlos, en diferentes ventanas manteniendo de esta manera la dindmica
de las industrias culturales. La creacidon y desarrollo de nuevas ventanas
surge de la necesidad de la acumulacion econOmica, que tiene como
objetivos establecer nuevos mercados Yy desarrollar innovaciones
tecnoldgicas. En términos generales, la venta de un producto, en este caso
una pelicula, implica el mantenimiento y creacion de nuevas ventanas. Las
condiciones de mercado son diferentes en cada caso, por eso es
indispensable mantener una variedad de productos que incremente la
rentabilidad y permita la subsistencia en el mercado de las empresas

cinematograficas y de comunicacion en general ™

Un caso similar es el de las telecomunicaciones, donde las redes en
un principio se utilizaron para proporcionar servicios telefonicos pero con
el desarrollo de los sistemas digitales la misma infraestructura puede ser
utilizada con un costo extra para acceder a Internet. Lo mismo ocurre con

el cable local que puede transmitir sefiales de television, llamadas

¥ GARRAHAN, Matthew. (2009). Disney boss tells Hollywood to rewrite script, Financial Times,
http://www.ft.com/cms/s/0/76f2d806-c198-11de-b86b-00144feab49a.html [Consulta: octubre, 2009]

19 HANSELL, Saul. (2008). Studios Selling Movie Downloads and DVDs at the same time, The New
York Times, http://bits.blogs.nytimes.com/2008/05/01/studios-selling-movie-downloads-and-dvds-at-the-
same-time/?scp=9&sq=Blockbuster%20cuts%200on
demand%20deal%20with%20TiVo;%20Will%200ffer%20TV%20shows,%20movies%20&st=cse
[Consulta: noviembre, 2009]


http://bits.blogs.nytimes.com/2008/05/01/studios-selling-movie-downloads-and-dvds-at-the-same-time/?scp=9&sq=Blockbuster%20cuts%20on
http://bits.blogs.nytimes.com/2008/05/01/studios-selling-movie-downloads-and-dvds-at-the-same-time/?scp=9&sq=Blockbuster%20cuts%20on
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telefénicas y datos. La necesidad de hacer més rentables las redes y de
volverlas mas eficaces para acrecentar los ingresos de las empresas de
telecomunicaciones es cada vez mas notoria, sobre todo, en la busqueda de
proporcionar mas servicios a precios que aumenten los beneficios. En el
fondo, existe la necesidad de que todas las variables trabajen de manera
eficaz para que el sistema de produccion capitalista se mantenga y funcione
adecuadamente (Schiller, 1999).

Ahora bien, ante la convergencia, la produccién y distribucion de
contenidos en la red transformara las estrategias de mercado por lo que la
variable digital se puede convertir en una opcién de distribucion vital para
las industrias culturales. Sin embargo, hay que tomar en cuenta que debido
al  funcionamiento como monopolios de las empresas de
telecomunicaciones que controlan y proporcionan los servicios de Internet,
las condiciones de la distribucién de contenidos culturales y de
entretenimiento puede verse afectada por la cuestion de derechos de
transmision y de autor, ademas de que en algin momento podrian
determinar de manera unilateral qué contenidos se pueden ver y cuéles no,

esto sin mediacion de ningun tipo (Hesmondhalgh, 2002).

El impacto de la convergencia corporativa en los medios de
comunicacion esta transformando sus caracteristicas econdémicas y su
relacion con la sociedad de tal forma que se esta desarrollando una
reestructuracion en la cadena de valor®® de los productos culturales asi
como la insercién estratégica de la variable digital dentro de cualquier
negocio mediatico. Por ejemplo, los usuarios de Internet pueden ahora

ejercer un papel mas activo como consumidores al valorar un producto

% En las industrias culturales la cadena de valor de produccién incluye en primer lugar la adquisicién o
creacion de contenido para realizar una seleccion, organizacién y procesamiento del mismo para
desarrollar la produccion y transformarlo en un producto con el fin de ser distribuido en el mercado. En
segundo término, la cadena de valor de distribucién consiste en poner a disposicién del consumidor el
producto ya terminado con el imprescindible apoyo de actividades publicitarias y de promocion (Picard,
2002: 34).
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cultural a traves de evaluaciones o recomendaciones como en el portal de
Amazon, sitio web especializado en la venta de todo tipo de productos
(Miguel de Bustos, 2007). En este caso la cadena de valor se incrementa,
sin embargo, aqui la situacién radica en que un pequefio numero de
compafiias que controla el mercado del entretenimiento y de la cultura
aparentemente también puede tomar decisiones con respecto al espacio

digital para manipularlo a su favor (Zallo, 2005: 242).

De esta forma podemos ir apuntando que la necesidad por controlar
las ventanas de distribucion es crucial dentro de las industrias culturales, en
especial para las empresas cinematograficas. “El punto estratégico de la
cadena de valor consiste en el control del acceso para apropiarse de los
sistemas de distribucién” (Garnham, 2000: 52), lo cual permite a estas
compaiiias tener diferentes inversiones en una variedad de productos que
les aseguran que por lo menos algunos de ellos tengan éxito de ventas. En
caso contrario, si sélo invirtieran en un producto, sus posibilidades de
pérdida serian mucho mayores. Asi funcionan los estudios de Hollywood,
los cuales invierten en varios proyectos, pero de antemano tienen la
prevencion de que maximo solo uno o dos tendran una buena recuperacion
econdmica que les permitird mantener y continuar con el ciclo productivo
(Picard, 2002: 10).

En el caso del funcionamiento de los catalogos de peliculas de las
majors en DVD y ahora en linea la situacion es similar, puesto que el
fracaso de algunas producciones es compensado por el éxito de otras a
partir de la dialéctica del best-seller y el “catalogo de respaldo” (Miege,
1987: 274). Por otra parte, a partir de la propuesta The long tail (Anderson,
2006), la funcién del catalogo adquiere mayor importancia porque a pesar
de que existe un reducido nimero de éxitos de ventas que incrementan los

beneficios de las comparfiias cinematogréficas, los que mantienen la
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rentabilidad de las empresas son los catalogos de respaldo que se han
convertido en nichos de mercado fundamentales para las industrias

culturales.

La variedad de produccion y su venta en las diferentes ventanas
permite la consecucion de metas y objetivos de las compafiias
cinematogréficas, de ahi la importancia de tener el control de los sistemas
de distribucion debido a que al tener la potestad sobre todas las ventanas se
incrementan las posibilidades de recuperar y acrecentar los ingresos. Por
otra parte, hay que decir que en el caso de arriesgar todo a una sola
produccion las posibilidades de una bancarrota son muy altos, por ello, es
notorio que el distribuidor mayoritario tiene mas posibilidades de

desarrollo que el pequefio (Augros, 2000: 142).

El desarrollo de Internet para establecer negocios para las compafiias
cinematograficas representa una nueva opcién junto a las redes
tradicionales de distribucion lo cual no implica necesariamente que éstas
desaparezcan, sino que se abre la posibilidad de que Internet sea una
ventana complementaria. En este sentido, “la economia de las redes es
basica para comprender el poder econdmico de la comunicacion, asi como
para entender los debates sobre su regulacién debido a que la llamada
revolucion digital establecio un modelo de distribucién y regulacion
desarrollado para distribuir todo tipo de informacion de acuerdo a la

estructura de Internet” (Comision Europea, 1997).
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1.1.1. CONCEPTOS

La basqueda de las empresas cinematogréaficas por tratar de minimizar los
riesgos los lleva a participar en la produccién de varias peliculas, lo cual
implica que algunas tendran éxito, pero las deméas quizd no tengan una
buena aceptacion. Lo importante en este caso es que finalmente formaran
parte de un catadlogo que les permitira obtener a las compafias buenos
rendimientos puesto que su existencia significa para estas empresas la
disminucién de riesgos, pero sobre todo, representa la primacia en las

ventanas de distribucion (Crusafon, 2008: 6).

El formato digital tiene la ventaja de la flexibilidad para distribuir la
informacion de los diferentes medios de comunicacion, lo cual no es un
indicativo de que los medios tradicionales vayan a desaparecer, Sino que se
adaptaran a nuevas condiciones donde la variable digital puede reforzar la
distribucién de sus productos. Los nuevos formatos tienen posibilidades de
cambiar la estructura de las industrias culturales, los contenidos y los
modelos de negocio existentes, pero su impacto principal consiste en traer
nuevos sistemas de comunicacion como elementos adicionales que no

sustituyen a los medios ya establecidos (Picard, 2002: 23).

La apertura digital puede enriquecer las posibilidades de diversidad
cultural, pero desde la Iégica industrial esto es resultado de las necesidades
de las compariias por tener mas ingresos a partir de la distribucion de sus
productos en las nuevas ventanas. En este caso, Internet no termina con los
modelos de negocio de los medios de comunicacion, sino que se convierte
en una ventana que se integra a las estrategias de mercado de estas
compaiiias. En el caso de la industria cinematografica el modelo de negocio
consta de tres procesos basicos que consisten en produccion, distribucion y

exhibicion.
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Los modelos de negocio indican las caracteristicas esenciales para la
comercializacién de un producto o de un servicio determinado, de este
modo las actividades de negocios se adecuan al modelo existente para
obtener altos rendimientos. En general, los modelos de negocio
comprenden los fundamentos basicos sobre las operaciones de un negocio
incluyendo algunas particularidades para poder obtener buenos resultados.
“Los modelos de negocio pueden ser considerados como la arquitectura del
producto, servicio o flujo de informacion [...]. Que incluyen una
descripcion de las ventajas potenciales para varios de los actores del

negocio, asi como de las fuentes de ingresos” (Picard, 2002: 26).

Es una realidad que cada industria cultural se desarrolla de acuerdo a
un modelo de negocio en donde es indispensable considerar todas las
variables sobre los costos de produccion y distribucion de contenidos, asi
como el financiamiento para el desarrollo de programas, series y servicios
informativos. El conocimiento de estas variables permite la planificacion
sobre la recuperacién de las inversiones para incrementar los ingresos y

sobre todo, para tener posibilidades de desarrollar nuevos proyectos.

En primer término un factor fundamental es la inversion de capital
para desarrollar proyectos filmicos y de comunicacion en general, la cual se
consigue entre otras cosas a traves de la venta de espacios publicitarios en
las ventanas tradicionales y en las nuevas redes.”* En este caso hay que
sefialar que no sélo es importante el nivel de inversion sino el volumen del
mercado para la obtencion de las metas que permitan el desarrollo de
nuevos proyectos e invertir en innovaciones tecnoldgicas que a su vez
establezcan nuevos mercados para continuar y maximizar los procesos de

produccion, distribucién y exhibicién.

2l GRASER, Marc. (2009). Online ad spending to grow to 15%, Variety,
http://www.variety.com/article/VR1118008942.html?categoryld=1009&cs=1&nid=2248?ref=sharethis
[Consulta: septiembre, 2009]
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Las utilidades permiten el incremento de las ganancias para los
propietarios de las compafiias, apoya la generacion de inversion asi como el
pago de deudas para seguir contando con créditos bancarios (Augros, 2000:
93). De esta forma se asegura la continuidad de las actividades de las
diferentes compafiias y por otra parte, es mas factible conseguir créditos e

inversiones al tener un buen desempefio en los mercados de ventas.

Las compafias de produccion cinematograficas se enfrentan a
grandes riesgos de inversion, por ello necesitan una recuperacion de altas
utilidades para atraer mas capital. En la industria cinematografica entre mas
grande es la inversion mas posibilidades existen de obtener mayores
utilidades y de esa manera evitar que las inversiones se pierdan. La
creacion y desarrollo de los llamados blockbusters permite mantener la
rentabilidad de la industria cinematografica por lo que los productos de
entretenimiento innovadores son fundamentales para recuperar las
inversiones y generar mayores utilidades. Finalmente, estos ingresos
permiten a las comparfiias continuar con el desarrollo de proyectos
creativos, tecnologicos y de investigacion que en un futuro rendiran frutos

para mantener una buena posicion dentro del mercado.

El riesgo en la produccion cinematografica es alto a diferencia de
otras empresas debido a que todos los gastos de inversion se traducen en
una pelicula que se debe enfrentar a la inestabilidad en los gustos y
preferencias de los espectadores. Ante la naturaleza de estos riesgos, el
funcionamiento de las compafiias cinematograficas estd orientado a las
integraciones verticales y horizontales con otras empresas para disminuir
las pérdidas. La existencia de oligopolios y monopolios tiene entre otras

cosas la finalidad de disminuir los riesgos que implican la produccion de
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productos de entretenimiento asi como aumentar los beneficios en las

diferentes ventanas de distribucion (Perez Gomez, 2000: 82).

Las comparfiias dentro de cada area de negocios responden de
diferente forma en los mercados, ademas de que los costos de produccién
varian. En el caso de la industria cinematogréafica las necesidades de capital
son amplias debido a los altos costos, sobre todo, a causa de la compleja
logistica de produccién. Al mismo tiempo, las barreras de entrada y los
niveles de competencia asi como las estrategias de mercado a emplear para

la venta de los productos cinematograficos son distintas.

Por ejemplo, en la industria cinematografica el proceso de la cadena
de valor es fundamental desde la creacion y adquisicién de contenidos. El
financiamiento para el desarrollo de estos contenidos significa contar con
las posibilidades de elaborar una obra Unica que tendra la oportunidad de
ser distribuida para ser adquirida por el consumidor. Una pelicula
incrementa su valor entre otras cosas a partir de la historia, el disefio de
produccién y los actores que participan en el film, que son algunos de los
factores que toma en cuenta el espectador que paga un boleto por encima
de cualquier otro elemento que conforma los procesos de produccion y

distribucion de una pelicula.

En un primer momento la distribucion de peliculas en Internet tiene
posibilidades de consolidarse a partir de la obtenciéon de utilidades que
lograrian hacer mas atractivo el negocio y, por lo tanto, existirian mas
opciones de integrar a mas inversionistas. La utilidad es primordial para la
produccion cinematografica no unicamente para pagar la nomina o los
créditos bancarios sino para reiniciar el proceso de produccion y tener mas
oportunidades de desarrollar contenidos de calidad e invertir en equipo
creativo y tecnologico, asi como tener el respaldo de anunciantes, pero

sobre todo del espectador. La rentabilidad es fundamental para competir y
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no desaparecer del mercado como sucede con las compafias mas débiles,
de ahi la fortaleza de las alianzas estratégicas las cuales brindan
posibilidades de adquirir riesgos que pueden provocar pérdidas, pero
también beneficios (Das y Teng, 1998: 25).

En términos generales, estos procesos sirven para estabilizar la demanda
de los productos cinematograficos, la cual a partir de un esgquema,
desarrollado a partir de una propuesta de Breton (1982: 52), podemos

describir de la siguiente manera:

a) Diversificacion de la oferta en nuevas ventanas
En el caso de las compafiias cinematograficas estas ingresan en otros
mercados para incrementar su oferta e ingresos en las nuevas

ventanas como en el caso de Internet.

b) Distribucion en bloque
Las majors imponen ciertas condiciones para otorgar la distribucion
de sus productos premium a los que adquieron los derechos de
exhibicion o transmision. En este sentido, sélo se puede obtener el
blockbuster si también se adquiere junto con un paquete de peliculas

que incrementa los beneficios.

c) Star system
Se vincula a los espectadores indirectamente a ciertos productos a
partir del establecimiento de un lazo afectivo y emotivo con las

estrellas para con el firme objetivo de aumentar los ingresos.
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d) Prototipos
A partir de este concepto en las industrias culturales se desarrollan
productos (peliculas, discos, libros) a partir de un modelo exitoso. En
el caso del cine, los prototipos influyen en las caracteristicas y costos

produccion.

e) Integracion vertical
En términos generales, protege y consolida las inversiones, ventas y
los beneficios de las empresas al reducir los riesgos y la variacion

global del mercado cinematografico.

f) Efecto catalogo
La venta de productos novedosos y antiguos es fundamental para
mantener la rentabilidad de la industria cinematografico. En este
sentido, los catdlogos se fundamentales para mantener la
rentabilidad de la industria. En este caso es notorio el éxito de

portales como iTunes y Amazon.
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1. 2. POLITICA CINEMATOGRAFICA EN MEXICO ANTE LA
CONVERGENCIA

A partir de la Mercantilizacion, uno de los tres procesos de analisis de la
Economia Politica de la Comunicacion, es posible describir las politicas
culturales y de comunicacion empleadas por los gobiernos mexicanos en
particular con respecto a la industria cinematografica. En primer instancia,
a partir de una propuesta de Garnham (1998: 210), considero importante
definir cuéles son los marcos de referencia que se pueden aplicar para el
estudio de las politicas de comunicacion, los cuales se pueden establecer a

traves de la revision de tres aspectos basicos:

1) Sobre las lineas en las que las autoridades publicas enmarcan a las

estructuras y préacticas de los medios y las telecomunicaciones.

2) El estudio de las razones y objetivos de las politicas.

3) El impacto de las politicas.

Asimismo, para empezar a realizar una investigacion sobre las politicas
de comunicacion es necesario preguntar: ;por qué esa politica, por qué en
esa forma y para qué intereses fue disefiada? (Garnham, 1998: 210). A
partir de estos cuestionamientos se puede empezar a problematizar, percibir
y conocer a profundidad las caracteristicas de las politicas de comunicacion
desde lo general a lo particular, abarcando las dimensiones politica,

economica, social, cultural y tecnolégica.

En este sentido las politicas de comunicacion consisten en “los objetivos

0 metas que se quieren conseguir; los valores y criterios en que se definen y
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reconocen esas metas; los varios contenidos y servicios comunicativos en
los que se aplican esas politicas; los diferentes servicios de distribucion,
medios impresos, cable, satélite, radio, television y las telecomunicaciones
y finalmente las correspondientes medidas politicas y sus formas de
implementacion —principalmente incorporadas en leyes, regulaciones,
tratados, autorregulacion, o practicas del mercado-" (Van Cuilenburg y
McQuail, 2003: 183-184)

Esta definicion se convierte en el pardmetro para desarrollar un analisis
sobre las caracteristicas de las politicas de comunicacion, en este caso
particular, sobre las politicas cinematograficas empleadas en México
durante el siglo XX y en los albores del siglo XXI. Es importante
mencionar que este apartado sélo describe de manera general el contexto
histérico de las politicas cinematogréaficas utilizadas en México para su
revision y comprension con el fin de tener un primer diagndstico que
permita un planteamiento general sobre la situacion de la cinematografia
mexicana y en su caso, puedan crearse propuestas y reflexiones acerca del
camino a seguir, siempre en la busqueda de mejorar las condiciones de

produccidn, distribucion y exhibicion.
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1. 2. 1. REFERENCIAS TEORICO-METODOLOGICAS

Para realizar una descripcién sobre las politicas cinematograficas en
México considero que es posible tomar como referencia las tres fases
paradigmaticas de las politicas de comunicacion propuestas por Van
Cuilenberg y McQuail (2003), que si bien es cierto enfocan su analisis
sobre las condiciones historicas de Estados Unidos y Europa, permiten
trazar un mapa metodoldgico que puede orientar nuestra revision y
posterior analisis sobre las condiciones histdricas de las politicas

cinematograficas en México.

De acuerdo con Van Cuilenburg y McQuail (2003: 182) en primer
lugar se encuentra la fase de la politica industrial de las comunicaciones
emergentes gque se desarrollaron hasta la Segunda Guerra Mundial. En un
segundo momento, podemos mencionar la preeminencia de las politicas del
servicio publico de comunicacion entre 1945-1980 / 90 y, por ultimo, el
paradigma de las politicas de las nuevas comunicaciones que se esta

desarrollando desde 1980 / 90 hasta nuestros dias.

La fase uno comprende, en términos generales, algunos instrumentos
tecnoldgicos de gran trascendencia como el telegrafo, el teléfono y el cine
que formaban parte fundamental de la politica de Estado por la importancia
financiera. Después de la Segunda Guerra Mundial, durante la fase dos se
acrecentd la importancia estratégica y econdémica de implementos
tecnoldgicos como la radio con una clara orientacion de servicio publico. A
partir de 1980 los rubros tecnoldgicos, economicos Yy sociales
transformaron radicalmente las politicas de comunicacion. En este sentido,
durante la fase tres muchos gobiernos optaron por politicas de privatizacion

y venta de empresas de medios de comunicacion.
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1.2.2. FASE 1

Durante la fase de la politica industrial de las comunicaciones emergentes,
las politicas de comunicacion se basan en la interaccion entre los intereses
de los Estados y las operaciones comerciales e industriales de las empresas
donde ambos tienen ventajas mutuas en forma de privilegios, regulaciones
y restricciones. Las politicas en general tienen que ver con la obtencion de

metas donde existe un balance de poder entre el gobierno y las empresas.

En este sentido, durante la fase uno los medios de comunicacién son
considerados ramas industriales con importancia estratégica subordinadas a
los intereses nacionales tanto econdémicos como politicos. La politica de
comunicacion por definicién es un servicio publico eficiente bajo el control
y supervision del Estado, acompafiado por el desarrollo tecnoldgico y
econdmico de la infraestructura y distribucion de redes. En este sentido, el
interés puablico es definido por el Estado y el beneficio financiero de las
empresas es creado por ellas mismas existiendo un equilibrio entre el

bienestar econdmico y la busqueda de la competitividad.

En el caso del cine mexicano, de acuerdo con Eduardo de la Vega
Alfaro (1991: 28-29) la década de los treinta significo la etapa culminante
del proceso de “reconstruccion nacional”, lo cual se tradujo en la
institucionalizacion del régimen presidencialista y en un control pleno de
las fuerzas sociales bajo la direccion del propio Estado, con miras a
establecer las bases de un desarrollo plenamente capitalista. En ese marco,
los productores filmicos mexicanos iniciaron un juego de libre
competencia, mismo que permitio el incremento de la produccion, lo que a
su vez seria aprovechado por varios cineastas para lograr algunas de las

obras mas importantes en la historia del cine mexicano.
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El establecimiento de una industria cultural como la cinematografica
en Mexico tiene algunos detonantes entre los que podemos destacar la
sonorizacion, la cual implicé una condicion necesaria pero no suficiente,
puesto que también fue necesaria la consolidacion de una politica
nacionalista de los regimenes de la revolucién, ademas de que en términos
estéticos, se realizd una exploracion de temas y asuntos que derivaron en la
“comedia ranchera”, que se convirtio en una férmula dramatica existosa
tanto en México como en América Latina (Davalos, 2008). Este proceso se
consolidd en 1936 con el éxito de Alla en el Rancho Grande, de Fernando
de Fuentes, que entre otras cosas provoco que los empresarios filmicos se

aglutinaran en la Asociacion de Productores Cinematografistas de México.

Para 1939 la fundacion del Sindicato de Trabajadores de la Industria
Cinematografica de la Republica Mexicana (STIC), adscrito a la
Confederacion de Trabajadores de México (CTM) refleja el crecimiento en
la importancia politica, economica y social de la industria cinematogréfica.
Esta situacion se consolidé gracias a una politica de financiamiento
impulsada durante las administraciones de Cardenas y Avila Camacho,
pues a partir de 1942 entra en funciones el Banco Cinematografico,
institucién crediticia fundada por el gobierno para apuntalar el desarrollo
de la industria del cine (Gomez, 2006: 239). Es importante mencionar que
durante los afios de la guerra, Hollywood se dedico a la realizacién de gran
cantidad de peliculas de corte bélico, por lo que esta situacion permitié al

cine mexicano acrecentar sus mercados.

En términos generales, durante esta fase en México se crean las
bases para el desarrollo industrial del cine mexicano a partir de ser
considerado por los gobiernos de esa etapa como un elemento fundamental

para la consolidacion del nacionalismo revolucionario (Davalos, 2008).
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1.2.3. FASE 2

La fase dos consistente en las politicas del servicio publico de
comunicacion propuesta por Van Cuilenburg y McQuail (2003: 191) se
extiende después de la Segunda Guerra Mundial hasta 1980, cuando los
entonces nuevos medios se estan desarrollando sobre la base del
mejoramiento de los instrumentos de distribucion. En Europa esto fue una
oportunidad y una necesidad para reconstruir por entero los sistemas
comunicativos dentro de las lineas democraticas después de la guerra. Las
decisiones sobre los medios de comunicacion se convirtieron en
resoluciones politicas, de hecho, el financiamiento proviene de recursos
publicos. Asimismo, considerando el contexto de la guerra fria, estas
medidas fueron establecidas en términos de ofrecer unidad nacional y la

representacion de la libertad y la democracia.

Entre las caracteristicas de esta fase podemos mencionar el servicio
universal, diversidad de contenido politico, social y cultural, asi como el
servicio para el publico en general. A grandes rasgos la politica del servicio
publico de medios de comunicacion en términos ideales, en primer lugar,
tiene como objetivo el acceso universal con la finalidad de construir una
autonomia que permita ser independiente del gobierno y de los monopolios
privados; en segundo término, es responsable ante la sociedad, las
audiencias y los usuarios, y por Gltimo es diversa en términos politicos y

sociales para llegar a la meta de la democracia.

En el caso del cine mexicano, debido a su capacidad para captar
divisas durante el lapso 1942-1945, se convirti6 en una de las cinco
industrias mas importantes del pais y logré instaurarse como la

cinematografia mas poderosa de Iberoamérica (De La Vega Alfaro, 1991:
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35). La época de oro estaba en plenitud tanto artistica como
econdmicamente a tal grado que los empresarios cinematograficos se
integraron a los sectores de la distribucion y exhibicién, quedando
organizada la Camara Nacional de la Industria Cinematografica Mexicana,
por lo que de esta forma se cerraba el circulo consistente en produccién-
distribucion-exhibicion (consumo) hasta la la aprobacion de la ley durante
el periodo de 1949-52.

A pesar que durante este periodo se cred una estructura industrial y
el marco legal y juridico, con la Ley de la Industria Cinematografica (1949)
y el Reglamento de la Ley de la Industria Cinematografica (1951), la
cinematografia mexicana a lo largo de esta fase cay6 en una crisis debido al
desgaste creativo y del sistema de produccion, asi como una politica
sindical de puertas cerradas. De hecho durante la década de los cincuenta y
los sesenta la crisis afectd no sélo la calidad de las peliculas, sino también
la relacion entre productores, distribuidores y exhibidores (Ayala Blanco,
1968; Garcia Riera, 1971; De la Vega, 1995).

Ante la crisis del sector, la administracion de Lopez Mateos (1958-
1964) estatizo las dos empresas de exhibicion mas importantes, Operadora
de teatros y Cadena de Oro, pertenecientes hasta ese entonces a William
Jenkins, lo cual implico la participacion directa del Estado en la industria
no unicamente como entidad financiera y reguladora, sino como rector de
la exhibicion cinematogréfica. Posteriormente en 1969, el gobierno de Diaz
Ordaz adquiri6 a través del Banco Cinematografico los Estudios
Churubusco lo cual consolidd su intervencion en la industria (Gomez,
2006: 247).
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La administracion de Luis Echeverria (1970-76) consolidd esta
politica de estatizacion (Garcia Riera, 1998: 278), pues entre otras cosas en
1971 present6 el “Plan de reestructuracion de la industria cinematografica
mexicana”, el cual tenia la intencion de modificar la deteriorada imagen del
cine mexicano. De hecho, una de las principales acciones de esta
administracion fue involucrarse de manera directa en la produccion, sobre
todo debido a que las peliculas de la iniciativa privada habian antepuesto
excesivos intereses comerciales por encima de las necesidades sociales

(Banco Nacional Cinematografico, 1976).

La injerencia de la administracion echeverrista en la produccion
comprendio la creacion de tres compafias: Corporacion Nacional
Cinematografica (CONACINE), Corporacion Nacional Cinematografica de
Trabajadores y Estado | (CONACITE 1) y Corporacion Nacional
Cinematogréafica de Trabajadores y Estado Il (CONACITE II). Asimismo,
durante este periodo se construyeron el Centro de Capacitacion
Cinematografica y la Cineteca Nacional en los espacios de los Estudios
Churubusco (Mora, 1982: 114).

En términos generales, durante esta fase se incremento la produccion
estatal en comparacion con la de los productores privados, los cuales, en
1975 durante una ceremonia de los “Arieles” (premios a lo mejor del cine
mexicano) se les invitd a abandonar la industria filmica por solicitud del
propio presidente Echeverria. Este discurso en los hechos significé que los
volimenes de produccion estatal se incrementaran en 1976 y 1977, primer
afio de la administracion de Lopez Portillo, con 35 y 44 peliculas
respectivamente. Al mismo tiempo, la iniciativa privada ante la reduccion
de créditos del Banco Nacional Cinematografico solo produjo 15 y 23

peliculas en esos mismos afnos (De la Vega, 1991: 57).
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Esta etapa que culmind en 1976 fue excepcional en términos
estéticos y artisticos (Garcia Riera, 1998: 278), sin embargo, la
administracion de Lopez Portillo modifico las politicas precedentes en el
sector cinematografico a tal grado que se eliminaron de tajo los avances del
sexenio anterior. A grandes rasgos, durante este periodo presidencial se
debilitd la infraestructura estatal al eliminar CONACITE 1, crecio el
divisionismo entre cineastas y funcionarios, ademas de que inici6 la
desaparicion del Banco Nacional Cinematografico (Pérez Turrent, 1995;
Férnandez M., 1998).

A diferencia de lo sucedido durante este fase en otros paises en lo
referente a la consolidacion del servicio universal de los medios de
comunicacion a partir de los preceptos de autonomia y democracia, en
México se desarrolld un proceso que consoliddé un sistema politico
autoritario dominado por una burocracia perteneciente al Partido
Revolucionario Institucional (PRI) que Ilimitd el desarrollo y las
posibilidades democraticas de la sociedad mexicana. Asimismo, en lo
relacionado a los medios de comunicacion durante este periodo se
desarrollaron y fortalecieron monopolios como el de Televisa (Davalos,
2008).

1.2.4. FASE 3

La tercera fase planteada por Van Cuilenburg y McQuail (2003: 197)
referente al paradigma de las politicas de las nuevas comunicaciones
comprende la convergencia tecnolégica donde la economia de los medios
de comunicacién es fundamental para el desarrollo de politicas. Es
importante decir que las corporaciones han desarrollado nuevos mercados

internacionales y también han expandido y cruzado las fronteras
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regulatorias. La politica de los medios de comunicacion es conducida por la
I6gica economica y tecnoldgica. A pesar de ello, el servicio publico de
medios de comunicacién y telecomunicaciones no puede desaparecer de la
agenda politica. La convergencia, la liberalizacién de los mercados de
comunicacion y la abundancia de informacion y comunicacion demanda

una diferente conceptualizacidn de las politicas de comunicacién.

En Mexico, a partir del periodo de Miguel de la Madrid (1982-1988),
el gobierno se fue retirando gradualmente de la regulacién de las empresas
paraestatales que interferian con el desarrollo del mercado, por lo que se
empezd a dar méas prioridad a lo econdémico sobre el bienestar socio-
cultural y politico bajo las directrices de las politicas neoliberales (Davalos,
1995: 146). Por otra parte, durante esta etapa también influyeron en el
disefio de las politicas los compromisos adquiridos en distintos acuerdos y
tratados econdmicos internacionales y regionales, como la Organizacion
Mundial de Comercio (OMC) y el Tratado de Libre Comercio de América
del Norte (TLCAN) (Gémez, 2006).

Es importante sefialar que a partir de la administracion de Salinas de
Gortari (1988-1994) se establecen las politicas de comunicacion vigentes
en México hasta la fecha (Gémez, 2007: 395). De manera general se
termina por completo con la proteccion y el control estatal de la
produccion, distribucion y exhibicion del cine mexicano. A pesar de la
existencia del Instituto Mexicano de Cinematografia, al vender y privatizar
lo que quedaba de la industria cinematografica el gobierno dejo
desprotegida una industria que termino de extinguirse al no tener capacidad
de produccion, pues al desaparecer la distribuidora Peliculas Nacionales y
ser vendida la Compafiia Operadora de Teatros (COTSA) el cine mexicano

se quedd sin ventanas de distribucion y exhibicion, pues no tuvo
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posibilidades de recuperacion de las inversiones para reiniciar el proceso
productivo (Sanchez Ruiz, 1996: 19).

La industria, después de estar cimentada sobre el aparato gubernamental
durante muchos afos, al ser liquidada y privatizada, dejo de existir al
quedarse sin canales de produccion, distribucion y exhibicidn. En 1992 se
impulsd una reforma a la Ley de la Industria Cinematografica, donde sélo
se hizo hincapié en tres reformas: a) desmantelamiento de la mayoria de las
obligaciones que se le adjudicaban al estado con la industria; b) la
eliminacion de la cuota de pantalla de 50 a 10% Yy c) la liberalizacion de los
precios de taquilla (Galperin, 1999: 634). De esta forma se abrié la
posibilidad a la participacién sin restricciones de capitales extranjeros en

las ramas de produccidn, distribucion y exhibicion.

Es importante mencionar que la Ley del 92 tuvo como beneficiarios
a los exhibidores y los distribuidores —principalmente de capitales
extranjeros—, ya que la ley s6lo se centré en los puntos o temas que
siempre habian levantado un gran interés y debate por parte de estas ramas
de la industria cinematografica —los relacionados con la cuota de pantalla y

la liberalizacion de los precios de taquilla (Gomez, 2006).

A pesar de la transicion democratica, durante la administracion de
Vicente Fox (2001-2006) en lo referente a la politica cinematografica se
propuso el cobro de un peso por cada boleto vendido en las taquillas del
pais para el apoyo a la produccion cinematografica mexicana a través de
los fondos FOPROCINE?* y FIDECINE?. Sin embargo, ante esa propuesta

22 E| Fondo para la Produccion Cinematogréfica de Calidad (Foprocine) se constituyé el 2 de diciembre
de 1997, con el proposito fundamental de estimular el cine mexicano de calidad, como un nuevo modelo
de financiamiento que permitiera la participacion de los sectores publico y privado. En un principio el
Foprocine tenia la intencion de reinvertir los ingresos obtenidos por las peliculas apoyadas, sin embargo,
actualmente funciona a través de la “via de capital de riesgo”, puesto que financia en su mayoria “6peras
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las majors interpusieron una serie de amparos para no pagar el impuesto.
Al final, el fallo judicial favorecié a los distribuidores, de esta forma es
notorio que la logica empresarial influye en las politicas puablicas de

comunicacion, en este caso particular, la cinematografica.

En el mismo tenor, durante esta administracion el Ejecutivo Federal
presentd en 2003 ante la Camara de Diputados la propuesta de
desincorporar, enajenar, fusionar o desaparecer las instituciones en
propiedad del estado relacionadas con la industria cinematogréafica:
Instituto Mexicano de Cinematografia (IMCINE), Centro de Capacitacion
Cinematografica (CCC) y los Estudios Churubusco. De esta forma quedd
latente el interés de las administraciones gubernamentales por eliminar de

su presupuesto a las instituciones culturales.*

A partir de este panorama coincidimos con Van Cuilenburg y
McQuail (2003: 203) en los conceptos centrales de un modelo de politicas
de comunicacion consistentes en la libertad de comunicacion y el acceso.
En primer lugar, la libertad de comunicacién es uno de los objetivos
principales de cualquier politica de comunicacién, en donde las actividades
se hacen con libertad, contribuyen al debate publico y permiten la

expresion artistica y creativa.

primas”. PEGUERO, Raquel (1997). Crean Fondo para la Produccién Cinematogréfica de Calidad, La
Jornada, 3 de diciembre, p. 29.

2 El 29 de marzo de 2001 se publicé en el Diario Oficial de la Federacion el Reglamento de la Ley
Federal de Cinematografia, el cual explica en su séptimo capitulo el funcionamiento del Fondo de
Inversion y Estimulos al Cine (Fidecine). En términos generales, el objetivo del fondo es fomentar y
promover de manera permanente la crecion cinematografica a través de un sistema de apoyos financieros,
de garantia e inversiones. “Es importante mencionar que el Fondo es administrado por un comité técnico
compuesto por productores, distribuidores, exhibidores, IMCINE, la Academia de Ciencias y Artes
Cinematograficas, la Secreatria de Hacienda y Sindicatos”. VARGAS, Angel (2001). Joskowicz, de
placemes por los recursos asignados al FIDECINE, La Jornada, 23 de agosto, p. 4a. A diferencia del
Foprocine, el Fidecine apoya a proyectos comercialmente viables al proporcionar actualmente un maximo
de 10 millones pesos o el 49% del costo total de un proyecto cinematografico.

* Romero Sanchez, Gabriela, et. al. (2003). Ratifica el Senado acuerdo que involucra a Imcine, La
Jornada, 14 de noviembre,
http://www.jornada.unam.mx/2003/11/14/008n3pol.php?origen=index.html&fly=1 [Consulta: diciembre,
2009]



41

En cuanto al concepto de acceso a la comunicacion aplica a la
estructura, contenido y audiencias donde en general existe la posibilidad
para los individuos, grupos, organizaciones e instituciones para compartir
los recursos de comunicacion de la sociedad. Es decir, participando en el
mercado de los servicios de distribucién y de contenido, tanto como
emisores como receptores. En este caso, la dinamica social de Internet
puede permitir que se desarrollen préacticas y estrategias independientes de
la politica cultural de las administraciones gubernamentales por lo que la

libre expresion artistica y creativa podria tener cabida en la Red.

En el caso del cine mexicano, durante esta fase no se han
aprovechado adecuadamente las herramientas tecnologicas en téerminos de
produccién, circulacién y consumo. Asimismo, es importante sefialar que
las politicas de comunicacion en México, “ante el acelerado proceso
sistematico de desmantelamiento de la nacion” (Davalos, 2008), han sido
re-reguladas para dar primacia a las inversiones privadas por encima del

servicio publico.
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1. 3. VENTANAS DE DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA EN
MEXICO

1. 3. 1. Exhibicion

En la industria cinematografica la distribucion del producto, como en todas
las demé&s actividades economicas, es esencial. Esta distribucion y
comercializacion se puede efectuar en salas, en DVD, en television
(abierta, por cable o por satélite). Es importante decir que la estructura de
ingresos por ventana al paso de los afos se ha transformado por lo que la
importancia relativa a cada una de las fuentes de ingresos ha evolucionado

considerablemente.

En Meéxico durante los afios ochenta, las peliculas se difundian
siguiendo esta secuencia: salas, cadenas de television y televisoras
independientes. A partir de la legalizacion del video (produccion,
distribucion, renta), del desarrollo del DVD, la television de cable y
satelital, ademas de la opcion de Internet el encadenamiento se ha
transformado. Por lo tanto las peliculas se explotan en las diferentes
ventanas con una periodicidad diferente. En este sentido, en términos
generales las modificaciones del sistema de exhibicion se consolidan al

desaparecer la 22 y 32 corrida por una exhibicion vertical.

Durante el periodo de Salinas de Gortari, el proceso de
desmantelamiento de las empresas cinematograficas estatales mexicanas
(Peliculas Nacionales, COTSA), ante la implantacion de politicas de
desincorporacion y privatizacion de empresas paraestatales, culminé con la
concesion otorgada por el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes

(CONACULTA) a la empresa de exhibicion Cinemark para que instalara
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un complejo de 12 salas dentro de los terrenos pertenecientes a los Estudios
Churubusco (Galperin, 1999: 634).

Después del arribo de las empresas Cinemark y Cinemex al mercado de
la exhibicion en México, cambiaron las perspectivas para el sector. Estas
compafiias para establecerse se basaron en el sistema de exhibicién
denominado “multiplex”, es decir, complejos con varias pantallas y

servicios de alta calidad (Sanchez Ruiz, 1998: 66).

En la actualidad las salas de cine forman parte de un sistema de
entretenimiento y consumo disefiado para que el espectador no solo vaya a
ver una pelicula, sino que al mismo tiempo, adquiera bienes y servicios. El
espectador, antes o después de ver una pelicula en el centro comercial,
puede visitar los grandes almacenes departamentales donde puede comprar

ropa, articulos deportivos, etc.

Las perspectivas para las peliculas mexicanas son complicadas a pesar
de que los exhibidores crean mas salas con mejores servicios y
comodidades para el espectador, debido al dificil acceso a los canales de
distribucion y exhibicion. En Mexico, las salas de cine constituyen el
mercado primario de la distribucion cinematografica. De hecho, durante el
afio 2007 se consoliddé como el mercado méas importante de Latinoamérica
tanto en asistencia como en taquilla, debido a que de los 403 millones de
personas que asistieron al cine en Latinoamérica en 2007, el 43.2% asistio
a las salas de cine en Meéxico, lo que generé una taquilla de 20 mil

millones 240 mil pesos, de los cuales el 41.3% perteneci6 a México.”

% Fuente: 20™ Century Fox-Canacine.
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2007 2006 Variacion
Meéxico 174.2 164.9 5.6%
Brasil 98.0 91.3 7.4%
Argentina 30.9 35.0 -11.7%
Venezuela 23.7 20.6 15.0%
Colombia 19.5 20.2 -3.4%
Peru 16.9 15.7 8.0%
Chile 11.3 10.8 5.4%

Fuente: 20th Century Fox—Canacine

En la gréafica se aprecia que durante 2007 en México asistieron 174,

2 millones de personas a las salas de cine, un 5.6% mas que en 2006.%° Es

importante mencionar que el nimero de pantallas en México se incrementd
pasando de 3773 en 2006 a 3940 en 2007, es decir, un aumento de 6.2%.%’

Por otra parte, los ingresos totales de taquilla durante 2007 en México

fueron de 6,557 millones de pesos como consecuencia de un incremento en

la asistencia a las salas de cine.”® Sin embargo, la participacion de las

producciones mexicanas en la taquilla total representa sélo el 8.3%.%°

% Fyente: Nielsen EDI—Canacine.
2T Fyentes: Nielsen EDI—Canacine.
%8 Fuente: Nielsen EDI-Canacine.

% Fuentes 20™ Century Fox-Canacine.
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EXHIBICION EN MEXICO

2007 2006 Variacion
Asistencia 174.2 164.9 5.6%
(millones)
Taquilla 6,557 6,077 7.9%
(Millones de
pesos)
Pantallas 3,940 3,773 4.4%
Estrenos 342 312 9.6%
Precio taquilla 37.6 36.8 2.2%
(Promedio)
Frecuencia de 1.6 1.5 6.7%
asistencia

Fuente: Nielsen EDI—Canacine.

Es importante resaltar que la asistencia para ver peliculas mexicanas de
estreno ha aumentado en estos Gltimos afios pues existié un aumento en el
promedio de asistentes por pelicula pasando de 277 mil en 2006 a 355 mil
espectadores en 2007.% Por otra parte, ha existido un descenso en el
promedio de espectadores que asisten a ver peliculas estadounidenses
pasando de 810 mil en 2006 a 729 mil en 2007.**

El nimero de producciones mexicanas en 2007 fue de 70 peliculas
registrando un aumento a comparacion de 2006 afio en que se produjeron
64 peliculas y se exhibieron 31 filmes nacionales de un total de 312

peliculas. Asimismo, el promedio de ingresos en taquilla por pelicula

% Fyente: Nielsen EDI-Canacine.
% Fuente: Nielsen EDI-Canacine.
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mexicana han aumentado pasando de 10.102 millones de pesos en 2006

con 31 estrenos a 13.446 millones de pesos en 2007 con 40 estrenos.*

CINE MEXICANO: 2006 vs 2007

2007 2006 VARIACION
Asistencia 13.8 8.6 61.1%
(Millones)
Taquilla 516.6 313.1 63.2%
(Millones)
Estrenos 40 31 29.0%
Taquilla por 13.2 10.1 31.1%
estreno
(Millones de
pesos)
% De la taquilla 8.3 5.2 3.1 pts.
nacional
Numero de 70 64 9.4%
producciones

Fuente: Nielsen EDI-Canacine.

Por ltimo, hay que sefialar que en México el principal exhibidor es
la compafiia Cinépolis que controla el 41.9% del mercado nacional, seguida

por Cinemex, MMCinemas, Cinemark y Cinemas Lumiére.** Cinépolis ha

%2 Fuente: Nielsen EDI-Canacine.
% Fuente: Nielsen EDI-Canacine.
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mantenido un crecimiento sostenido en lo referente a la construccion de

pantallas, de hecho durante 2007 invirtié en 132 nuevas pantallas.®

MERCADO DE EXHIBICION EN MEXICO

2007

PANTALLAS | PARTICIPACION | COMPLEJOS
EN DE MERCADO EN

OPERACION OPERACION
CINEPOLIS 1650 41.9% 161
CINEMEX 488 12.4% 44
CINEMARK 305 7.7% 30
MMCINEMAS 792 20.1% 87
LUMIERE 122 3.1% 12
OTROS 583 14.8% 126
TOTAL 3940 100% 460

Fuente: Nielsen EDI-Canacine.

1. 3. 2. Distribucién

El control de las salas permite a las majors asegurar una buena distribucion

para sus peliculas por medio de su exhibiciébn en las mejores salas.

También propicia una permanencia en cartelera mas larga, por lo que esta

situacion posibilita doblegar a las distribuidoras independientes, al cerrarles

las puertas de la exhibicion.

La cantidad cobrada por las distribuidoras sobre los ingresos de taquilla

puede llegar hasta el 90 por ciento de la recaudacion libre de gastos de

% Fuente: Nielsen EDI-Canacine.
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exhibicion. Las distribuidoras estadounidenses favorecen una exhibicién
masiva y rapida. En el caso de los exhibidores, una distribucion masiva
tiene la ventaja de generar una publicidad importante y, por lo tanto, incitar
sin duda a muchos espectadores a acudir a la taquilla, pero el exhibidor
también esta totalmente interesado en que las peliculas funcionen en el
sentido de la duracion. Es importante sefialar que las distribuidoras piden

garantias para sus blockbusters potenciales.

El reparto de la recaudacién se efectlia segin tres modalidades empleadas

de forma muy desigual (Augros, 2000: 201):

1. A tanto alzado: la distribuidora pide un pago a tanto alzado (flat

flee) con independencia de los resultados obtenidos.

2. El alquiler de la sala (four walls contract): la distribuidora alquila
la sala al exhibidor y recibe la totalidad de la recaudacion. El
exhibidor recibe un alquiler independiente de los resultados
obtenidos por la pelicula. En realidad, en este caso la distribuidora
corre con todos los riesgos. Se trata, pues, de un medio utilizado
principalmente por las distribuidoras independientes que no logran
distribuir por la via habitual pero confian mucho en las posibilidades

de su pelicula.

3. El alquiler a porcentaje: se trata del reparto de la recaudacion a los
difrentes titulares de derechos segun un porcentaje establecido por

contrato.

Las distribuidoras se sitlan en el terreno de la lucha por acceder a las

peliculas mas comerciales. Asimismo los exhibidores reprochan a veces a
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las distribuidoras el no apoyar lo suficiente las peliculas presentadas.
Cuanto mas tardia es la exhibicion en relacion con la fecha de estreno
inicial de la pelicula, menos se beneficia el exhibidor local de la cobertura

mediatica elaborada para la pelicula.

En el caso de México, el porcentaje de la taquilla se reparte s6lo entre
algunas distribuidoras que en su mayoria comprenden las denominadas

majors. Hasta la semana 49 de 2007 la taquilla se dividia de la siguiente

manera.
DISTRIBUCION EN MEXICO
2007
% TAQUILLA | ESTRENOS TAQUILLA
POR
ESTRENO
FOX 16.7 % 26 40.0 mp.
PARAMOUNT 15.0 % 18 30.2 mp.
SONY 14.9 % 17 54.7 mp.
DISNEY 14.0 % 16 54.7 mp.
WARNER 13.6 % 17 49.8 mp.
GUSSI 9.1% 50 11.3 mp.
VIDEOCINE 7.3 % 29 15.7 mp.
UNIVERSAL 5.4 % 12 28.3 mp.
OTROS 2.9 % 135

Fuente: Nielsen EDI-Canacine.

A partir de esta tabla podemos observar que la mayoria de los
ingresos de taquilla se quedan en unas cuantas distribuidoras, aunque hay

que resaltar el caso de la distribuidora nacional Gussi Artecinema que
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mantiene un nivel competitivo al comercializar cine comercial y de arte.
Sobre este punto es notable que la asistencia para ver cine de autor o de arte
ha disminuido considerablemente en México como se establece en la

siguiente tabla:

ESPECTADORES POR PELICULA DE ARTE® Y COMERCIALES

2006 2007
ARTE 55, 301 29, 851
COMERCIALES 687, 633 684,354

Fuente: Nielsen EDI-Canacine.

1. 3. 3. Sistema de distribucion cinematografica en television

1.3.3.1. Financiamiento

El financiamiento de la television comercial se hace por medio de la
publicidad, puesto que uno de los objetivos de las emisoras es producir
publicos. Las empresas de televisién venden a las campafias publicitarias
un tiempo de transmision que significa un medio de acceso directo al
publico (Smythe, 1981). En este sistema, cada cual consigue lo que busca:
las grandes cadenas colocan la publicidad para un pablico méas amplio que

obliga a pagar mas a los anunciantes (Bonell, 1989).

La medicién del nimero de espectadores es fundamental para un
sistema centrado en la publicidad. En este caso, los anunciantes estan
dispuestos a pagar de acuerdo al numero y las caracteristicas de los

espectadores.

% La clasificacion bajo el término de “Arte” fue establecido por Nielsen y Canacine.
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La medicion de audiencias es realizada por agencias como AC
Nielsen, la cual trabaja sobre los indices de audiencia y la cuota de
mercado. Para ser mas precisos, el indice de audiencia (rating) representa
el porcentaje de espectadores que estan viendo un programa en la
television. En este caso, si hay 100,000 hogares y 12,000 de ellos ven
efectivamente ese programa, el indice de audiencia es del 12°0. Por otra
parte, la cuota de mercado (share) es el nimero de personas que utilizan su
televisor y ven un determinado programa televisivo. Por ejemplo, si de
100,000 hogares existentes hay 60,000 que ven la televisién, 20,000 de los
cuales ven Televisa, entonces la cuota de mercado de Televisa es de un
33’3 (Augros, 2000: 213). En este sentido, el nimero de espectadores no
sOlo define el éxito de un programa, sino también el niUmero de anunciantes

que incrementaran los ingresos de las televisoras.

1.3.3.2. Las empresas

Dos tipos de empresas coexisten en el mercado: las constructoras y las
explotadoras de las redes, por una parte, y las empresas de programas por
la otra. Los explotadores u operadores de cable, después de haber
construido las redes, disponen de cierto nimero de canales, que ceden
entonces a las empresas de programas. Los operadores de cable se encargan
de la gestion de los abonos, y las empresas de programas tienen la

responsabilidad de presentar programas atractivos.

Los operadores de cable pagan a esas empresas de programas una
comision a cambio de este servicio. Es importante sefialar que la
determinacion del precio de venta de las peliculas a las televisiones por

cable depende del peso respectivo de las diferentes partes, aunque también
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hay que reconocer que la television por cable es una salida para numerosas

peliculas que no se pueden estrenar en salas.

Los mercados internacionales ahora son esenciales para las grandes
cadenas debido a que existe un aumento muy grande en la demanda de
programas. De acuerdo con Joél Augros (2000: 231) hay tres factores que
permitieron el despegue de la television por cable: las peliculas recientes, la
ausencia de publicidad (particularmente HBO) y el apuntar a un puablico
especifico. En un primer momento los operadores proporcionaron los
programas, situacion recurrente en los inicios de un medio. Sin embargo,
estas empresas cedieron la produccion y la programacion a productoras

especializadas.

Asimismo, Hollywood dudaba en vender sus peliculas, sobre todo,
porque obtenia mayores ingresos de las cadenas ya establecidas. Sin
embargo, la posiciéon de Hollywood con respecto a la television por cable
se modificé cuando tuvieron medios suficientes para competir con las
grandes del mercado (Augros, 2000: 231). En México, el cine tambien fue
fundamental en la transformacion de los negocios de la television al incluir

peliculas nacionales y extranjeras en su carta programatica.

1. 3. 4. Antecedentes de la distribucién cinematogréfica en video.

A principios de los afios ochenta, el video significaba el 1 por ciento de la
recaudacion por distribucion de las majors, pero a partir de ese momento el
mercado del video tuvo un crecimiento sostenido. Para finales de la década,
las ventas y alquileres de video representaron el 39 por ciento de la
recaudacion (Augros, 2000: 235). Hay que recordar que en un principio la

pelicula aparecia en el mercado de video entre cuatro y seis meses después
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del estreno de la pelicula en salas. Sin embargo, ahora con las
transformaciones de la cadena de valor y la pelicula se vende en formato

digital inmediatamente después de su estreno en salas.

Es importante recordar que a mediados de los afios setenta, los
industriales japoneses introdujeron sus magnetoscopios en el mercado (el
Betamax de Sony en 1976, el VHS de Matsushita el afio siguiente). La
primera reaccion de Hollywood no fue favorable debido a que temian una

competencia con el mercado principal, las salas.

Tanto era el recelo de los grandes estudios que en 1976, Universal y
Disney demandaron a Sony acusandola de infringir la ley que rige los
derechos de reproduccion (copyright): el caso Betamax. Sin embargo, la
Suprema Corte de los Estados Unidos declard legal la técnica en 1984, lo
cual ya no tenia importancia puesto el mercado del video ya se habia
establecido. En los afios setenta, aparecieron de manera simultanea tres
formatos de cintas de video: El Betamax desarrollado por Sony, el VHS
(Video Home System) de Matsushita y el VV 2000 lanzado por Philips. El
formato VHS se impuso mas o menos rapidamente, debido a una mayor

duracion de grabacion, aunque sin tener una gran calidad de imagen.

1. 3. 4.1 El mercado del video

La comercializacion del video en un primer momento se desarrolld a partir
del modelo de comercializacion de la industria discogréfica. Tal y como
sucede con la venta de una nueva plataforma, los novedosos equipos de
reproduccion registraron altas ventas. De acuerdo con esto, la relacion
intrinseca entre novedad y catalogo se fue convirtiendo en esencial para las

distribuidoras que de esta forma aseguraron una mayor cartera de titulos
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importantes que se convirtié en una estrategia de mercado en la cual los
éxitos sostienen a los titulos con menor demanda y de esa manera hacen

mas rentable el negocio (Augros, 2000: 237).

Estas condiciones favorecieron la preponderancia en este mercado de
las majors, las cuales poseen los derechos de las peliculas con mayor
demanda al tener la preeminencia en los mercados de distribucion. A partir
de que los grandes estudios se dieron cuenta de que no podian impedir que
el mercado de video prosperase, decidieron invertir en €l debido a que la
calidad de su catdlogo les permitié ocupar rapidamente una cuota
importante de mercado. Ocho empresas controlaban en 1988 el 90.5 por
ciento del mercado de video, por lo que se empezd a desarrollar una
situacion semejante a la que prevalece en la distribucion en salas, de hecho,
en ese momento las seis primeras distribuidoras en video eran filiales de las
majors (Augros, 2000: 237).

En un principio el objetivo de la distribucion de peliculas a traves del
video tenia la intencion de aprovechar las campafias publicitarias realizadas
durante el estreno en salas para de esa manera aprovechar la coyuntura. Por
otra parte, también tenia la mision de recuperar parte de la inversion en el
caso de que no hubiera tenido el éxito esperado durante su exhibicion en

sala.

En términos generales durante ese periodo existian tres formas que
requerian de una distribucion réapida: el video, el pago por vision, y las
cadenas de cable especializadas en cine. Sin embargo, una difusion
demasiado rapida en estos dos ultimos mercados podia dafiar el mercado de
video debido de las copias hechas por los espectadores (Augros, 2000:
240).
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De acuerdo con datos de la Motion Picture Association, en Meéxico
durante 2007 se vendieron en el pais 16.5 millones de unidades de DVD de
las cuales el 91.5% fue venta y el 8.5% fue renta. El total de ventas es
menor en comparacion con el 2006 debido a que en ese afio se vendieron
22.8 millones de DVD de las cuales el 93% fue venta directa y el restante
7%, renta.*® En este sentido es notorio el descenso en los ingresos por renta
de DVD para empresas como Blockbuster debido a factores que podrian
incluir a la pirateria. De hecho, hay que sefialar que durante este periodo el
89% de las ventas de DVD fueron piratas, pues de acuerdo con el informe
de la Motion Picture Association en México, durante 2006 las pérdidas

podrian ser de 483 millones de ddlares y al menos 40 millones de boletos.*

1. 3. 5. Pirateria Cinematografica

Las grandes compafiias cinematograficas a lo largo de la historia han
establecido mecanismos de proteccion para el consumo de sus productos
ante la pirateria. El copyright no sélo es un método de defensa legal de sus
intereses sino también se ha convertido en una herramienta para “controlar
el intercambio, la distribucion y la reproduccién de productos culturales”
(Calvi, 2008: 15). En el fondo el copyright establece que el propietario
tiene derechos sobre “una particular forma de expresion original” (WIPO,
2001: 40-41). A grandes rasgos, concede el derecho sobre el copiado,
reproduccion, distribucion, transmision y exhibicion de expresiones
originales que pueden incluir escritura, musica, pintura, dibujos,
grabaciones audiovisuales y software. En este sentido, la pirateria significa
una infraccion al copiar y distribuir sin autorizacion contenido resguardado
bajo el copyright (Yar, 2005: 679).

% Industria Cinematografica Nacional 2007. Canacine.
%" Ibidem.
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La pirateria cinematografica hoy en dia es un fenomeno que tiene su
origen en diferentes transformaciones sociales, econdmicas, politicas,
culturales y tecnoldgicas, las cuales podemos sintetizar a partir de tres
factores (Yar, 2005: 680-682):

1. Altos costos de los productos culturales por encima del alcance de los
consumidores, lo cual provoca la necesidad por adquirir copias a bajo
precio. En este sentido, existe una correlacién entre los ingresos per capita
y los niveles de pirateria, puesto que los indices mas altos se encuentran en

los paises con mas bajos ingresos (Choi, 1999: 2).

2. Impacto del proceso economico de la globalizacion, que a su vez permite
a las transnacionales establecer cadenas de producciéon, de distribucion y
consumo (Held et al., 1999). Al mismo tiempo, el mundo se configura a
traves de multiples redes de flujos de bienes y servicios (Castells, 1996)
por lo que de manera paralela la ilicita economia global se desarrolla en un
entorno donde la porosidad de las fronteras permite oportunidades para el
desarrollo de bienes ilicitos y la creacion de lucrativos mercados (Castells,
1998; Newman, 1999; Wang y Zhu, 2003).

3. Un tercer factor tiene que ver con el impacto del desarrollo tecnologico.
El novedoso equipo audiovisual disponible para el consumo incentiva la
pirateria debido a que es barato fabricar copias digitales de alta calidad
(NRC, 2000). La disminucion en los costos del equipo y el minimo
conocimiento técnico que se requiere incrementa el crecimiento de los
piratas de garage que relativamente en pequefia escala copian vy
distribuyen productos a través de redes informales. Cuando el producto
pirata es indistinguible en calidad y en apariencia con su contraparte

autorizada, el precio para el consumidor se convierte en un incentivo extra
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para optar por el producto mas barato. Al final, el factor tecnologico en la
pirateria cinematografica también se ha incrementado ante el ingreso de
Internet (Yar, 2005: 683).

1. 3. 6. La transicion digital

En 1995, dos modelos de plataforma se enfrentaron por abrir un nuevo
mercado y dejar obsoleta la cinta magnética de video. La tecnologia digital,
cuyo soporte era un disco compacto, estaba respaldada de un lado por las
compafiias Sony y Philips, que tenian como propuesta un disco de una
capacidad de 3.7 megabytes, capaz de contener 135 minutos de pelicula.
Por el otro, Toshiba y Time-Warner elaboraron un modelo diferente
(denominado SD) de 4.8 megabytes susceptible de almacenar también 135
minutos de imagenes (Augros, 2000: 247). Este soporte recibié el apoyo de
Thompson, Matsushita, Pioneer y Hitachi en el sector de los fabricantes de
aparatos, ademas de la aceptacién de las majors por lo que se convirtid en

el formato de la transicion digital.

En el fondo un elemento esencial que define la batalla de los soportes es el
apoyo de los titulares de los derechos audiovisuales. Los dos modelos
propuestos en ese momento eran incompatibles por lo que con el fin de
evitar una guerra comercial costosa, Sony y Toshiba anunciaron en 1995 el
cierre de un acuerdo sobre un modelo comdn: el DVD. Asi se cerraba un
capitulo de esta guerra de formatos aunque después Sony tendria su

revancha con el Blu- ray.
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2. LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA ANTE LA VARIABLE
DIGITAL

2.1 LA ESPACIALIZACION COMO CONTROL DEL TIEMPO Y
EL ESPACIO.

La Economia Politica de la Comunicacion define a la espacializacién
como "la extension institucional del poder corporativo en la industria de la
comunicacion™ (Mosco, 1996: 175). Esta idea es fundamental para entender
como las grandes compafiias de medios de comunicacion han roto las
barreras espacio-temporales al desarrollar nuevos modelos de negocio a
través de las innovaciones tecnoldgicas, lo que les ha permitido
incrementar su poder para aumentar su tamario y concentrar la creacion de

informacién y mensajes, lo cual afecta los procesos de comunicacion.

No solamente el espacio fisico es fundamental, sino el espacio de
flujos ha transformado y derribado las fronteras espaciales para crear
nuevas redes de relaciones sociales y comerciales (Castells y Henderson,
1987: 7). La reduccion del espacio-tiempo que denominamos
espacializacion incrementa los flujos de informacion y comunicacion

debido a la flexibilidad y potencialidades de las nuevas tecnologias.

Es importante sefialar que la concentracion no es resultado sélo de un
factor sino de varios que tienen que ver con transformaciones tecnolégicas,
econdmicas, politicas y legales. Las integraciones verticales y horizontales,
a su vez, son resultado de todos estos cambios por lo que a continuacion,
para entender con mas precision el concepto de espacializacion,

describimos brevemente en qué consisten estos tipos de integraciones.

En los medios de comunicacion la integracion horizontal tiene lugar

cuando una empresa adquiere otra que en ocasiones no tiene nada que ver
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con el negocio original. A su vez, es también factible que compaiiias de
otra linea de negocios adquieran algin medio de comunicacion. Es
importante sefialar que este tipo de negociaciones pueden tener diversas
variables, por lo que no existe un tipo de negociacion especifico (Doyle,
2004: 13).

En el caso de la espacializacion hay que mencionar que este tipo de
integraciones se realizan en ocasiones entre compafias de medios de
comunicacion con lineas de negocio tradicionales y nuevas. Por ejemplo, la
fusién entre una empresa de periddicos y una compafiia de radio y
television. De esta forma, se tienen méas posibilidades de tener mayor
presencia no sélo en el ambito de negocios, sino en el espacio de la

comunicacion en general.

La integracion vertical consiste en la concentracion de los procesos
de produccion, distribucion y difusion en un solo conglomerado a través de
diferentes compafias (Pérez Gémez, 2000: 82). Este tipo de concentracion
es muy comun en el negocio cinematografico, especialmente en los Estados
Unidos, siempre en la I6gica de incrementar el valor de la compaiiia y los

beneficios econdmicos.

Estos procesos de concentracion son resultado de la dinamica
capitalista en donde las compafilas monopdlicas, al poseer todas las
estructuras de produccion y distribucion, aseguran el control del mercado
para de esa manera evitar fluctuaciones que afecten su esquema de
negocios. En este sentido, las concentraciones son mas que nada una forma

de proteger el sistema de produccion.

Por otra parte, las innovaciones tecnoldgicas han facilitado vy
motivado que los procesos de concentracion se incrementen, debido a la

imperiosa necesidad de las grandes compafiias de contar con la informacion



60

para poder manejar los cambios financieros en los diferentes mercados. De
esta forma las empresas de comunicacion al fusionarse tienen mas
posibilidades de controlar el espacio-tiempo, al colocar sus productos en
todas las ventanas de distribucion a través de las nuevas tecnologias. En
este sentido, las grandes transnacionales han superado las fronteras legales,
financieras y culturales entre las diferentes naciones a través del flujo de

transacciones economicas y dinamicas organizacionales.

Una gran razén para la reciente ola de alianzas alrededor de los medios de
comunicacion es que las comparfiias quieren tomar ventaja de la convergencia de los
sistemas de hardware y software que les permiten el control de mas piezas del circuito
entero de produccion, distribucion y exhibicién. Especificamente, las compafiias
quieren ser participantes indispensables en la reconstitucién de las redes de informacion
y entretenimiento, eufemisticamente Illamada la "supercarretera de la informacién™ [... ]
Esto ha hecho crecer el espectro de la monopolizacion a un nuevo orden de magnitud de
cémo unos cuantos conglomerados integrados pueden obtener control substancial sobre
la produccion y las corrientes de comunicacion, informacion y entretenimiento (Mosco,
1996: 94).

Estar en todo momento, en cualquier lugar y en cualquier forma es la
clave de la espacializacion. En este sentido, ante las innovaciones
tecnologicas se incrementa la posibilidad de distribuir informacion vy
entretenimiento a través de varias ventanas, es decir, difundir los mismos
contenidos en diferente tiempo y espacio. La trascendencia de fusionarse y
asociarse con empresas que desarrollan nuevos sistemas satelitales, de
cable y de telecomunicaciones en general ahora resulta fundamental para
las industrias culturales, sobre todo, para poder funcionar de manera
eficiente y rentable ante el nuevo entorno digital. De esta forma es como el
poder econdmico de las transnacionales se extiende a traves del tiempo vy el

espacio.
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La concentracion del poder econdémico y tecnoldgico en unas cuantas
compafiias puede limitar las posibilidades de diversificar otras propuestas
de informacion y entretenimiento. En el caso de la industria
cinematografica el control de la cadena de valor por parte de unas cuantas
empresas limita la difusion de las obras y expresiones de productores y
cineastas independientes, por lo que las posibilidades de generar una mayor

diversidad cultural disminuyen ante el poder del mercado.

2.1.1. TRANSFORMACIONES EN LA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA.

A partir de una propuesta de analisis realizada por Enrique Bustamante
(2004: 803), podemos sefialar que durante los inicios del siglo XXI se han
consolidado tres procesos interrelacionados que han producido importantes

cambios en las industrias culturales:
1. Re-regulacion

Existe una disminucion del rol del Estado y de los servicios publicos por lo
que la regulacion de las industrias culturales esta basada principalmente en
el mercado. En este sentido, las acciones del Estado tienen un papel

secundario, que consiste en ser subsidiario del mercado y su dindmica.
2. Concentracion

Se consolida como consecuencia de lo anterior, con las transformaciones
de las redes digitales, pero sobre todo, con el incremento de la competencia
en los mercados nacionales e internacionales que han aumentado las

integraciones verticales y horizontales.
3. Globalizacion

Es un proceso de una acelerada articulacion e interdependencia entre paises

y regiones del mundo, “a partir de la intensificacion de las articulaciones
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funcionales, en diversos territorios, entre las fases del circuito de capital
(financiamiento; compra de insumos, materias primas y fuerza de trabajo;

produccidn; distribucidon y consumo [...] a lo largo y ancho del espacio

mundial” (Sanchez Ruiz, 1998: 51).

Es importante sefialar que estos procesos sin lugar a dudas afectan
las posibilidades de desarrollo de las manifestaciones culturales y artisticas
locales. En el caso de las expresiones cinematograficas es notoria la
inclinacién por buscar filmar historias que trasciendan lo regional en la
busqueda de lo global. No sélo se buscan temas universales sino que la
premisa basica es el ingreso, aceptacion y comercializacion en todos los

mercados.

La irrupcion de Internet ha modificado los modelos de negocio, en
particular de las empresas cinematograficas, las cuales estan desarrollando
estrategias para que esta nueva ventana asegure la maxima cantidad de
ingresos al igual que las ventanas tradicionales. En este sentido, la variable
digital no rompe por completo con los esquemas tradicionales, sino que se

convierte en una opcion mas del mercado.

A partir de esto podemos coincidir en que el sistema mundial de
comunicacion y cultura en el que estamos inmersos esta formado por viejos
y nuevos elementos (Bustamante, 2004: 805). Por otra parte, las estrategias
de las majors cinematograficas giran en torno a la produccion de
contenidos, con posibilidades de ser reproducidos en cualquier plataforma
tecnoldgica, soporte o sistema de distribucion, con el fin de obtener
mayores ingresos por lo que se incrementa la relacion entre creatividad,

tecnologia y marketing.

La distribucién en linea de peliculas esta incrementando su

importancia, no sélo para las grandes compafiias sino también para los
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independientes, lo que puede implicar la caida de barreras en el sector,

aungue también no se puede descartar que los obstaculos crezcan.

Es un hecho que las transformaciones de las Industrias Culturales
ante la distribucion en linea incrementan su importancia econémica, sin
embargo, no por ello se desprenden de su naturaleza creativa. En el caso de
la distribucion cinematografica la variable digital ha incrementado las
ofertas de peliculas de catalogo de las grandes distribuidoras por lo que se
amplian las posibilidades para el consumidor y de hecho, al mismo tiempo,

se abre la puerta para otras propuestas filmicas.

Aqui es importante recordar que los derechos de copyright de los
catalogos de peliculas son fundamentales para las majors porque de esa
manera encuentran cierta estabilidad y rentabilidad dentro del mercado y
les permite subsistir dentro del negocio. De hecho, la concentracion del
copyright de la mayoria de los catdlogos en unas cuantas empresas a lo
largo de la historia ha obstaculizado el desarrollo de otras distribuidoras
que ahora, a través de Internet, pueden tener alguna oportunidad de ofrecer

otras propuestas en beneficio del usuario.

Asimismo la figura del usuario ante la variable digital puede
convertirse en productor, debido a que ante las nuevas herramientas
tecnoldgicas tiene las posibilidades de ser realizador de contenidos. Por
otra parte, se crea una nueva relacion con los creadores y productores
organizados, que ante la distribucion en linea de sus obras, renegocian sus
contratos de trabajo para obtener beneficios en el nuevo orden digital. De
esta forma, el sector cinematografico esta redisefiando sus estrategias de

produccién y comercializacion.

La variable digital ha provocado que las majors desarrollen nuevas

estrategias para adaptarse de inmediato a las nuevas demandas del
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mercado. En un primer momento podria pensarse que el nuevo orden
podria afectar su dominio sobre los mercados tradicionales, sin embargo, s
viable que conserven sus nichos con la salvedad de que exista la

posibilidad de que se diversifiquen las ofertas cinematogréaficas.

Es una realidad que las majors ante todas estas transformaciones
busquen de inmediato poner condiciones en el mercado, sin embargo, los
independientes, méas que competir 0 poner en riesgo las inversiones de las
grandes distribuidoras, con Internet tienen posibilidades de presentar y
difundir sus obras. De esta forma, el panorama se puede modificar en
beneficio de la diversidad cultural y sobre todo en favor de los creadores y
espectadores. En el caso de la comunicacion en linea, se tiene una libertad
por encima de la sumision a la tradicional distribucién donde predominan
los cuellos de botella (Galloul, 1997).

Internet puede abrir las posibilidades para que los usuarios
desarrollen un sistema plural y abierto, donde puedan acceder al
intercambio de ideas y expresiones culturales, entre ellas las
cinematograficas. Aunque no hay que olvidar que esta nueva situacion se
basa en un crecimiento limitado en muchos paises por factores econémicos

y tecnoldgicos, ademas de que no todos pueden hacer cine.

En términos financieros, la “desintermediacion” (Bustamante, 2004:
808) en Internet consiste en la relacion directa del distribuidor con el
usuario. Estos cambios provocan la implementacion de barreras por parte
de las majors, debido a que la cadena de valor de las obras
cinematograficas ha crecido, por lo cual estas empresas requieren proteger
sus inversiones. Sin embargo, es necesario continuar en la bdsqueda de

alternativas que no tengan como unico fin el éxito mercantil.
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Se puede argumentar que el Estado en sociedades capitalistas avanzadas busca
alternativas de mercantilizacion y esta irremediablemente comprometido, si no es que
contaminado por el mercado y la burocracia més alld de hacer algo por la democracia.
Como resultado, la busqueda por formas de oposicion y alternativas, incluyendo los
medios de comunicacién y la cultura, se debe encontrar afuera, en lugares que

mantengan una distancia de ambos, del Estado y del mercado (Mosco, 1996: 170).

2.2 OPORTUNIDADES PARA LA EXPRESION Y DIVERSIDAD
CULTURAL

Unas estructuras mas democraticas de comunicacion constituyen una exigencia nacional
e internacional para los pueblos de todo el mundo. La promocion del acceso, la
participacion, la descentralizacion, la gestion abierta y la quiebra del poder concentrado
en las manos de intereses comerciales o burocraticos es un imperativo universal [...]
(Garcia Marquez y Somavia, 1980: 474).

2.2.1. OPORTUNIDADES Y POSIBILIDADES

Es importante sefialar que la variable digital no sélo ofrece oportunidades
para el desarrollo de un modelo de negocio para incrementar la importancia
de las cadenas de valor. Sin lugar a dudas es innegable que representa una
opcidn para establecer mayores posibilidades de ingresos para las empresas
que controlan la distribucion en las industrias culturales, sin embargo,
también representa una herramienta para el desarrollo de expresiones
culturales y artisticas de comunidades, grupos o individuos independientes
que trascienden lo local para convertirse en parte de una red mas amplia de
creadores en linea donde las fronteras fisicas son inexistentes y la
interaccion es fundamental para la retroalimentacion cultural y

comunicativa.
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En el caso de la expresiones cinematograficas en Internet con la
digitalizacion se abre la posibilidad de experimentar con nuevos formatos
de produccion, distribucion y exhibicion, lo que facilita las posibilidades de
intercambio para aquellas producciones que no tienen oportunidad de ser
difundidas en los circuitos tradicionales. De esta forma en la Red se
incrementan las posibilidades de acceder a catalogos de produccion de
distintos paises, lo que permite enriquecer la pluralidad y la diversidad

cultural.

En este sentido la digitalizacion puede brindar espacios de apertura,
donde la interactividad promueva un intercambio mas democratico de
manifestaciones culturales, especialmente cinematograficas, donde los
propios autores puedan generar un sistema favorable para obtener recursos
econdmicos que les permitan seguir produciendo cortometrajes,
documentales y peliculas. De hecho con esta nueva ventana es factible que
disminuyan no sélo los costos de produccion, sino también los de
distribucidn, lo que permitiria mayor acceso a creadores cinematograficos

independientes.

Es indudable que la dinamica digital genera un mayor desarrollo de
contenidos dada la disminucion de costos de produccion asi como las
posibilidades de acceso a difundirlos a través de Internet, lo que renueva la
oferta de expresiones artisticas y culturales. Pero por otra parte, es
importante sefialar que al mismo tiempo la digitalizacion permite a las
majors televisivas y cinematograficas explotar nuevamente sus catalogos,
motivando al desarrollo de la cadena de valor y a la reinvencion de los
modelos de negocio. A pesar de las ventajas que pueda representar para el
usuario el acceso a una gran cantidad de material filmico y televisivo, al
final del camino, esto también puede significar una forma de monopolizar

las nuevas redes por parte de las grandes compariias cinematograficas y
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televisivas, que a su vez poseen los derechos de propiedad intelectual sobre

gran cantidad de peliculas y series de television.

2.2.2 RIESGOS

Las oportunidades digitales estdn presentes en el desarrollo de las
industrias culturales y se convierten en una alternativa para las expresiones
artisticas independientes. Sin embargo, existen una serie de factores que
pueden alterar y limitar las posibilidades de pluralidad y apertura que
pueden proporcionar las nuevas redes. En primer lugar, la concentracion en
unas cuantas compariias de los procesos de produccién y distribucion
pueden afectar la apertura y el acceso a nuevas expresiones debido a que
los grandes grupos chocan o se alian, cuidan su competitividad y
rentabilidad, perjudican a productores y distribuidores independientes
(Zallo, 2005: 240).

En este sentido, la diversidad cultural puede ser obstaculizada o
limitada a ciertos espacios marginales, lo que a su vez implicaria la
repeticion de los esquemas tradicionales de produccion, distribucion y
consumo de productos audiovisuales, donde las obras cinematogréaficas
independientes no pueden acceder a los mercados controlados por las

majors.

Las estrategias de negocios disefiadas por los monopolios que
controlan la mayoria de las industrias culturales tienen las posibilidades de
socavar los esfuerzos de creadores y usuarios por crear espacios de
intercambio plurales y abiertos. Asimismo, como ya hemos sefialado, el
control sobre los derechos de propiedad intelectual es fundamental para

mantener el dominio sobre las areas de produccién y distribucion. De esta
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forma, los autores quedan desprotegidos ante la voracidad de las majors
que intentan evitar pagar los derechos de explotacion en las nuevas redes.
Ante esta situacion, hay gue tomar en consideracion la huelga que a finales
de 2007 realizé el Sindicato de Guionistas de los Estados Unidos (Writers
Guild of America), para que se le pagaran los derechos correspendientes a
sus agremiados por la explotacion de sus obras en las nuevas plataformas,

lo cual de alguna u otra manera cimbro la estructura de Hollywood.*

2.2.3 DIVERSIDAD CULTURAL EN INTERNET

La expresion cinematografica no solamente conforma una industria
cultural, sino también de manera implicita significa una actividad cultural
entendida como una préctica social (Gonzalez, 1994: 59), que expone una
forma de construir el mundo, de pensarlo e imaginarlo por parte de una
comunidad, un grupo o un individuo. En este sentido, la variable digital
ahora se convierte en una herramienta para crear y desarrollar practicas

culturales, en este caso, cinematogréaficas.

Las manifestaciones culturales mantienen viva a una sociedad y por
ello la opcion digital abre una posibilidad para la creacion de contenidos
cinematograficos. Esta opcion puede ser de gran utilidad porque es una
oportunidad para enriquecer la diversidad cultural en la que grupos,
individuos, la sociedad en general, intercambien ideas y préacticas culturales
para desarrollar una mayor interaccion y retroalimentacion que pueda
consolidar y enriquecer el acceso a todo tipo de expresiones artisticas, tanto

como creador como espectador.

% Grossman, Ben (2008). The New Deal, Broadcasting & Cable, no. 7.
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Es una realidad que el sistema de produccion capitalista promueve y
facilita el desarrollo de las innovaciones tecnologicas con fines
comerciales, sin embargo, también es posible utilizar esas herramientas
para desarrollar proyectos creativos, artisticos y culturales ajenos o
marginales de la retribucién econémica como dltimo fin. En este sentido,
Internet se puede convertir en una opcion viable para los intercambios

sociales y culturales.

Los adelantos tecnologicos no transforman por si mismos las
expresiones culturales como préacticas sociales, sino que a través de una
serie de interacciones con las dimensiones politicas, economicas y
culturales, es como la variable tecnolégica puede ser utilizada por la

sociedad para otorgarle alguna utilidad en beneficio propio o de terceros.

Internet puede ser un espacio en el que “a través de procesos
colectivos de accion e interaccion, los agentes culturales meta-innovan,
reconfiguran, desarrollan, personalizan y adaptan programas y sistemas
tecnoldgicos a entornos y fines especificos” (Medina, 2007: XIV). Ante
esto, los propios usuarios pueden transformar no solo los esquemas

tradicionales de comunicacion sino también de produccion cultural.

En el caso de la distribucion cinematografica es una alternativa para
aquellos que no tienen acceso a los mercados tradicionales, por lo que la
participacion social y artistica se puede ampliar en beneficio de la
diversidad y la pluralidad para no cerrarse a las mismas miradas de
siempre. La apertura que ofrece la red puede significar una alternativa para

aquellos cineastas que no tienen espacios para difundir sus obras.

La participacion artistica, asi como la reconfiguracion de las
herramientas tecnoldgicas se vuelve fundamental para el disefio de

estrategias que a final de cuentas puedan convertirse en politicas culturales.
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Estas politicas pueden impulsar y construir espacios en donde se
desarrollen expresiones culturales. Sin embargo, en un principio para

construirlos es necesario derribar los obstaculos burocréaticos y politicos.

Es necesario mencionar que a pesar de que la variable digital
representa una oportunidad para la distribucion y difusion de productos
culturales, no es posible que resuelva totalmente la problematica a la que se
enfrentan los creadores artisticos para encontrar canales de expresion. En
primer lugar se deben resolver situaciones referentes al derecho de libre
acceso a Internet y a las nuevas tecnologias en general. Es una realidad que
son indispensables politicas culturales y de comunicacion, pero también es
verdad que si las respuestas no vienen de los gobiernos, a través de la Red
se pueden y se deben organizar iniciativas donde cineastas, musicos,
artistas en general, tengan participacion para proponer caminos alternos
para la creacion artistica y en general para la difusion de su trabajo a través

de Internet.

En este caso podemos adoptar la propuesta de “lo universal sin
totalidad” (Lévy, 2007: 83), donde el planteamiento esencial radica en que
existe la posibilidad de utilizar Internet para desarrollar expresiones
culturales y artisticas, independientemente de quienes seamos 0 cual sea
nuestro origen. De acuerdo con esto, en la Red pueden existir varias voces
sin que esto sea una limitante para que existan mas. Lo esencial es que no
exista un centro de produccion Unico sino que existan varios y ninguno
deba tener primacia sobre el otro. Este planteamiento es fundamental para
la diversidad cultural porque se puede ampliar la produccion y difusion de

creaciones culturales y artisticas.

Esta opcion puede permitir la eleccion de otro camino ajeno a la
totalizacion del sistema tradicional de los medios de comunicacion (Lévy,

2007: 89) donde todos tengan derecho de acceso y participacion en el
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desarrollo de espacios culturales y artisticos en Internet con posibilidades
de modificar la dindmica de consumidores pasivos y aislados sin
oportunidades de transformar lo establecido y entablar una busqueda donde
las diversas manifestaciones de lo humano puedan tener preeminencia

sobre la rentabilidad econémica.

Hay que resaltar que las herramientas tecnoldgicas han sido
utilizadas y en determinados momentos modificadas y mejoradas por los
usuarios, quienes se han convertido en los principales creadores y
receptores de mensajes en la red. Esta situacion ha sido aprovechada por
varios servidores de Internet para ofrecer mas servicios, para atraer un
mayor nimero de usuarios, y a la vez obtener mas anunciantes, todo dentro
de la logica de la acumulacion de capital. Sin embargo, en el caso de la
produccién audiovisual existen posibilidades de trascender el Youtube de

Google por otras opciones alternas y plurales.

Asimismo, también los procesos de creacion se transforman para dar
paso a nuevas formas de produccion y recepcién de mensajes que se
desarrollan de manera independiente de las politicas culturales y de
comunicacion establecidas por gobiernos o alguna entidad de cooperacién
internacional (Porto, 2007: 89). La conformacion de redes sociales en
Internet también implica una forma novedosa de intercambio, donde los

usuarios tienen la oportunidad de reinventar y recrear su universo vital.

En el caso de la creacion artistica se construye una nueva
configuracién donde la posibilidad del intercambio reciproco de
expresiones culturales se puede maximizar mas alld de las necesidades
primordiales de las operadoras de telecomunicaciones que conciben a la
variable digital como fundamental para acceder y controlar nuevos
mercados. Sin lugar a dudas, las transformaciones en las industrias

culturales ante este entorno ponen sobre la mesa nuevos modelos de
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negocio, aunque tal vez pueden existir espacios para aquellos que no
buscan la utilidad per se y se enfocan al enriquecimiento cultural de las

sociedades y a la democracia en la comunicacion.

Es importante sefialar que, en lo referente a las manifestaciones
cinematograficas, con Internet no sélo se abre una ventana de negocios sino
que al mismo tiempo los propios usuarios tienen posibilidades de
intercambiar peliculas a través de las redes peer to peer (P2P), lo que es un
indicativo de que en ocasiones “la gente va siempre mas alld que las
organizaciones y los Estados” (Cardoso, 2007: 113). Sin embargo, el reto
no solo consiste en compartir una mayor diversidad de productos
cinematograficos, sino que a su vez estas redes se abran también a la
difusion de peliculas que no tienen cabida en los sistemas de distribucion
tradicionales copados por las majors, debido a que en su mayoria son
peliculas, documentales y cortometrajes ajenos a la estructura narrativa de

Hollywood y a su cerrada y verticalizada estructura corporativa.

Sobre este punto es importante sefialar que “la colectividad es la
titular de la cultura y los ciudadanos sus oficiantes” (Zallo, 2007: 262), por
lo que las expresiones cinematograficas y las artisticas en general no son
propiedad de un gobierno, sino que se convierten en un derecho de
comunidades, grupos sociales e individuos interesados en ser visibles no
solo para refrendar su existencia sino también para mantener viva su
cultura, junto con el derecho a la propia representacion (sin prejuicios o

distorsiones) y a la supervivencia de la identidad nacional.

Internet, ante esta concepcion sobre la creacion cultural, puede
adquirir una mayor trascendencia en la aparicion de nuevos espacios de
expresion, interaccion e intercambio mas alla de ser utilizado como
reproductor de contenidos de los medios de comunicacion convencionales,

asimismo, entre algunas de las ventajas que puede proporcionar esta la de
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facilitar el desarrollo de varios formatos y soportes adaptables al sistema
digital por lo que la flexibilidad permite derribar fronteras geogréficas de

forma intemporal (Trejo Delarbre, 2007: 282).

La apertura proporcionada por Internet en lo referente al desarrollo
de opinion a través de blogs, en donde se exponen ideas y temas de todo
tipo, no unicamente se ha quedado en una evaluacion critica sobre las
expresiones culturales sino que se ha hecho extensiva a la misma creacion
artistica. De esta forma, como sefiala el mismo Trejo Delarbre (2007: 284),
“Internet es, en si misma, el repositorio mas amplio que existe para

conservar, propagar, reproducir y compartir productos culturales.”

En el caso de la cinematografia mexicana ante la inoperancia de las
politicas culturales en beneficio de la creacion artistica, mas que una
opcion institucionalizada, se necesita que los propios cineastas formen sus
redes de distribucion de manera conjunta méas alla de los esfuerzos
individuales que puedan existir. Lo importantes es cambiar la cultura del

decreto por el de la accion.
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2.3. LABRECHADIGITAL (UNA LIMITANTE?

Es una realidad que la disponibilidad y el acceso a Internet en México se
convierten en un obstaculo para que un mayor nimero de personas tengan
la posibilidad de realizar cierto tipo de actividades de lo mas elementales
como enviar un correo electronico para comunicarse con otra persona. Ya
no hablemos ni siquiera de ver, intercambiar o subir videos, cortos o
peliculas. Es indudable que la brecha digital, compuesta por limitaciones
tecnoldgicas, economicas y politicas, afecta sobremanera las posibilidades
para facilitar el acceso y uso de Internet (Crovi, Toussaint y Tovar, 2006:
31).

En México una politica pablica que apoye el libre acceso o por lo
menos un acceso regulado para utilizar Internet sin costo, se complica al
tener gobiernos que emplean una politica que evita interferir en los
mercados de las telecomunicaciones y que ceden todas las iniciativas de
desarrollo en el sector a los grandes grupos empresariales. A pesar de esto,
sin duda es encomiable el esfuerzo de grupos politicos y académicos por
proponer alternativas para modificar esta situacion, pero es un hecho que el
poder de los monopolios se esta imponiendo a los derechos y necesidades
sociales y culturales de la sociedad mexicana, prevaleciendo en todo

momento la racionalidad mercantil.

Por otra parte es importante sefialar que el gobierno mexicano es uno
de los que menos invierte en tecnologias de la informacion y
comunicacion, por lo que se incrementan las dificultades para posibilitar el

acceso a Internet para la mayoria de la poblacion.*® A pesar de esto, ha

¥ MARTINEZ CANTERO, Eduardo (2006). México, de los paises que menos recursos destina a
tecnologias de la comunicacién, La Jornada, 10 de diciembre,
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existido en México un aumento gradual en el uso de Internet y
computadoras personales, sin que esto en realidad haya formado parte de
alguna iniciativa gubernamental. Hay que mencionar que durante la
administracion de Vicente Fox (2000-2006) se propuso el desarrollo de un
programa denominado e-México, que a grandes rasgos consistia en
desarrollar contenidos en Internet y mejorar las condciones de acceso para
todas las comunidades del pais, a través de los Centros Comunitarios
Digitales. Sin embargo, el proyecto fracasé debido a serias deficiencias en
sus objetivos y alcances sin que haya existido alguna explicacion y una

evaluacion clara por parte de las autoridades acerca de su funcionamiento.*

El Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012 no hace mencion alguna
sobre ese programa y en su lugar se establece que el objetivo de la nueva
administracién es garantizar el acceso y ampliar la cobertura de
infraestructura y servicios de transporte y comunicaciones, tanto a escala
nacional como regional, a fin de que la poblacion mexicana pueda
comunicarse y trasladarse de manera agil y oportuna en todo el pais y con
el mundo, asi como hacer mas eficiente el transporte de mercancias y las
telecomunicaciones hacia el interior y el exterior del pais, y facilitar que
este sector contribuya para aprovechar las ventajas comparativas con las

que cuenta México.*

En términos generales el plan considera que el acceso a la tecnologia

de la Informacion ha permitido a los paises que lo han aprovechado de

http://www.jornada.unam.mx/2006/12/10/index.php?section=economia&article=028nleco [Consulta:
diciembre 2006].

0 ISLAS, 0. (2005). Sensible Incremento. Las cifras de Internet para la industria y el gobierno en 2004,
Revista Mexicana de Comunicacién, no. 91.

4 Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012.
http://pnd.presidencia.gob.mx/indexb7c5.html?page=telecomunicaciones-y-transportes [Consulta: enero
2009].
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manera integral, abrir nuevas fuentes de inversion y de mercados, la
realizacion de operaciones de compraventa y financieras, y en general,
reducir los costos de transaccion, de tal forma que se han traducido en

ganancias significativas en productividad.

Finalmente, para aumentar el acceso de Internet y de otros servicios
de telecomunicaciones a un nimero cada vez mayor de mexicanos, el Plan

Nacional de Desarrollo propone seis lineas estratégicas:*

1) Incrementar la competencia entre concesionarios, con la finalidad de
aumentar la cobertura de los servicios en el pais y contribuir a que las

tarifas permitan el acceso de un mayor nimero de usuarios al servicio.

2) Promover la adhesion de actores en todos los niveles de gobierno, y de
la sociedad, para el disefio y desarrollo de estrategias que faciliten el uso de

las tecnologias de informacion y comunicacion.

3) Promover el desarrollo de infraestructura tecnologica de conectividad,
que permita alcanzar una penetracién superior a 60 por ciento de la
poblacion, consolidando el uso de la tecnologia de los servicios en
cualquier lugar, desarrollando contenidos de interes y de alto efecto para la

poblacion.

4) Modernizar el marco normativo que permita el crecimiento de las
telecomunicaciones, el uso y desarrollo de nuevas tecnologias y la
seguridad sobre el uso de la informacion, los servicios y las transacciones

electronicas.

2 Ihidem.
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5) Proponer esquemas de financiamiento y autosustentabilidad para
fomentar la aplicacion y desarrollo de proyectos en el uso de las

tecnologias de la informacion y su continuidad operativa.

6) Desarrollar mecanismos y las condiciones necesarias a fin de impulsar
una mayor inversion en la creacion de infraestructura y en la prestacién de

servicios de telecomunicaciones.

Con estas lineas de accion demasiado generales, el gobierno
mexicano pretende lograr el objetivo de que para 2012 los servicios de
Internet lleguen a mas de 60 por ciento de la poblacion, pero
aproximadamente a este servicio solo puede acceder el 20% de los
mexicanos.” Por otra parte, en el fondo es notoria la inclinacién de este
plan de otorgar a los concesionarios la primacia sobre el desarrollo en el
sector, asi como brindar la pauta para realizar una serie de
transformaciones en el marco legal de las telecomunicaciones para facilitar

el acceso a mayor numero de inversionistas privados.

Hay que agregar que a partir de un informe de la Comision Federal
de Telecomunicaciones (Cofetel), a finales del 2008 el numero de usuarios
de Internet en México ascendio a 23 millones 260 mil 328 personas, de las
cuales aproximadamente un tercio tiene acceso desde su hogar.*
Asimismo, en México el porcentaje del Producto Interno Bruto dedicado a

las telecomunicaciones es solo del 2.3%, cifra inferior si tomamos en

*% De acuerdo con el Il Conteo de Poblacién y Vivienda realizado por el INEGI en 2005 en México habia
103.3 millones de habitantes. http:// www.inegi.gob.mx/inegi/default.aspx?s=est&c=104198pred=1
[Consulta: enero de 2009].

* Comisién Federal de Telecomunicaciones (2008). Usuarios de Internet por lugar de acceso y
disponibilidad de computadora en su hogar 2000 a 2008. http://
www.cft.gob.mx/wb/cofetel 2008/cofe_usuarios_estimados_de_internet_en_mexico_2008 [Consulta:
enero de 2009].


http://www.inegi.gob.mx/inegi/default.aspx?s=est&c=104198pred=1
http://www.cft.gob.mx/wb/cofetel_2008/cofe_usuarios_estimados_de_internet_en_mexico_2008
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cuenta que las inversiones en el sector de enero a septiembre de 2008 han

tenido un crecimiento anual del 31.4%.%

INTERNET EN MEXICO

2004 2005 2006 2007 2008

Usuarios de | 13,983,492 17,966,001 | 20,564,256 | 22,104,096 | 23,260,328
Internet

Acceden a 5,126,131 6,014,500 6,917,151 8,312,883 9,138,944
Internet en
su hogar

Acceden a 8,857,361 11,951,501 | 13,647,105 | 13,791,213 | 14,121,384
Internet
fuera de su
hogar

Fuente: Comisién Federal de Telecomunicaciones (2008). Usuarios de Internet por lugar de acceso y
disponibilidad de computadora en su hogar. http://
www.cft.gob.mx/wh/cofetel _2008/cofe_usuarios_estimados_de_internet_en_mexico_2008.  [Consulta:
enero de 2009].

Es importante mencionar que las seis lineas estratégicas propuestas
en el Plan Nacional de Desarrollo referentes al sector telecomunicaciones
también se caracterizan por ser ajenas a cualquier aportacion cultural que
pueda desarrollarse a partir de Internet. EI simple hecho de la interconexién
y de extender la red por todo el pais no garantiza la apropiacion de Internet
por parte de las diferentes comunidades del pais si en el fondo no se
consideran, méas allad del aspecto econdmico, las practicas sociales y
culturales de la poblacion. Es claro que en México, al existir una politica
orientada a incrementar la mercantilizacion de las redes de
telecomunicacion, es indispensable proponer alternativas que vean a
Internet no Unicamente como una veta de negocios sino también como un

camino para realizar intercambios sociales y culturales.

* Comision Federal de Telecomunicaciones (2008). indice de Produccién del Sector

Telecomunicaciones. Tercer Trimestre 2008 (cifras preliminares). http:
Ilwww.cft.gob.mx/wb/cofetel _2008/tercer_trimestre_2008 [Consulta: enero de 2009].
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Al mismo tiempo hay que sefialar que durante 2006 en Mexico se
propusieron ajustes en la Ley Federal de Radio y Television y en la Ley
Federal de Telecomunicaciones. De hecho, la denominada Ley Televisa fue
considerada inconstitucional por la Suprema Corte de Justicia de la Nacion
al afio siguiente.”® Por otra parte también se empezaron a desarrollar
iniciativas para establecer un Acuerdo de Convergencia que en términos
generales pretendia facilitar a empresas como Telmex y Televisa la
disponibilidad de una red en la que tuvieran la posibilidad de ofrecer
servicios telefonicos, de television e Internet.”” De esta forma, el
denominado Triple play es un claro ejemplo de el proceso de
mercantilizacion en el cual una empresa que controla las redes de
telecomunicacion puede tener la opcion de comercializar los mismos
contenidos en diferentes ventanas, en diferente tiempo y espacio sin

restricciones y de manera ilimitada.

Ante politicas publicas de telecomunicaciones que no promueven un
acceso generalizado para el uso de Internet por parte de la poblacion, sino
al contrario, lo limitan a partir de la cesion de las iniciativas de desarrollo
en el sector a los concesionarios para su explotacion indiscriminada es
factible que la brecha digital crezca. A pesar de ello, si tomamos en cuenta
nuevamente los datos de la Cofetel referentes al niUmero de usuarios de
Internet en México podemos observar que aproximadamente el 60% del
total de usuarios en el pais accede a Internet fuera de su casa. Esta cifra
puede tener varias aristas, sin embargo, es un indicativo de que el uso de
Internet es recurrente en algunos sectores de la poblacién a pesar de no

contar con el servicio de red en su domicilio. Pero por otra parte, sigue

“® Alva de la Selva, A. R. (2008). La ruta de la pantalla chica en 2007. Belicosidad televisiva, Revista
Mexicana de Comunicacion, no. 109.
*" Vidal Bonifaz, F. (2007). La batalla por los accesos, Revista Mexicana de Comunicacién, no. 103.
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existiendo en México un gran nimero de personas gue no tienen acceso a

Internet y mucho menos a una computadora.

HOGARES SIN COMPUTADORA EN MEXICO 2004-2008

Principales razones 2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008 %
Hogares que no 21,358,702 100 20,755,336 100 21,136,562 100 20,899,658 100 20,655,718 100
cuentan con
computadora
Falta de recursos 12,667,886 59.3 12,440,783 59.9 12,072,672 57.1 11,689,634 55.9 10,702,471 51.8
econémicos
No la necesitan 4,495,101 21 4,160,914 20 5,170,659 24.5 4,837,449 23.1 5,140,521 24.9
No saben usarla 1,777,830 8.3 2,317,084 11.2 2,315,202 11 2,426,759 11.6 2,973,822 144
No les interesa o 1,807,788 8.5 1,307,928 6.3 1,239,969 5.9 1,478,862 7.1 1,493,631 7.2
desconoce su utilidad
Otro 435,362 2 459,360 22 315,303 15 365,646 17 341,684 17
No especificado 174,735 0.8 69,267 0.3 22,757 0.1 101,308 0.5 3,589 No
significativo

Fuente: INEGI (2008). Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion
en los hogares.

http: //www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/rutinas/ept.asp?t=tinf197 &s=est&c=5584

[Consulta: enero de 2009]

De acuerdo con los datos proporcionado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, un 50% de los hogares registrados no cuenta con
computadora por falta de recursos econémicos, lo cual es un factor que no
solo afecta las posibilidades de acceso a Internet sino que limita el

desarrollo de intercambios sociales y culturales en la Red.

Hoy en dia, a través de Internet se desarrollan una serie de acciones
que estan relacionadas con la construccién de relaciones, procesos y
practicas sociales (Mosco, 1996: 213). El correo electronico, el chat, el
blog o el podcast son herramientas que son utilizadas en determinado
momento para incrementar no solo los lazos afectivos sino también
sociales, laborales y culturales. Son instrumentos que crean nuevos
procesos y formas de comunicacién lo cual al mismo tiempo los convierte
en una opcion para constituir comunidades y grupos con intereses y

afinidades de todo tipo.
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La dindmica de accion social inherente a Internet puede brindar
posibilidades para construir expresiones alternas sin que por ello se
eliminen las relaciones y procesos de comunicacion ya existentes, y por
otra parte, también se pueden crear nuevas formas de expresion social y
cultural. En el caso de México, ante las politicas de privatizacion vy
comercializacion de los servicios de telecomunicaciones, son notables las
dificultades de acceso a las innovaciones tecnoldgicas. Sin embargo,
también es factible que a pesar de estas limitaciones las acciones y
practicas sociales de comunicaciéon a través de Internet puedan superar

estas barreras.

En este sentido, si las politicas pablicas han construido el poder del
mercado y han limitado el acceso a la mayoria de la poblacion (Mosco,
1996: 218), también hay probabilidades de que a través de las acciones y
practicas sociales a través de Internet pueda existir una mayor diversidad de
voces en todos los ambitos, especialmente en el desarrollo de

manifestaciones culturales.



82

3. EL CINE MEXICANO ANTE INTERNET COMO NUEVA
VENTANA DE DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA

3. 1. DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA EN LINEA

La industria cinematografica ha logrado adaptarse a las innovaciones
tecnoldgicas, esta flexibilidad le ha permitido convertirse en una de las
principales industrias culturales que mantienen la dindmica de
entretenimiento de los medios de comunicacion. El cine ha pasado de la
gran pantalla a la television, atravesando el video y el DVD hasta llegar a

Internet.

Las transformaciones tecnoldgicas le han otorgado a las empresas
cinematograficas la posibilidad de incrementar sus ventanas de
distribucién. Pero por otra parte, este crecimiento en las posibilidades de
explotacion ha disminuido el tiempo de vida del producto filmico, debido
a la necesidad de los productores por recuperar sus inversiones en el menor
tiempo posible. EI paso de un mercado a otro, es planificado para

maximizar la audiencia y los ingresos en cada estadio.

Las transformaciones en el campo cinematografico incluyen la
administracion de los datos y estadisticas de estreno, que a su vez
modifican los balances de los publicistas en la venta / renta del producto
filmico, en este sentido, Internet ha ingresado al mercado cinematografico

para modificar su estructura e incrementar su valor.

Internet en un primer momento se considerd6 como un vector de

distribucion de informacién, como un medio de produccion y transmision
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de contenido, pero su desarrollo lo ha llevado a convertirse en un medio
para realizar transacciones. Tiendas en linea como Amazon, CD Discount,
Best DVD y FNAC, entre otras, han utilizado Internet como un medio de

promocién y venta de peliculas en DVD.

Hoy en dia una pelicula puede verse en una PC simultdneamente sin
guardarla en la memoria de la PC (streaming) o también se puede guardarla
para verla después (downloading) en la misma PC o en una pantalla de
television conectada a la PC, asimismo se puede guardar en un medio fisico
como un DVD. La pelicula se puede guardar en un archivo en el disco duro
a través de un proceso de casi desmaterializacion, el cual ha provocado que
las nuevas computadoras incrementen su capacidad de memoria para

almacenar gran cantidad de informacién (Guillou, 2004: 10).

Es importante mencionar que desde los 90 existieron altibajos en la
asistencia de publico a las salas de cine, pero al mismo tiempo se
incremento la venta de DVD’s. En 2003 el mercado de DVD en Estados
Unidos crecio 40% por lo que lo que este fendbmeno tuvo como
consecuencia que el mercado del DVD obtuviera mas del 50% de las
ganancias totales por la distribucion de las peliculas de las Majors
(Guillou, 2004: 8).

Asimismo, fue notorio el crecimiento de la confianza por parte de los
usuarios para realizar transacciones en Internet. Aprovechando ésta euforia
varias empresas (Blockbuster, Netflix) implementaron servicios de renta y
venta de DVD a través de Internet para renovar el mercado. En el caso de
la renta, existe el inconveniente de los video-clubs tradicionales, donde el
cliente debe devolver el DVD después de haberlo visto o de lo contrario
seria acreedor a una multa. Hay que decir que las multas son parte

fundamental de los video-clubs. En el caso de Internet, este introduce una
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gran flexibilidad en la distribucion, estableciendo una relacion estrecha con
el espectador, el cual puede elegir tiempo, lugar y medio de recepcién
(Guillou, 2004: 9).

Las empresas de cable estdn ampliando sus servicios al ofrecer:
servicios telefénicos, sefial de television y acceso a Internet. En el caso de
México hay que sefialar a Cablevisidn como una de las empresas que han
incursionado en este rubro, por lo que no hay que olvidar que estos
servicios forman parte del denominado Triple play que se encuentra en

desarrollo en México.
3.1.1 MODELOS DE NEGOCIO EN LINEA

A partir de una radiografia sobre los modelos de negocio en Internet,
realizada por Robert Picard (2000: 63), podemos comprender la evolucién
en la red de los contenidos de texto, audio y video y cdmo éstos ahora son
fundamentales para el desarrollo no sélo de intercambios comerciales sino
de nuevos procesos de comunicacion. Es importante sefialar que los
distribuidores de contenidos o portales en Internet, como Yahoo! y Google,
se interesan en proporcionar a los usuarios informacién, entretenimiento y
otras herramientas como el correo electronico, para incrementar su
popularidad y obtener méas ingresos ya sea por publicidad o a través de

otras modalidades.
1) El videotexto

El videotexto fue un acercamiento inicial al uso de pantallas de television
para transmitir contenidos textuales. En un primer momento, los esfuerzos
para otorgar al videotexto una viabilidad comercial surgieron en los setenta
por iniciativa de las compafiias de periddicos de los Estados Unidos, debido

a que resultaba atractivo porque permitia a las publicaciones actualizar sus
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materiales y transmitir las noticias de Gltimo momento durante el tiempo de

edicion del periddico.

Por otra parte, los costos eran bajos porque estaban cubiertos por los
ingresos de las operaciones del periddico. Sin embargo, a pesar de que los
productores del videotexto tenian un fuerte desarrollo tecnoldgico vy
ventajas en los costos de produccion y distribucion de material, no tuvieron
una buena aceptacion por parte de los lectores, tanto de los que recibian el
servicio de manera gratuita como de los que pagaban por él, pues
generalmente no estaban interesados debido a que los contenidos y la
interactividad era limitada, ademas de que habia duplicacion de contenidos.
De esta forma resultd dificil para varios productores justificar las bajas
ventas en el mercado y por lo tanto decidieron abandonar el modelo de
videotexto (Picard, 2000: 64).

2) Internet de pago

A pesar de que el videotexto no produjo los resultados deseados para los
distribuidores de contenidos, continuaron utilizando materiales ya
existentes y empezaron a buscar métodos dentro de los cuales los costos
pudieran ser recuperados a partir de los usuarios y con probabilidades de
generar beneficios. Esto sblo era posible con una infraestructura
preexistente, y pronto fue claro que Internet era la mas atractiva alternativa

de distribucion de materiales.

Diarios como Times Mirror, New York Times y Dow Jones, en la
ultima mitad de los ochenta empezaron a desarrollar materiales en linea
para cobrar una cuota por el acceso a esos contenidos. Sin embargo, la
mayoria de los usuarios que podian esperar pocas horas para recibir
informacién impresa, no les agradd la idea de pagar méas por obtener una

informacién unos minutos antes. De hecho, el éxito de este modelo no fue
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para la informacion general sino para los datos especializados como los

referentes a la informacion financiera.
3) Web gratuita

El desarrollo de Internet impulsado por la facilidad en el acceso a un nuevo
software por parte de una gran cantidad de consumidores provoco que se
incrementara el uso de la web. Ante la aceptacion en el uso de Internet,
muchas compafiias aumentaron la cantidad de material disponible de forma
gratuita. De esta forma los distribuidores de contenidos comprendieron la
utilidad y las ventajas de la red en la distribucion, por lo que crearon un
sistema en el cual los usuarios tuvieran mayores facilidades para acceder a

los materiales producidos por estas empresas.

Los usuarios aceptaron los servicios de informacion vy
entretenimiento gratuitos, sin embargo, el modelo de operacion no era
redituable para las compafias interesadas en recuperar los costos, por lo

que el modelo tuvo que cambiar.
4) EI modelo de lanzamiento de publicidad en Internet

La necesidad de contar con un mecanismo para obtener ingresos de un
mayor ndmero de usuarios, tuvo como resultado que varios portales
establecieran listas de suscriptores que incluyeran datos y gustos personales
para crear perfiles con el fin de proporcionarlas a los anunciantes
interesados en el mercado de la red. En un segundo momento, las listas de
suscripcion dieron paso al sistema de correos electronicos con publicidad

similar a los anuncios que aparecen en publicaciones especializadas.

A pesar de que este modelo cred ingresos, los usuarios no quedaron
satisfechos con los contenidos y por otra parte consideraban que era un

abuso el tener tanta publicidad en sus buzones de correo. Asimismo, los
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servidores no querian que algunos anunciantes sin contrato utilizaran sus
sistemas. Al final, muchos anunciantes consideraron que no eran
convenientes los correos individualizados, ademas de que cuestionaban la
efectividad de este tipo de publicidad por lo que decidieron abandonar este
modelo (Picard, 2000: 65).

5) El portal® y el portal personal

Las compafias requerian de los ingresos por publicidad, pero también
necesitaban controlar el numero de anuncios, por lo que crearon un modelo
de negocio basado en portales. En este sistema los usuarios accedian a una
interfase organizada y con anuncios publicitarios donde podian realizar una
seleccion sobre la informacion de los productos promocionados, asi como
encontrar datos de interés, adicionales o relacionados con los anuncios. A
partir de este modelo los distribuidores de contenidos intentaron
diferenciarse e incrementar la satisfaccion de sus sitios, por lo que de esta

forma se inicio el desarrollo de los portales.

El modelo de ingresos de los portales esta basado en el de los
periddicos y las revistas en el cual los lectores entran en contacto con los
anuncios mientras hacen uso del sitio. Por otra parte, los contenidos
adquirieron mayor importancia de la que ya tenian porque representaban
para los portales la consolidacion de su marca. En este modelo, los portales
crean valor por un acceso organizado a contenido creado por otros, de
forma que se crea y consolida una marca que al final atrae el retorno

continuo de los usuarios al sitio.

8 El portal “lo definiremos como una puerta de entrada a un lugar que constituye el punto de partida
hacia los servicios que ofrece la red: correo electrénico, noticias, compras, chat, grupos de debate, etc.
También puede decirse que un portal es un sitio que presenta los productos, servicios y datos de una
institucion u organizacion.” (Toussaint, 2002: 59)
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6) El modelo de portal digital

El modelo de portal digital proporciona servicios que otorgan nuevos Yy
adicionales ingresos para los operadores de portales y creadores de
contenidos. Asimismo, los portales digitales tiene posibilidades de mejorar
las formas de bulsqueda, seleccion y adquisicion usando diversos
contenidos de texto, audio y video de forma organizada de los materiales

disponibles en una forma comercial viable.

Actualmente un usuario puede utilizar un portal para leer noticias,
buscar canales televisivos o ver una pelicula, obtener servicios de pago por
evento, acceder a archivos de video y a una gran variedad de materiales
multimedia, asi como buscar informacién adicional sobre contenidos y

chatear con otros mientras se ve un programa.

De acuerdo con este modelo algunos portales ya no cuentan
Unicamente con los ingresos por publicidad sino a través del cobro por el
acceso a contenidos e informacion exclusiva. Asimismo, se incrementa el
interés de las compafiias de telecomunicaciones para crear alianzas con los

creadores de contenidos para el desarrollo de negocios.

3.1.1.1. Importancia de los portales en Internet para la difusion

cinematografica

Las majors invierten gran cantidad de dinero en la publicidad de sus
peliculas porque existe un nexo entre los gastos de publicidad y los
ingresos. De hecho, la importancia de los ingresos durante el estreno de una
pelicula definen su futuro en las ventanas subsecuentes (Lehmann vy
Weinberg, 2000: 33). En términos de mercadotecnia, la publicidad de boca
en boca se ha convertido en una herramienta fundamental para el exito de
los bienes de entretenimiento debido, sobre todo, a que se convierten en un

elemento de la interaccion social (Chevalier y Mayzlin, 2003).
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En el caso de Internet, los publicistas de cine encontraron la manera
de implementar y explotar el buzz marketing® en la red, lo que significo
un estimulo positivo a la publicidad de boca en boca. Ante estas
transformaciones se incrementaron las opiniones de los usuarios de la red
(word of Mouse) sobre compafiias o productos (Dellarocas, 2003), por lo
que la proliferacion de recursos en linea sobre cine empez6 a incluir chat
rooms, web logs, asi como la creacion de portales de todo tipo, como de
recomendacion (Moviefone), de compra (Amazon), y de bases de datos
(IMDB), asi como de critica (Rottentomatoes). Al final, los estudios y
distribuidores aceptaron el nuevo entorno y empezaron a explotar las

posibilidades de Internet.

De hecho, el éxito de la pelicula The Blair Witch Project (Myrick y
Sanchez, 1999) se atribuyo en parte a la novedosa camparia publicitaria en
Internet, lo que permitié que una pelicula de bajo presupuesto rebasara los
100 millones de ddlares de ingresos en pocas semanas. De ahi que las
majors empezaran a trabajar en el disefio de campafas publicitarias que
incrementaran la importancia de Internet en sus estrategias de
mercadotecnia debido a las posibilidades y los efectos beneficos que puede
causar en los ingresos de una pelicula (Eliashberg, Elberse y Leenders,
2006: 648).

* En términos generales, el buzz marketing se refiere a la interaccion de los consumidores y usuarios de
un producto o servicio que sirve para amplificar el mensaje original de marketing. En otras palabras, buzz
es una estrategia de marketing que implica una inquietud sobre un producto a través del interés de los
consumidores, los cuales elevan sus expectativas sobre determinada obra, en este caso especifico, una
pelicula.
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3. 1. 2. Antecedentes de los portales de distribucion cinematografica

En un principio hay que mencionar que a los portales de Internet les
interesaba contar con plataformas de distribucion cinematografica que
pudieran crear un grupo de potenciales suscriptores y al mismo tiempo, los
distribuidores de contenidos querian establecerse en el mercado y crear su
propia oferta para los suscriptores. En este sentido, hay que insistir en que,
tanto para los portales como para los productores audiovisuales, la
distribucion en linea es una extension de su actividad, la cual necesita de
una infraestructura para la construccién y administracion de la oferta de

programas, por lo que sus alcances y objetivos resultan complementarios.

Al principio, un elemento fundamental del trabajo de los portales
consistid en negociar los derechos con los productores de peliculas,
eventos deportivos, animaciones y documentales, pues se convirtid en
esencial para la circulacion de estos contenidos en Internet. Esta situacion
era resultado de la necesidad de los productores por proteger los derechos
de las peliculas ante un posible efecto de napsterizacion. Asimismo, las
negociaciones giraban en torno a la cantidad de ingresos por la cesion de
derechos de las peliculas junto con las restricciones territoriales de
transmision, asi como sobre la necesaria utilizacion de programas de

encriptacion para proteger los contenidos.

En términos generales, los portales tenian la obligacion de
proporcionar los datos diarios sobre la oferta, de acuerdo a los parametros
de consumo y derechos contractuales, asi como de la produccién de guias
de programacion e interfases graficas para que los suscriptores pudieran

seleccionar rapidamente y ver el programa de su eleccion para adquirirlo.

El desarrollo de estrategias comerciales de estos portales incluia

también una variedad de productos que estaban incluidos en paguetes de
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TV digital (pago por cada uso, suscripcion por tema, o por una duracion
especifica). Al mismo tiempo la promocion del servicio incluia anuncios
convencionales y acuerdos promocionales con los servidores y los

operadores de la red.

A partir de este panorama es claro que los portales llevaban a cabo
diferentes actividades que los convertian en un reactor de funciones y
servicios, por lo que su éxito dependia de la efectividad y la calidad de los
programas disponibles, asi como de la rentabilidad de la oferta para las
ventanas que formaban parte del proceso de distribucion (Guillou, 2004:
19).

3.1.2. 1 PIONEROS

A partir de recuentos propuestos por Bernard Guillou (2004: 19) y Carmina
Crusafon (2008: 9), éstos serian algunos de los portales pioneros y

herederos de la distribucién de peliculas en linea:
INTERTAINER

Fue un servicio que cerrd en septiembre de 2002 con el precedente de tener
un juicio en contra de Time-Warner, Sony y Universal por practicas
comerciales desleales las cuales fueron resultado de la intencion por

eliminarlo del mercado.

En un principio era un servicio de Video on Demand directo a las
redes de cable, el cual cumplié con ser pionero en el rol de la distribucion
de peliculas en linea. En 1998, con el soporte de Microsoft, Intel y Sony,
trabajo sobre el mercado de VOD en PC’s y multiplico sus acuerdos para el
abastecimiento de programas con estudios como Sony, Warner / New Line,

Universal y MGM vy con productores independientes como Artisan y
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canales de television incluyendo ESPN, Arts and Entertainment, NBC y

Discovery.

Muchos de estos contratos —particularmente con los estudios— solo
eran viables al devolver minimas garantias que otorgaban a los estudios los
beneficios de avanzar a una positiva circulacion de dinero en un mercado
todavia en la infancia debido al débil desarrollo del mercado de banda
ancha. Intertainer tambieén tuvo la atencion de los observadores un poco
antes de cerrar, cuando cre6 un lugar en el mercado especialmente

dedicado a los pequefios productores independientes.
MOVIELINK

Apoyado por Warner, Universal, MGM, Sony y Paramount, los cuales
representan dos tercios de los ingresos del mercado cinematografico de
Estados Unidos, Movielink parecia en la mejor posicion para iniciar el
mercado para el VOD en las PC’s. El servicio estaba dirigido
exclusivamente a este mercado, pues los estudios no querian que el servicio
interfiriera con sus contratos con los operadores de cable y satélite para

proporcionar VOD convencional.

El proyecto Movielink tuvo mucho tiempo de gestacion, que reflejé
el deseo de todos los socios de asegurar la maxima cantidad de flexibilidad
en su comercializacion. Movielink no era considerado un centro de
beneficios sino una forma en la que los estudios abastecian el servicio de
descarga legal a un costo comparable con la renta de video o la adquisicion

de una pelicula de VOD en servicio de cable.

Los inicios fueron dificiles debido a los problemas técnicos y mas
particularmente a la eleccion de restringir su servicio s6lo a Estados
Unidos. Asimismo, no incluia a Fox y Disney, que desde antes tenian la

intencion de lanzar una oferta similar, Movies. Com. Actualmente
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Movielink se convierte en portal de Blockbuster, pues a finales de 2008

cedio la administracion del negocio.
CINEMANOW

Este servicio estd mas especializado en la distribucion de un catalogo de
peliculas directamente distribuidas en video. Originalmente fue lanzado
con el apoyo de Trimark, el cual contribuy6 a la compra de los derechos del
catalogo. Asimismo, uno de los accionistas era la comparfiia Lions Gate,
ademas de incluir a Microsoft y Blockbuster. CinemaNow nacié con una
larga lista de peliculas y se especializé en el streaming, donde la pelicula
era vista usando una conexion permanente con el sitio, sin posibilidades de

almacenamiento.
3.1.2.2 HEREDEROS
BLOCKBUSTER (www.blockbuster.com)

En un principio llamado Movielink (2002), fue un portal fundado por
Universal, Paramount, Sony, Warner Bros. y MGM. Su contenido ofrecia
las vastas filmotecas de MGM Studios, Paramount Pictures, Sony Pictures
Entertainment, Universal, Warner Bros., Walt Disney Pictures, Miramax,

Lions Gate y otros no exclusivos.

La adquisicion de Movielink por parte de Blockbuster significé el

salto de la compafiia de renta al negocio digital®

, sobre todo porque se
enfrentaban a un nuevo entorno donde tenian que enfrentarse en primer
lugar a las negociaciones de distribucion con las majors, en segundo

término a la construccion y disefio del portal y por Gltimo, al desarrollo y

% NETHERBY, Jennifer (2007). Blockbuster buys Movielink. Download site launched by studios in
2002, Variety, 14 de agosto,
http://www.variety.com/article/\VR1117970250.html?categoryid=1009&cs=1 [Consulta: febrero 2010]
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soporte tecnoldgico.”® Los ingresos de Blockbuster en Estados Unidos
durante 2009 sufrieron un descenso de 39% en el primer trimestre del afo
debido entre otras cosas al débil estreno de peliculas para renta en el
mercado del DVD vy a la fuerte competencia de las salas de exhibicion. En
este sentido, Blockbuster ha implementado otras estrategias de negocios al
invertir en la renta digital a través de Internet y de otros componentes
electronicos a traves de la venta de una guia de programacion (set-top box)
que permite la descarga digital de peliculas directamente de
Blockbuster.com para su visualizacion en los equipos de television de los

usuarios. >2

La descarga digital es un mercado en expansion, por tal motivo,
Blockbuster cerr6 un acuerdo en 2009 con Sonic Solutions, propietaria de
CinemaNow, para el desarrollo tecnologico e incrementar la descarga de
peliculas en diversas ventanas conectadas a Internet como los reproductores

de discos Blu-ray, televisores y teléfonos moviles.>
CINEMANOW (www.cinemanow.com)

En 2008 CinemaNow fue adquirida en 3 millones de dolares por Sonic
Solutions, una compairiia de software que ingreso al mercado para ofrecer
méas de 6,000 peliculas y programas de television para su distribucion
digital en varias ventanas. CinemaNow desde 1999 ha generado alrededor
de 1 millén de dolares por trimestre a pesar de la competencia de Apple y

Amazon.®* Los servicios en linea a través de CinemaNow ofrecen la

1. GARRET, Diane (2009). Blockbuster links with Cinemanow. Deal allows video chain to exit tech
business, Variety, 14 de enero, http://www.variety.com
farticle/VR1117998579.html?categoryid=1009&cs=1&query=movielink [Consulta: febrero 2010]

°2 KING, Danny (2009). Vid renter profit busted. Theater owner’s gain was Blockbuster’s loss, Variety,
14 de mayo, http://www.variety.com/article/\VVR1118003689.html?categoryid=20&cs=1 [Consulta:
febrero 2010]

>3 Ibidem.

> GARRET, Diane (2008). Lionsgate drops digital downloads. Sonic Solutions buys CinemaNow service,
Variety, 19 de noviembre,


http://www.variety.com/
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posibilidad de descargar la pelicula para “quemarla” en un DVD
grabable,>lo cual, aunado al reciente acuerdo con Blockbuster para la
oferta de descarga de peliculas en diferentes ventanas, ha incrementado su
presencia en plataformas que incluyen guias de programacién con disco
duro como TiVo y los reproductores de Blu-ray.® Los proveedores del
portal incluyen 20th Century Fox, Disney, EMI, HDNet, IFC, Lionsgate,
MGM, Miramax, NBC Universal, Paramount Pictures, Sony, Sundance

Channel, Vivendi Entertainment y Warner Bros.
VUDU (www.vudu.com)

Vudu en sus origenes era un servicio de streaming de acceso instantaneo a
miles de peliculas y programas de TV directamente a través de television
sin requerir una computadora o servicio de TV de cable / satélite. Sin
embargo, actualmente lanzé al mercado una guia de programacion
denominada Vudu Apps a través de la cual se puede descargar video y
musica, ademas de que también se pueden utilizar aplicaciones para revisar
y utilizar fotografias, servicios de noticias, redes sociales a través de
equipos de television y reproductores de Blu-ray conectados a Internet de
proveedores como Mitsubishi, Sanyo, Sharp, Toshiba y Vizio.”” VUDU
negocia con cada major y maés de veinte distribuidores independientes e
internacionales para ofrecer aproximadamente 5000 peliculas, filmes en
HD y shows de TV.

http://www.variety.com/article/VR1117996195.html?categoryid=13&cs=1&query=movilink [Consulta:
febrero 2010]

* NETHERBY, Jennifer (2009). Studios join to offer DVD downloads. Paramount, Sony, Warners,
Lionsgate join with Film Fresh, Variety, 26 de agosto, http://www.variety.com/article/\VVR1118007730
[Consulta: febrero 2010]

*® AULT, Susanne y J. NETHERBY (2009). Best Buy plans downloads. Co. Hatching digital movie biz,
Variety, 16 de abril, http://www.variety.com/article/\VVR1118002532 [Consulta: febrero de 2010]

> NUTTALL, Chris (2010). Internet-enabled TVs to feature ‘app stores’, Financial Times, 7 de enero,
http://www.ft.com/cms/s/0/d5015ae0-fb03-11de-94d8-00144feab49a.html [Consulta: febrero de 2010]
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HULU (www.hulu.com)

Hulu es un portal que inici6 operaciones en 2008 gracias a un acuerdo entre
NBC Universal y News Corp. al que se asocié Disney en 2009.%® Hulu al
principio ofrecia 100 programas de television y 10 peliculas, sin embargo,
su oferta se desarroll6 rapidamente para ofrecer una gran cantidad de series
de television y alrededor de 400 peliculas pertenecientes a los
conglomerados méas importantes como MGM, Lionsgate, Sony TV y
Warner Bros. TV.*

El metedrico crecimiento de Hulu puede reflejarse en el nimero de
usuarios, puesto que en noviembre de 2008 tenia un promedio de 22
millones, el cual para el 2009 se incrementé hasta llegar casi a los 44.
Asimismo, el nimero de descargas (streaming) del portal en 2009 se
incrementd en un 300 por ciento con respecto el afio anterior al llegar a una
cantidad de 923 millones.”® Hulu se ha convertido en uno de los servicios
mas importantes al ofrecer programas de television, peliculas y trailers sélo

en Estados Unidos, de manera gratuita, en cualquier lugar y hora.

JAMAN (www. jaman.com)

® GOLDSMITH, J. (2009). NBC Universal profits down 41%. Revenue dipped 8% to $3.6 billion,
Variety, 19 de julio,
http://www.variety.com/article/VR1118006118.html?categoryid=18&cs=1&query=hulu+ [Consulta:
febrero 2010]

% GARRET, D. (2008). Growth of Hulu: Who knew? Ad-friendly site disproves early doubters, Variety,
14 de noviembre,
http://www.variety.com/article/VR1117995900.html?categoryid=2522&cs=1&query=hulu+  [Consulta:
febrero 2010]

S LITTLETON, C. (2009). Hulu ascends higher in 2009. Internet vid service spikes in users, streams,
Variety, 30 de diciembre,
http://www.variety.com/article/VVR1118013207.html?categoryid=3866&cs=1&utm_source=feedburner&u
tm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+variety%2Fnews%2Ftechnology+%28Variety+-
+Technology+News%29&query=hulu+ [Consulta: febrero 2010]


http://www.variety.com/article/VR1117995900.html?categoryid=2522&cs=1&query=hulu
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Jaman se convirtié en uno de los portales mas sofisticados al comercializar
producciones independientes de todo el mundo. De hecho, el 90% de su
catalogo, aproximadamente 3,500 titulos, esta conformado por cine de
arte.! Actualmente sus contenidos se pueden descargar a través del TiVo y
las consolas Xbox lo cual ha permitido un incremento en su audiencia a

partir de la explotacién de un nicho en particular como el cine de arte.®
ITUNES (www.apple.com/itunes/)

iTunes es un servicio de Apple que se ha convertido en uno de los
distribuidores méas importantes de contenidos audiovisuales de la industria
musical y cinematogréfica.®® El desarrollo de este servicio y la creacion de
sus dispositivos madviles iPod e iPhone para disfrutar en todo momento de
mausica, videos y peliculas han incrementado los ingresos de Apple, los
cuales en el primer trimestre de 2008 alcanzaron los 10 mil millones de
délares, un 6% més que en 2007 durante el mismo periodo.** Sus acuerdos
con las majors han generado que una gran cantidad de programas de
television y peliculas sean ofrecidos bajo un sistema de renta, compra o
descarga a través de iTunes Store, los cuales a su vez pueden ser
reproducidos en dispositivos como iPhone, iPod touch, iPod con video, y
Apple TV.%

61 FRANKEL, D. (2008). Four online destinations for indie films. A look at iTunes, Amazon, Jaman and
IndieFlix, Variety, 5 de septiembre, http://www.variety.com/article/VR1117991741.html? [Consulta:
febrero 2010]

62 FRANKEL, D. (2008). Digital ditsribution’s impact hard to pin down, Variety, 5 de septiembre,
http://www.variety.com/article/VR1117991755 [Consulta: febrero 2010]

% FRITZ B. y D. HAYES (2007). Fox, Apple to sign iTunes deal. Service will make movies available for
rent, Variety, 27 de diciembre, http://www.variety.com/article/VVR1117978183 [Consulta: febrero 2010]
® GARRET, D. (2009). iPod, iTunes mean Apple profit, Variety, 21 de enero,
http://www.variety.com/article/VR1117998905 [Consulta: febrero 2010]

% GARRET, D. (2008). Studios in tune with iTunes. Majors offer digital downloads of DVD releases,
Variety, 1 de mayo, http://www. variety.com/article/\VR1117984935 [Consulta: febrero 2010]
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AMAZON (www.amazon.com)

Amazon se ha convertido en el segundo portal mas importante de descargas
de programas de television y peliculas después de iTunes, sobre todo
porque al igual que el portal de Apple, se especializa en distribuir los
titulos de las Majors. Es necesario mencionar que Amazon ha desarrollado
un servicio denominado CreateSpace (createspace.com) donde cineastas
independientes pueden dejar los masters de sus peliculas para vender
versiones digitales de sus obras las cuales les permiten obtener el 50% de
cada descarga. A pesar de ello, es notorio que esta estrategia de mercado es

eclipsada por los productos de los grandes estudios.®

En términos generales, el portal ha mantenido un crecimiento
constante. Los ingresos netos de Amazon por concepto de ventas en linea
en el segundo trimestre de 2008 pasaron de 158 millones a 4,000 millones
de dolares. Asimismo, las ventas de libros, musica y peliculas crecieron un
31% para la obtencién de un acumulado de aproximadamente 2,400

millones de délares durante ese periodo.®’

% FRANKEL, D. (2008). Four online destinations for indie films. A look at iTunes, Amazon, Jaman and
IndieFlix, Variety, 5 de septiembre, http://www.variety.com/article/\VVR1117991741.html? [Consulta:
febrero 2010]

 GARRET, D. (2008). Amazon earnings up despite economy. Co.’s net income surged to $158 million,
Variety, 23 de julio, http://www.variety.com/article/\VVR1117989409 [Consulta: febrero 2010]
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3.2. LA CONVERGENCIA ¢SOLO UN NEGOCIO?

La convergencia es un elemento que se construye a partir de la
espacializacion y consiste en la transformacion e integracion de las
estructuras industriales y corporativas de compafiias de medios de
comunicacion y telecomunicaciones para ofrecer contenidos audiovisuales

en las diferentes ventanas de distribucion (Murdock y Golding, 1999: 122).

Las nuevas aplicaciones tecnoldgicas son resultado de la necesidad
por incrementar los ingresos de operadores de redes, creadores y
distribuidores de contenidos por lo que las integraciones verticales y
horizontales se vuelven fundamentales para mantener la dindmica de
produccion. En este sentido, las fusiones y alianzas entre compaiiias
desarrolladas por la necesidad de ampliar los beneficios econdémicos y
proteger el mercado crean una complementariedad de servicios para el

usuario-espectador (Thielmann y Dowling, 1999: 4).

La complementariedad de productos y ventanas de distribucion
forma parte de la convergencia como elemento estratégico para el
desarrollo de negocios (Schiller, 1999: 89). A partir de esto, podemos
vislumbrar la necesidad por desarrollar alianzas estratégicas, las cuales
consisten en acceder a los recursos de otras compafias con el propdsito,
entre otras cosas, de obtener invaluables ventajas competitivas y valores de

la compaiiias (Das y Teng, 2000: 36) .

Por otra parte, es importante mencionar que estas compafiias forman
alianzas para acceder a los activos de otras compafiias para reducir costos y
compartir riesgos para mejorar la posicion competitiva con el fin de
obtener ventajas en el mercado a expensas de sus competidores (Stuart,
2000: 792). En términos generales las motivaciones detrés de las alianzas

estratégicas incluyen fundamentalmente la complementariedad tecnologica,
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el acceso e influencia en las estructuras del mercado, asi como la
reparticion de los inmensos costos de desarrollo de tecnologia (Parise y
Henderson, 2001: 908).

La convergencia desde el punto de vista de una compariia de medios
de comunicacidn también significa una estrategia para la creacion de valor
(Rolland, 2002: 14). Asimismo permite la migracién de la produccion y la
distribucién de todos los bienes y servicios de los medios de comunicacion
al sistema digital, lo que facilita compartir una infraestructura de

distribucion en comun (Garnham, 2000: 52).

Al mismo tiempo la convergencia por si misma no produce ningun
cambio en los contenidos de comunicacion, sino que mas bien incrementa
la velocidad y la flexibilidad en la comunicacién, lo cual crea nuevas
economias de alcance, que a su vez modifican la economia de la
distribucién de contenidos. En términos generales, la convergencia facilita
la integracion de texto, sonido e imagenes existentes permitiendo a los
usuarios tener mas posibilidades de eleccién en las diferentes ventanas de
distribucién, lo cual es un cambio significativo en la relacion que se tenia

con los medios tradicionales (Picard, 2000: 60).

Sin embargo, estas posibilidades de eleccion pueden estar
restringidas a los mismos contenidos en las diferentes ventanas, lo cual al
final representaria que los usuarios Unicamente gastarian tiempo y dinero
para beneficio de los operadores de medios de comunicacion vy

telecomunicaciones.

A pesar de ello, la convergencia es una ventana de oportunidades
para los medios tradicionales, puesto que la digitalizacion de la
informacion asegura una transformacion de los medios de comunicacion

(Lawson, 2003: 91). De acuerdo con esto, es importante que estas
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oportunidades no se estanquen Unicamente en la busqueda de beneficios
econdmicos para las empresas, a costa de los usuarios, sino que realmente
se hagan efectivas en el momento de producir y distribuir contenidos en
todas las ventanas, para que alienten la diversidad y la pluralidad en
beneficio de los propios creadores y por supuesto, de los usuarios-

espectadores.

En determinado momento la convergencia puede considerarse no
s0lo un fendmeno meramente tecnologico sino que también puede
significar una apuesta social con explicitas dimensiones econdmicas,
sociales, juridicas, politicas y culturales (Lacroix, Miege, Moeglin, Pajon y
Tremblay, 1993).

3.2.1. EL CINE MEXICANO ANTE LA CONVERGENCIA

El cine mexicano durante los ultimos 50 afios ha sufrido momentos de
crisis y renovacion, por lo que este periodo podemos dividirlo en tres
etapas denominadas los “tres nuevos cines mexicanos” (Sanchez Ruiz,
2006: 61). El primer nuevo cine mexicano se desarrollo a partir de 1964
con el Primer Concurso de Cine Experimental, convocado en ese entonces

por el Sindicato de Trabajadores de la Produccion Cinematografica.

El segundo “nuevo cine mexicano” inicia a partir del periodo
presidencial de Luis Echeverria (1971-1976) dentro del cual Ia
cinematografia mexicana es operada en todas sus areas (financiamiento,
produccion, distribucion, exhibicion, preservacion y educacion) por la
administracion gubernamental. Finalmente, al ser aprobada la Ley de
Cinematografia de 1992 se consolida el proceso de “liberalizacion” del cine

mexicano para dar paso al “tercer nuevo cine mexicano”.

En términos generales, la cinematografia mexicana durante esta

ultima etapa ingresé en un proceso de descomposicion que se puede dividir



102

en tres fases: a) un proceso casi inexorable de contraccion, en particular de
la produccidén nacional; b) concentracion en unas pocas empresas, tanto de
la produccion como de la distribucién y la exhibicion; c) una acelerada
transnacionalizacion, es decir, una cada vez mayor articulacion,
subordinada al mercado mundial dominado por Estados Unidos (Sanchez
Ruiz, 2006: 71).

Ante este panorama las dificultades para producir y distribuir cine en
México se han agravado porque, a pesar de que se produzca una media de
60 peliculas al afio, no existen posibilidades de que todas se proyecten en
las salas de exhibicion, con lo cual lo que algunos filmes se quedan sin
posibilidades de una distribucion y exhibicion que permita la recuperacion
de las inversiones hechas en la produccion de esas peliculas. De hecho,
largometrajes y documentales premiados y reconocidos en festivales de
cine como La sangre iluminada (Avila Duefias, 2007), Mi vida dentro
(Gaja, 2007), Lake Tahoe (Eimbcke, 2008) se exhiben en México con un
promedio de 10 a 15 copias, lo cual limita los ingresos para el reinicio de

un nuevo proyecto®,

Por otra parte, en ocasiones también influye la inoperancia y la falta
de apoyo de las instituciones gubernamentales encargadas de la promocién
y difusion del cine mexicano. En el caso del Instituto Mexicano de
Cinematografia (IMCINE), la falta de recursos econémicos en ocasiones
limita las ayudas y aportaciones para el desarrollo de nuevos proyectos.

Hay que recordar el caso del cortometraje Tierra y Pan (Armella, 2008)

% CABALLERO, Jorge (2008). Exhiben Lake Tahoe con 15 copias: “eso no la demerita” Eimbcke, La
Jornada, 29 de noviembre,
http://www.jornada.unam.mx/2008/11/29/index.php?section=espectaculos&article=a08nlesp [Consulta:
diciembre 2008]
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ganador del Ledn de Oro en el Festival de Venecia, el cual no recibio

apoyo del Imcine por falta de presupuesto.®

Por otra parte, es una realidad que los topes de taquilla impuestos por
las compafiias exhibidoras en México limitan las posibilidades de varias
peliculas, producidas de manera independiente sin el respaldo de una
major, por lo que es necesaria la busqueda de alternativas de distribucion
no Unicamente para la recuperacion econémica de estas producciones, sino
también para acrecentar la diversidad y creacion cultural. Es importante
sefialar que si una pelicula no cubre con una cuota minima de espectadores,
ésta desaparecera de la cartelera de salas de cine a las dos semanas de su

estreno.”®

Internet se ha convertido en una opcion para la distribucion de
peliculas de los cineastas independientes pues no se necesita una gran
inversion como en el mercado de distribucion tradicional, y las peliculas,
cortometrajes o documentales, pueden estar en linea para poder ser vistos
libremente y en cualquier momento sin ningdn costo para el usuario.
Aungue claro, es importante sefialar que en Internet se estan desarrollando
gran diversidad de estrategias de mercado con la finalidad de obtener
mayor nimero de espectadores y de ingresos.”* Sin embargo, esta opcion
podria permitir que intermediarios como los exhibidores puedan pasar a

segundo termino en beneficio de los creadores para que tengan mas

69 NOTIMEX (2008). Lamenta Armella falta de apoyo de Imcine, ElI Universal, 5 de septiembre,
http://www.eluniversal.com.mx/notas/535911.html [Consulta: septiembre 2008]

70 CABALLERO, Jorge (2008). “Exhiben Lake Tahoe con 15 copias; “eso no la demerita”: Eimbcke”, La
Jornada, 29 de noviembre,
http://www.jornada.unam.mx/2008/11/29/index.php?section=espectaculos&article=a08nlesp [Consulta:
diciembre 2008]

7L THOMPSON, Anne (2007). Independent films going online, Variety, 13 de abril,
http://www.variety.com/article/\VR1117963017.html?c=2508 [Consulta: septiembre 2007]


http://www.eluniversal.com.mx/notas/535911.html
http://www.variety.com/article/VR1117963017.html?c=2508
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opciones para distribuir sus trabajos a través de sitios web que permitan una

mayor circulacion de obras audiovisuales.
3.2.2. ESTRATEGIAS DE NEGOCIO ANTE LA CONVERGENCIA

Es una realidad que sitios web como YouTube han aprovechado la
convergencia para abrir un espacio donde algunos cineastas independientes
pueden distribuir sus obras. En este sentido, la estrategia de mercado de
YouTube estd orientada en dos niveles, por un lado, la marca adquiere
mayor reconocimiento por parte de los usuarios y los anunciantes en todo
el mundo, y en segundo lugar, consigue que sean los propios creadores
quienes a través de sus obras proporcionen el contenido que circula en el
portal, por lo que se desarrolla un negocio rentable para la empresa, pues
siempre los contenidos determinan el éxito o fracaso de un medio de

comunicacion.”

En el caso de Meéxico existen experiencias como el Screening Room
de YouTube que ya ha sido aprovechado por el cortometraje Toda una vida
(Ramirez, 2006) como resultado de la alianza entre YouTube y el Festival
de Cine Expresion en Corto dentro del cual este cortometraje result6
ganador.”® En este caso, se crea una nueva estrategia dentro de la
organizacion de los festivales de cine, pues éstos regularmente programan
peliculas para que sean adquiridas por compaiiias distribuidoras, situacion
que en el caso de los cortometrajes es mucho mas complicada, pero ahora
ante la convergencia, las ventanas para estas obras audiovisuales estan méas

que abiertas.

2 ASSOCIATED PRESS (2008). YouTube teams with indie filmmakers. Internet giant opens virtual
screening room, Variety 19 de junio,
http://www.variety.com/article/VR1117987741.html?categoryid=1009&cs=1 [Consulta: junio 2008]

73 EL UNIVERSAL (2008). Estrenan en Youtube el corto Toda una vida, 23 de octubre,
hitp:/Amwneluniversal.commxinotas/549460 html [Consulta: octubre 2008]
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Ante estas nuevas oportunidades las estrategias de negocio del
mercado cinematografico se estdn modificando vertiginosamente pues en el
caso del Screening Room los ingresos por concepto de publicidad se
reparten entre los creadores y el portal, ademas de que los cineastas tienen
la posibilidad no s6lo de promover su trabajo sino también de proporcionar

su obra completa en las diferentes ventanas de distribucion.”

Sin embargo, a pesar de la euforia, esta oportunidad es solo para
unas cuantas obras y restringida para una gran mayoria debido a los
criterios de seleccion, por lo que al limitarse el acceso podrian generarse
obstaculos similares a los que existen en el mercado de la exhibicion
tradicional. Lo importante consiste en otorgar la oportunidad a aquellos que
no la tienen, pero en este contexto se anteponen las necesidades del

mercado por encima de los usuarios y sobre todo de los creadores.

El factor economico en los negocios de Internet adquiere mayor
importancia si tomamos en cuenta que en 2008 los ingresos de las
descargas en linea y en dispositivos moviles fueron superiores a los
ingresos combinados de las salas de cine y la renta de DVD’s. De acuerdo
con la consultora Strategy Analytics la distribucién en linea y en teléfonos
moviles generd 90 mil millones de dolares de ingresos a nivel mundial
mientras que el negocio del mercado de entretenimiento filmico obtuvo

aproximadamente 83 mil millones de délares.”

El incremento en la compra y renta de peliculas en linea ha generado
que algunas compaiiias de hardware y software como Apple con iTunes y

Microsoft con Xbox Live aumenten su oferta de contenidos para

74 EL UNIVERSAL (2008). Abre YouTube sala de proyeccion para cineastas independientes,
http://www.eluniversal.com.mx/notas/516256.html [Consulta: junio 2008]

" KAUFMAN, Debra (2009). Online distribution pulls ahead of film, Variety,
http://www.variety.com/article/VR1117999758.html?categoryid=3544&cs=1&query=Online+distributio
n+pulls+ahead+of+film [Consulta: febrero 2009]
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incrementar el valor de la marca y establecer nuevas estrategias de negocio
por lo que esto implica transformaciones profundas en el sector

audiovisual.”

Al reforzarse la relacion hardware-contenido se consolida la
espacializacion, pues en el caso de Apple, al ofrecer contenidos para ser
reproducidos de manera sencilla en sus dispositivos obtiene un mayor
reconocimiento e interes por parte de los consumidores, de ahi el gran éxito
de la relacion iPod-iTunes. Ante este panorama, la relacion entre las
productoras de cine de Hollywood y las compafiias de hardware se

intensifica para obtener mayores beneficios de la convergencia.”’

76 JAROLAVSKAJA, Marija (2009). Online movies: the cost of market domination, Video Business,
http://www.videobusiness.com/article/CA6630883.html?q=0Online+movies%3A+the+cost+of+market+do
mination%5E& [Consulta: enero 2009]

" FRITZ, Ben, HAYES, Dade (2007). Fox, Apple to sign iTunes deal, Variety,
http://www.variety.com/article/VR1117978183.html?categoryid=1236&cs=1 [Consulta: diciembre 2007]


http://www.variety.com/article/VR1117978183.html?categoryid=1236&cs=1
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3.3. LAS TELECOMUNICACIONES® COMO ESENCIA DE LAS
POLITICAS AUDIOVISUALES.

Antes del establecimiento de las estrategias econdmicas neoliberales en los
70y 80, las politicas culturales estaban disefiadas por los gobiernos en tres
niveles: a) Legislativo, b) Regulacién y c) Subsidios. En varios paises la
desregulacion de las industrias culturales en este periodo realmente se
convirtio en un proceso de re-regulacion en el cual los cambios en la
legislacion de los medios de comunicacion beneficiaron a las grandes

corporaciones privadas y sus operadores (Hesmondhalgh, 2002: 108).

En el caso de México las politicas audiovisuales desde 1988 al 2006
se han fundamentado en cuatro aspectos: ‘1) privatizacion y
“adelgazamiento” paulatino de las empresas audiovisuales y de
telecomunicaciones; 2) rerregulacion y neorregulacion de los mercados
audiovisuales al priorizar las infraestructuras tecnologicas y los intereses de
negocio de los grupos econdmicos dominantes; 3) disminucion de la
intervencion puablica en la produccion, distribucion y exhibicion de los
productos audiovisuales (Galperin, 1999: 634), a través de subsidios y
financiamiento; y 4) la apertura a la participacion de capitales extranjeros

en todos los rubros del audiovisual” (Gomez, 2008: 206).

El Programa Nacional de Cultura 2007-2012 presentado por el
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes en términos generales ratifica
la cesion de una parte de la responsabilidad del desarrollo cultural a la

iniciativa privada. En este sentido, ahora en el disefio de las politicas

® “Las telecomunicaciones unidas al procesamiento automatico de la informacion (Informatica) ha
generado lo que se llama Telematica, o sea la transmision y procesamiento automatico de la informacion”
(Davalos, 2008).
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culturales y audiovisuales en particular, estas son definidas conjuntamente

con grupos empresariales.”

El Eficine (Estimulo Fiscal al Cine) es una reforma al articulo 226 de
la Ley del Impuesto sobre la Renta (ISR), publicada en el Diario Oficial de
la Federacion el 29 de diciembre de 2005 y vigente a partir de enero de
2006, la cual es una medida para incentivar la produccion de peliculas, lo
cual representa un elemento que forma parte de este proceso de re-
regulacion de las industrias culturales en México que en términos generales
es positivo para el desarrollo de proyectos cinematograficos aungue con
limitaciones, sobre todo, porque la maxima cantidad anual que se puede
invertir por parte de los contribuyentes del ISR para obtener beneficios
fiscales es de 500 millones de pesos. En términos técnicos, la cifra maxima
por contribuyente y por proyecto es de 20 millones de pesos, ademas de
que cada aportacion tiene un tope de 10 por ciento del ISR a cargo del
contribuyente en el ejercicio inmediato anterior o contra el impuesto al

activo.®

A grandes rasgos, dicho articulo establecié que personas fisicas o
morales podian otorgar hasta 10 por ciento de lo que pagarian de ISR a la
produccién cinematografica nacional. En este sentido, las empresas tenian
la oportunidad de invertir en favor de la creacion de bienes culturales. Sin
embargo, debido a inconsistencias en la redaccion del articulo, pero

principalmente a obstaculos impuestos por la Secretaria de Hacienda y

" MATEOS VEGA, Ménica (2007). Sergio Vela propone articular un dialogo cultural con la IP, La
Jornada, 26 de septiembre,
http://www.jornada.unam.mx/2007/09/26/index.php?section=cultura&article=a05n1cul [Consulta:
febrero, 2010]

% GARDUNO, R. (2009). Contempla Cémara de Diputados extender estimulos al cine nacional, La
Jornada, 5 de diciembre,
http://www.jornada.unam.mx/2009/12/05/index.php?section=espectaculos&article=allnlesp [Consulta:
febrero, 2010]
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Crédito Pdblico, dicha iniciativa ha sido limitada por las propias

autoridades.®

El caso de la cinematografia mexicana refleja por un lado las
contradicciones politicas de una administracion que propone proyectos
culturales financiados con recursos de la iniciativa privada y por otro, un
autosabotaje de sus propias instituciones hacendarias para eliminar
cualquier medida que pretenda promover el desarrollo cultural y
cinematografico. En términos generales en México durante los ultimos
afios no se ha consolidado una politica integral, sistematica y explicita de
fomento al cine nacional por lo que depende de la voluntad politica de la
administracién en turno que se establezcan y apliquen estimulos e

incentivos.®

La industria cinematografica es parte integral del sistema econémico
mundial y al mismo tiempo tiene implicaciones sociales y politicas, por lo
que en el fondo las transformaciones regulatorias, econdmicas Yy
tecnologicas del sector han modificado de manera global la estructura de
las industrias culturales.?® Los cambios en las formas de distribucion y la
consolidacion del formato digital han permitido multiplicar el namero de
ventanas disponibles para los productos audiovisuales. Al mismo tiempo,
estas transformaciones han sido acompafadas por un proceso general de
desregulacion y una disminucién de la intervencién puablica en los

mercados culturales (Galperin, 1999: 630).

8. MOLINA RAMIREZ, T. (2006). Bloquea Hacienda estimulos fiscales para la produccién

cinematografica, La Jornada, 25 de noviembre,
http://www.jornada.unam.mx/2006/11/25/index.php?section=espectaculos&article=a09nlesp [Consulta:
julio, 2008]

%2 OLIVARES, Juan José (2009). Ugalde deja Fidecine “saturado de tanta burocracia de Hacienda, La
Jornada, 12 de junio,
http://www.jornada.unam.mx/2009/06/12/index.php?section=espectaculos&article=a08nlesp [Consulta:
junio 2009]

% En 2006 los ingresos mundiales por concepto de aistencia a las salas de cine ascendieron a 25.82 miles
de millones de dolares. Fuente: 2006 U.S. Theatrical Market Statics. Worldwide Market Research &
Analysis. Motion Pictire Association.
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En Meéxico tradicionalmente los gobiernos posrevolucionarios
surgidos del Partido Revolucionario Institucional (PRI) eran los encargados
de definir las politicas de comunicacion, sin embargo, las transformaciones
de orden neoliberal modificaron esta situacion. Estos cambios tambiéen
afectaron las acciones del gobierno mexicano con respecto a la regulacion
de las nuevas redes de telecomunicaciones tanto en la distribucién como en

la construccidn de los mercados (Schiller, 1999: 45).

Hoy en dia no es posible entender la configuracién del sistema de
telecomunicaciones en México sin tomar en cuenta las implicaciones de las
politicas neoliberales apoyadas por el Banco Mundial y el Fondo
Monetario Internacional durante los afios ochenta. En este sentido, la
privatizacion de la compaiiia Teléfonos de México (Telmex) en 1990 puede
ser considerada como un factor que alter6 radicalmente las acciones del
gobierno mexicano ante la convergencia tecnoldgica a partir de ese

momento y durante las administraciones subsecuentes.

La cesion del control econémico a la iniciativa privada sobre el
sector de las telecomunicaciones no solo concedia las facilidades para el
desarrollo de infraestructura, sino también las prerrogativas sobre los
beneficios econdmicos obtenidos de las emergentes ventanas y estrategias
de mercado de las industrias culturales ante la convergencia. En este
sentido, la reconfiguracion de las redes de telecomunicaciones no soélo
implica una transformacion en las politicas empleadas por los gobiernos en
el sector sino también representa cambios en la creacion y consumo de

recursos de comunicacion y cultura (Murciano, 2006: 384).

La privatizacion de Telmex significo un incremento en el nimero de
lineas telefonicas fijas en México, lo que a su vez representdé un aumento
en la cantidad de usuarios, pero al mismo tiempo las desigualdades sociales

fueron mas evidentes puesto que “el acceso universal” sélo era para el 45%
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de la poblacion mexicana (Schiller, 1999: 52). Por otra parte, es necesario
sefialar que a partir de ese periodo se establecid, desarrollo y consolido el

monopolio de Telmex en el mercado de las telecomunicaciones en México.

Esta situacidn permitio que Telmex incrementara sus inversiones y el
control de la oferta de servicios de telefonia movil e Internet a lo largo de
los dltimos afios (Hogenboom, 2004: 208). Por lo tanto el acceso a las
nuevas ventanas distribucion de productos audiovisuales en México esta
condicionado por intereses econdémicos, por lo que ahora el desarrollo de
las politicas de comunicacion y cultura esta inevitablemente ligado al

mercado de las telecomunicaciones y sus operadores.

La consolidacion de Telmex no es un proceso unidimensional creado
unicamente por la variable econdmica, es también resultado de las acciones
politicas y legales implementadas por los ultimos gobiernos mexicanos. El
proceso de mercantilizacion y espacializacion se afianza al incrementarse
el peso del sector de las telecomunicaciones en el disefio de politicas
audiovisuales. En este caso, Internet es fundamental para crear y desarrollar
estrategias de comunicacion, por lo que ahora el problema radica en la
busqueda de alternativas para que las nuevas redes puedan ser herramientas

de utilidad social y cultural sin anteponer per se el interés econémico.

Sin embargo, existe la posibilidad de que la opciones de Internet
sean limitadas por los intereses econdémicos, lo que afectaria el crecimiento
y la diversidad de la red. La regulacion de Internet en varias partes del
mundo ha estado orientada a cuestiones sobre derechos de autor, pirateria,
pornografia, etc., pero en ocasiones, esos mismos gobiernos han dejado al
libre albedrio del mercado la regulacion sobre las nuevas redes. Ante esto,
si de algo pueden servir las politicas publicas en México, el primer paso
consistiria en maximizar la oferta cultural y de comunicacion con la

finalidad de crear nuevas oportunidades para creadores y artistas, pero
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también para crear nuevos publicos y no sélo consumidores.

3.3.1. LA CONVERGENCIA COMO OPORTUNIDAD PARA LA
CREACION Y DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA

La produccion cinematografica es el centro de gravedad del sector
audiovisual, por lo que tiene unas connotaciones culturales indiscutibles
(Alvarez Monzoncillo, 2007: 107). En este sentido, ante las posibilidades
que brinda el entorno digital es factible crear estrategias que permitan
aprovechar esta variable para desarrollar portales que tengan como objetivo
principal la transmision en linea de peliculas, documentales o cortometrajes
mexicanos producidos de manera independiente que no tienen

posibilidades de ser exhibidos en los mercados tradicionales.

La convergencia implica riesgos pero también oportunidades para la
creacion cultural y artistica, en particular para la cinematografica puesto
que existen mas posibilidades de poner en linea expresiones filmicas. Por
otra parte, esta iniciativa podria tener repercusiones en los términos de
apertura y democratizacion de Internet puesto que ademas de abrirse mas
espacios existirian posibilidades de derribar fronteras e incrementar el
numero de portales cinematograficos que permitan el acceso a nuevos

creadores, pero sobre todo a nuevos usuarios-espectadores.

Las telecomunicaciones al convertirse en un factor esencial para el
disefio y funcionamiento de las industrias culturales incrementan las
posibilidades de utilizar la convergencia para crear no s6lo modelos de
negocio y estrategias de mercado sino también alternativas culturales y
artisticas donde la obtencion de beneficios econdmicos no sea la Unica
directriz de los portales. Sin embargo, es una realidad que el desarrollo de
los portales orientados a la apertura cultural y artistica puede tener

limitaciones.
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De acuerdo con Alvarez Monzoncillo (2007: 142) la distribucion
digital también se enfrenta a una serie de problemas derivados de la

pirateria, los derechos de autor o la concentracion empresarial:

e Problemas con el ancho de banda. Por ejemplo debido a la lentitud o

por no asegurar un servicio universal a las zonas mas alejadas.
e Riesgo de mayor concentracion en la distribucion.

e Pirateria, ausencia de remuneracion a los autores o incompatibilidad

de sistemas.

Sin embargo, a pesar de las limitaciones anteriores es factible que la
convergencia continte transformando no solo los procesos de consumo y
las estrategias de mercado del sector audiovisual sino también los procesos
creativos y artisticos. Por lo tanto, se pueden abrir mas ventanas para los
cineastas interesados en explotar esta veta ante las limitaciones de las

politicas de fomento cultural y audiovisual en México.

La carencia de politicas de estimulo a la integracion de las nuevas
redes como parte integral del desarrollo cultural en México puede limitar
las posibilidades de distribucion, pero tal vez no las inquietudes creativas
de aquellos artistas interesados en utilizar Internet como una plataforma de
expresion y difusion de sus obras. Por otra parte, es una realidad que los
portales especializados en la distribucion de contenidos producidos por las
majors continuaran innovando y desarrollando estrategias de mercado para
consolidar el modelo de negocio en linea y obtener los maximos beneficios

de esta nueva ventana de distribucion.

La convergencia no s6lo es una oportunidad para crear y consolidar
negocios de operadores de telecomunicaciones y productores de

contenidos, sino también para desarrollar alternativas que pueden ser
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aprovechadas para crear bienes culturales y de comunicacion a pesar de que
las politicas o los mercados puedan representar riesgos y obstaculos para el
desarrollo de iniciativas independientes. En este caso, lo importante de la
convergencia no es solo la interconexion de redes, terminales y dispositivos
para almacenar y transmitir palabras, masica e imagenes, sino el proceso en

el que ingresan los usuarios de Internet para comunicarse e interactuar.

Es una realidad que algunos conceptos relacionados con Internet
como la libre circulacion de la informacion, la creencia en la productividad
de la confrontacion y la interaccion, la autonomia y la responsabilidad
individual son cuestionables sobre todo porque en la construccion y
mantenimiento de la red estan presentes operadores de telecomunicaciones
ajenos a estos preceptos. Sin embargo, hay una idea inherente a Internet

que la asocia con libertad individual, autonomia y descentralizacion.

En este sentido, a pesar de las limitaciones de Internet para crear
movimientos sociales a gran escala que alteren las relaciones capitalistas de
produccién y consumo, pueden desarrollarse movimientos culturales que
sean una alternativa para crear nuevos mecanismos de comunicacion e
interaccion, pero con la salvedad de que “estas pequefias formas de
subversion, insubordinacion y escepticismo no cancelan la enorme
concentracion de poder en las industrias culturales” (Hesmondhalgh, 2002:
214).

En Internet es factible que cualquier usuario pueda producir una
pagina con diversos contenidos por lo que la descentralizacion y la
flexibilidad en la creacion es posible pero con la limitante de que no todos
pueden acceder a las red por cuestiones politicas, econémicas y sociales,
por lo que el optimismo sobre la evasion del control en Internet es

arriesgado.
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En términos generales la convergencia puede ser definida en tres
niveles (Murdock, 2000: 36):

1) Convergencia de formas culturales
2) Convergencia de sistemas de comunicacion
3) Convergencia de propiedad corporativa

A partir de estos tres niveles podemos sefialar que la convergencia es
un proceso que permite la creacion y el intercambio cultural en Internet
al poner a disposicion de los usuarios, entre otras cosas, expresiones
artisticas (textos, musica, imagenes, etc.). En segundo lugar, es una
realidad que la convergencia comprende el desarrollo de diversas
ventanas para distribuir los mismos servicios y contenidos, los cuales
estan disponibles en la television, en el teléfono madvil y en Internet.
Ante estos nuevos mercados, las compafiias de medios de comunicacion
han desarrollado alianzas con las compafiias de software, de Internet y

telecomunicaciones en general.

Por dltimo, la convergencia también maximiza la propiedad
corporativa al motivar las alianzas entre las mas grandes compafiias de
medios de comunicacion y operadores de telecomunicaciones para
adquirir ventajas competitivas en el mercado y obtener mayores
beneficios en el entorno digital. Ante este panorama es indudable que la
convergencia implica riesgos y obstaculos para iniciativas
independientes de distribucion cinematografica pero también representa
oportunidades para establecer alternativas creativas y culturales.
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4. PORTALES DE DIFUSION DE CINE MEXICANO EN
INTERNET

4. 1. Categorias de contenidos y servicios de los portales de difusion

cinematografica en México

A partir de una propuesta de Albornoz (2007: 75) sobre las distintas
categorias de herramientas que puede brindar un sitio web, es posible
plantear de manera preliminar una categorizacion sobre los contenidos y
servicios proporcionados por algunos portales de difusion cinematografica,
pertenecientes a productoras audiovisuales e instituciones cinematograficas
en México. En este sentido podemos desarrollar la siguiente estrategia de

analisis:
1. Contenidos
a) Informacion - servicios
b) Informacién institucional
2. Servicios al usuario

e A través de diferentes dispositivos tecnoldgicos, herramientas y / o
funcionalidades el portal pone a disposicion de los usuarios un
abanico de servicios para que éstos puedan seleccionar, recibir,
buscar, ordenar, imprimir y / o enviar contenidos. Dentro del abanico

de novedosos servicios es posible distinguir:

a) aquellos que facilitan la adaptacion de los contenidos a las

demandas y necesidades de los usuarios

b) aquellos utilizados para recuperar, almacenar y / o distribuir
contenidos, y aquellos servicios comerciales (tienda en linea,

publicidad, patrocinios).
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. Areas de participacion de usuarios

Son espacios que brinda el portal para que los usuarios puedan

expresar sus preguntas.
. Recursos audiovisuales y Multimedia, e hipervinculos

El soporte Internet permite a las productoras u organismos culturales

utilizar:

Video on demand

Video streaming

Graficos animados

Enlaces con otros sitios web (hipervinculos)
. Condiciones de acceso

Que imponen los portales a los usuarios para poder disfrutar,
completa o parcialmente, de la oferta de contenidos y servicios,
distinguiendo tres tipo de modelos basicos para el consumo de

contenidos y servicios, individuales y paquetes:
a) Libre acceso
b) Registro obligatorio, gratuito

c) Acceso de pago obligatorio; éste puede ser: parcial o por niveles

de acceso, o total.
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La seleccion de los portales analizados se basé en que contaran con la

opcion de visualizar cortometrajes, documentales o peliculas mexicanas.

1. Contenidos

Productora o institucion | a)Informacion-servicios | b)Informacion
cultural institucional
Retro Films Ofrece un link para cada | Brindan informacion a los

www.retrostudio.com.mx

servicio que proporciona
la productora
(multimedia, disefio,
eventos, foto, publicidad).

usuarios / clientes sobre su
experiencia y sus trabajos
en campafias publicitarias
complementandolo con un
reel.

Catatonia

www.catatoniafilms.com

No proporcionan un link
para cada servicio que
ofrecen sino que
presentan un reel con los
trabajos publicitarios de
los directores que
colaboran con la
productora.

No

Mango Films

www.mangofilms.tv/flash.php

Cuentan con un menu
donde  muestran  los
servicios de filmacion y
produccion que ofrecen
(Scouting, casting) asi
como los reels
publicitarios  de los
directores que trabajan
para la productora.

No

Neural Films

www.neuralfilms.com

Tiene un menu que
incluye a los directores
que colaboran con la
productora, asi como un
link de sus trabajos
publicitarios, videos
musicales, cortometrajes y
de los servicios de
produccién (locaciones y

equipo)

No
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Sprocket Films

www.sprocketfilms.com.mx

Tiene un servicio de
portafolio donde muestra
su trabajo en comerciales
para television, video
corporativo, videos
musicales, animacion,
television y cine

Si

Instituto Mexicano de

Cinematografia

www.imcine.gob.mx

Cuenta con varios links
que ofrecen informacion
sobre estimulos a
creadores, convocatorias
de ayudas, becas,
resultados de concursos y

Servicios institucionales
de apoyo a la produccién,
promocion y divulgacion
cinematografica

cortometrajes
Centro de  Capacitacion | Ofrece links con | Si, detalla los origenes de
Cinematogréfica informacion  sobre la | la escuela y su
ensefianza, instalaciones, | importancia en el

www.elccc.com.mx/joomia

biblioteca, filmografia, asi
como una seccion de
podcast

desarrollo cinematografico
de México



http://www.imcine.gob.mx/

2. Servicios al usuario
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Productora o institucion

cultural

a)
Adaptaciones
de los
contenidos a
las demandas /
necesidades de

los usuarios

b) Recuperacion,
almacenamiento

y / o distribucién
de contenidos

cinematograficos

c)  Servicios

comerciales

Retro Films

www.retrostudio.com.mx

No

Existe un link
denominado

“Retro Films”
donde con la
opcion del
streaming se
pueden visualizar
un par de
cortometrajes

producidos por la
propia productora

No

Catatonia

www.catatoniafilms.com

No

Cuentan con un
link denominado
“Cine” en el que a
través del
streaming se
pueden ver dos
cortometrajes y un
trailer de una
pelicula de Carlos
Sama, cineasta Yy
colaborador de la
casa productora

No

Mango Films

www.mangofilms.tv/flash.php

No

Existe un link
denominado

“Cortometrajes”
donde a través del
streaming es
posible ver tres
cortos de la
productora y el
trailer de una
pelicula de
animacion

No



http://www.retrostudio.com.mx/
http://www.catatoniafilms.com/
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Neural Films No Tienen un link | No
) denominado
www.neuralfilms.com “Cortos” en el que
a través  del
streaming se
pueden visualizar
4 cortometrajes y
un trailer de un
documental
publicitario
Sprocket Films No En el link de| No
) “Portafolio” hay
www.sprocketfilms.com.mx una opcion
denominada
“Cine” donde con
el streaming se
puede reproducir
un cortometraje.
Instituto Mexicano de | No Existe un link de | No
Cinematografia cortometrajes
o mexicanos en
www.imcine.gob.mx linefa donde a
través del
streaming se
pueden visualizar
cortometrajes de
ficcion y
documentales
Centro de  Capacitacion | No Existe un link de | No

Cinematogréfica

www.elccc.com.mx/joomia

videos y
cortometrajes
producidos por el
CCC



http://www.neuralfilms.com/
http://www.sprocketfilms.com.mx/
http://www.imcine.gob.mx/

3. Area de participacion de usuarios
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Productora o institucion | Contacto con la empresa o | Envio de material
cultural institucion audiovisual
Retro Films Link de contacto que | No

) proporciona direccion, numero
www.retrostudio.com.mx telefonico y correo electronico
Catatonia Link de contacto que | No

www.catatoniafilms.com

proporciona direccién, teléfono,
fax y los correos electronicos del
director de produccion y de las
productoras ejecutivas

Mango Films

Link que proporciona direccion,
teléfono y correo electronico, asi

Si, puede solicitarse el

comentarios.
Neural Films Link de proyectos donde el | No
] cliente puede revisar la situacion
www.neuralfilms.com sobre el proceso de produccion
de su proyecto y otro link de
contacto que incluye direccion,
teléfono y correo electrénico de
los productores ejecutivos.
Sprocket Films Link de contacto que solicita el | No
) nombre y el correo electrénico
www.sprocketfilms.com.mx del usuario para que pueda
expresar sus dudas 0
comentarios.
Instituto Mexicano de | Link de contacto se limita a | No
Cinematografia proporcionar la direccion de
correo electronico.
www.imcine.gob.mx
Centro de Capacitacion | El link de contacto del CCC | No
Cinematogréfica incluye  direccion, teléfono,

www.elccc.com.mx/joomia/

correo electrénico y una opcion
para enviar mensajes



http://www.mango/
http://www.imcine.gob.mx/

4. Recursos audiovisuales y Multimedia, e hipervinculos

123

Productora o institucion | Video on | Video Graficos Hipervinculos
cultural demand | streaming animados

Retro Films No Si No No
www.retrostudio.com.mx

Catatonia No Si Si No
www.catatoniafilms.com

Mango Films No Si Si No
www.mangofilms.tv/flash.php

Neural Films No Si Si No
www.neuralfilms.com

Sprocket Films No Si No No
www.sprocketfilms.com.mx

Instituto Mexicano de | No Si No Si
Cinematografia

www.imcine.gob.mx

Centro de Capacitacion | No Si No Si

Cinematogréafica

www.elccc.com.mx/joomia/



http://www.retrostudio.com.mx/
http://www.catatoniafilms.com/
http://www.mango/
http://www.neuralfilms.com/
http://www.sprocketfilms.com.mx/
http://www.imcine.gob.mx/
http://www.elccc.com.mx/joomia

5. Condiciones de acceso

124

Productora o institucion | a) Libre | b)Registro c) Acceso de
cultural acceso obligatorio pago
gratuito obligatorio:
parcial o por
niveles de
acceso, o total.
Retro Films Si No No
www.retrostudio.com.mx
Catatonia Si No No
www.catatoniafilms.com
Mango Films Si No No
www.mangofilms.tv/flash.php
Neural Films Si No No
www.neuralfilms.com
Sprocket Films Si No No
www.sprocketfilms.com.mx
Instituto Mexicano de | Sj No No
Cinematografia
Www.imcine.gob.mx
Centro de Capacitacion | Sj No No

Cinematogréfica

www.elccc.com.mx/joomia



http://www.mango/
http://www.imcine.gob.mx/
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4.3. Caracteristicas de la portales de difusién cinematogréafica en
Meéxico
A partir de ésta revision general podemos plantear algunas

caracteristicas preliminares de los portales de distribucion de contenidos

cinematogréaficos en México.

1. Contenidos

e En lo referente a informacion y servicios la mayoria de los
portales pertenecen a casas productoras de publicidad por lo
que lo que la funcion de estos sitios web es comercializar los
servicios de estas compafias (multimedia, disefio, eventos,
foto, publicidad) y presentar a través de los reels sus trabajos

publicitarios.

e En el caso de las instituciones publicas de ensefianza,
promocién y difusion cinematografica tienen una mayor
orientacion a contar con informacion institucional sobre la

cartelera, becas, apoyos, ensefianza.

2. Servicios al usuario

e En lo referente a las adaptaciones de los contenidos a las
demandas y necesidades de los usuarios la totalidad de los

portales sefialados no proporcionan esas herramientas.

e En el caso de la distribucién de contenidos cinematogréaficos
todos los portales facilitan a través del streaming la
visualizacién de cortometrajes documentales y de ficcion,

trailers de peliculas pero sin contar con algun largometraje.

e Por ultimo, ningln portal cuenta con servicios comerciales

(tienda en linea, publicidad, patrocinios)
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3. Area de participacion de usuarios

e El contacto con la institucion o la empresa dentro de estos
portales consta basicamente con la existencia de un link donde
se proporciona direccién, teléfono, fax y los correos
electronicos de la casa productora y en algunos casos del

director de produccion o del productor ejecutivo.

e En el caso de las instituciones publicas de promocion
cinematografica existen espacios donde el usuario puede hacer

comentarios o sugerencias.
4. Recursos audiovisuales y Multimedia, e hipervinculos

e En lo referente a los recursos audiovisuales todos los portales
cuentan con el servicio de video streaming mientras que

algunos cuentan con graficos e hipervinculos.
5. Condiciones de acceso

e En lo referente a las condiciones de acceso todos lo portales

ofrecen acceso gratuito.
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CONCLUSIONES

La utilizacion de los conceptos de la Economia Politica de la
Comunicacioén ha permitido un analisis sobre las caracteristicas del sistema
de produccion capitalista y su influencia en el desarrollo de la industria
cinematogréfica, en particular sobre los nuevos mecanismos de distribucion
filmica. A partir de la mercantilizacion, uno de los tres procesos de anélisis
propuestos por Vincent Mosco (2006: 66), podemos definir en un primer
momento que la flexibilidad digital ha permitido que la produccion
cinematografica incremente su presencia como parte fundamental de la

economia de las industrias culturales.

Por otra parte, la mercantilizacion también permitio una observacion
de como en el caso de México las politicas culturales estan disefiadas y
orientadas para que la iniciativa privada sea la que ejerza las acciones y
establezca las condiciones de inversion y desarrollo. En este sentido, las
transformaciones politicas, econdémicas y legislativas en el rubro de
produccién cultural han sido consecuencia de los procesos de re-regulacion
de las industrias culturales por parte de las altimas administraciones del

gobierno mexicano.®®

En segundo lugar, en el caso de la espacializacion, ha quedado
establecido que las grandes comparfiias de medios de comunicacion han
roto las barreras espacio-temporales para desarrollar nuevos modelos de
negocio a través de la convergencia. El estar en todo momento, en
cualquier lugar y en cualquier forma es un imperativo para estas compariias

para mantener su rentabilidad y la proteccion de sus mercados a través de

8 El concepto de industria cultural al que me he acogido, a lo largo de este trabajo, y por ser un concepto
capital para su desarrollo, es el que entiende a las industrias culturales de la siguiente forma: “[...] existe
una industria cultural cuando los bienes y servicios culturales se producen, reproducen, conservan y
difunden segun criterios industriales y comerciales, es decir en serie y aplicando una estrategia de tipo
economico [...]” (Girard, 1982: 21).

8 Hablamos aqui de re-regulacion en el sentido de que el Estado ha abdicado de su rol de arbitro y legisla
de modo que deja todo al libre albedrio de la iniciativa privada y las leyes del mercado.
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varias ventanas, lo que implica difundir los mismos contenidos en diferente
tiempo y espacio. Las grandes compafiias de medios estan logrando estos
objetivos a través de fusionarse y asociarse con empresas de
telecomunicaciones lo cual implica una renovacion en las estrategias de

produccién y comercializacion.

En este sentido, la convergencia es un elemento que se construye a
partir de la espacializacion y consiste en la transformacion e integracion de
las estructuras industriales y corporativas de las compafiias de medios de
comunicacion y telecomunicaciones para ofrecer contenidos audiovisuales
en las diferentes ventanas de distribucion (Murdock y Golding, 1999: 122).
Sin embargo, la convergencia también puede ser oportunidad para el
desarrollo de alternativas culturales en Internet, por lo tanto, el desarrollo
de nuevas redes sociales y comerciales también son consecuencia de la

espacializacion.

Por dltimo, la estructuracion, el tercer proceso de analisis, ha
permitido comprender y exponer las posibilidades que tiene Internet para la
construccion de redes sociales a pesar de limitaciones tecnoldgicas,
econdmicas y politicas. Al mismo tiempo, esto también implica la
posibilidad de la construccion de redes de intercambio cultural,
especialmente cinematogréaficas, donde cualquiera tenga la posibilidad de

acceder e interactuar.

Estas posibilidades son importantes debido a que ante el control
empresarial del sistema de produccion cinematografico existen
oportunidades para crear portales de distribucion de cine independiente, los
cuales pueden beneficiar a una gran cantidad de usuarios, pero en mayor
medida a los creadores que ahora pueden tener mas espacios para difundir

sus obras sin depender de un exhibidor. En este sentido, ante la
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convergencia es notoria la transformacion de la estructura de las ramas de

produccidn, distribucion y exhibicion de la industria cinematografica.

La idea de ventana implica la distribucion de los mismos contenidos
en diferente tiempo y espacio, por ello, la creacion de nuevas ventanas de
distribucion cinematografica es una necesidad por incrementar los
beneficios econdmicos de las compariias de medios de comunicacion y de
nuevas tecnologias. Sin embargo, también es necesario dejar claro que las
ventanas tradicionales de distribucidén no desaparecen sino que se adaptan y
siguen formando parte de los nuevos esquemas economicos del sector
audiovisual en la era digital. Finalmente, Internet no acabara con el modelo
del negocio cinematografico sino que se adaptaran y retroalimentaran

mutuamente.

En el caso de México, ante las dificultades existentes para distribuir
y producir cine, pueden abrirse las posibilidades para desarrollar un portal
de distribucion cinematografica. De hecho, hay algunas productoras que
tienen disponibles en su paginas web algunas de sus producciones, pero
unicamente con fines mas promocionales que de distribucion. Sin embargo,
es viable explotar aun méas la ventana de Internet puesto que ahora los
propios cineastas tienen la oportunidad de crear sus propias redes de

distribucion cinematogréfica.

En términos generales, el sistema de produccion capitalista influye
de manera determinante no sélo en la estructura sino en el funcionamiento
de la industrias culturales. En el caso particular de la industria
cinematografica, se fundamenta en el sistema de produccion capitalista
debido a que la toma de decisiones estd basada en la obtencidén de
utilidades. La creacién y desarrollo de nuevas ventanas surge de la

necesidad de la acumulacion econémica, ademas de que la venta de un



130

producto, en éste caso una pelicula, implica el mantenimiento y creacion de

nuevas ventanas.

En este punto podemos observar que la concentracion en unas
cuantas empresas de los catdlogos de produccion de peliculas, series y
programas es la esencia de la supervivencia no so6lo en el sector
cinematogréafico sino en el de las industrias culturales en general. La
necesidad por controlar las ventanas de distribucion es crucial dentro de las
industrias culturales, en especial para las empresas cinematograficas,
puesto que el poder de las empresas de industrias culturales y medios de

comunicacion en general radica en el control de las redes de distribucion.

En términos generales, el formato digital tiene la ventaja de la
flexibilidad para distribuir la informacion de los diferentes medios de
comunicacion, lo cual no es un indicativo de que los medios tradicionales
vayan a desaparecer, sino que se adaptaran a nuevas condiciones donde la
variable digital reforzara la distribucion de productos y servicios culturales.
Al final, la apertura digital enriquece las posibilidades de diversidad
cultural, pero al mismo tiempo esto es resultado de las necesidades de las
comparfiias por tener mas ingresos a partir de la distribucion de sus

productos en las nuevas ventanas.

Sobre este punto es importante sefialar la trascendencia de las redes
de telecomunicaciones, las cuales se han convertido en un elemento
fundamental a partir, y durante el proceso de convergencia. En este caso,
las grandes compafiias de comunicacion buscan establecer alianzas con las
empresas de telecomunicaciones para controlar la mayoria de las redes de
distribucion para mantener su estabilidad y rentabilidad. Internet ahora es
fundamental para la consolidacion de negocios debido a su importancia en

la produccion, distribucién y venta de informacién.
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Por otra parte, ante los altos costos de la produccién cinematografica
las integraciones verticales y horizontales funcionan para disminuir los
riesgos pero también sirven para incrementar las posibilidades de
distribucion y de beneficios econdmicos al utilizar las diferentes ventanas
para la distribucién de sus productos. En este caso la variable digital, como
ya hemos sefialado, permite la flexibilidad en la distribucion por lo que se
adapta al modelo basico de negocio cinematografico: produccion,
distribucion y exhibicion y al mismo tiempo, incrementa el valor de los

productos cinematograficos.

En términos generales, estas integraciones se desarrollan en un
entorno donde las politicas de comunicacion en todo el mundo también han
sufrido un proceso de transformacion no solo por la convergencia sino
también por los grandes intereses economicos de las compariia de medios y
de telecomunicaciones. En el caso de México es significativo el proceso de
privatizacion de empresas de medios de comunicacion, especialmente con
respecto a las compariias cinematograficas que en algin momento formaron

parte de la estructura del Estado mexicano.®

Asi, ante la convergencia es notorio el retiro gradual del gobierno
mexicano en la organizacion y administracion de las iniciativas de
comunicacion y cultura para ceder su planeacion, regulacién e inversion a
la iniciativa privada, por lo que al parecer se incrementa la prioridad de lo
economico sobre el bienestar socio-cultural. La venta y privatizacion de
empresas cinematograficas en Meéxico significo la extincion de una

industria en términos generales, aunque en el caso de las areas de

8 Estas empresas fueron desincorporadas y re-privatizadas con el apoyo de una legislacién apegada a las
politicas neoliberales del libre mercado, la cual no tiene ninguna consideracidn con los derechos sociales
en materia de comunicacion, cultura, entretenimiento, educacion, etc.
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distribucién y exhibiciébn se consoliddo el poder de las majors

estadounidenses.

La orientacion privatizadora de las politicas de comunicacion en
México disminuye las aportaciones del gobierno a iniciativas de desarrollo
cultural, lo cual limita las acciones de las instituciones culturales, en
especial de los organismos cinematograficos. A partir de esta situacion es
necesario plantear otras alternativas de desarrollo cultural que impliquen la
libertad de expresion creativa sin anteponer Gnicamente intereses
econdémicos. En este sentido, las nuevas tecnologias pueden ser una
alternativa para crear una interaccion entre emisores y receptores que las
politicas publicas no brindan. En determinado momento, los que no disefian
las politicas de comunicacién y tampoco controlan los mercados de
distribucion de productos culturales pueden tener una oportunidad de

expresion a traves de Internet.

En el caso de México puede ser una oportunidad que merece ser
explorada ante el control de las diferentes ventanas de distribucion por
parte de unas cuantas empresas. El propio mercado mexicano, a pesar de
ser de ser uno de los méas importantes en América Latina junto con el de
Brasil, limita la distribucion de peliculas mexicanas a pesar de su
rentabilidad, sobre todo debido al control del mercado de exhibicién y
distribucion por parte de las majors. Este fendmeno de espacializacion
también se generaliza en las otras ventanas de distribucion, lo cual también

afecta en su mayoria a las producciones mexicanas.

En este sentido, queda claro que la espacializacion afecta los
procesos de comunicacion debido a que la mayoria de los recursos de
produccién y distribucion se concentran en unas cuantas compaiiias.
Asimismo, ante la reduccion espacio-tiempo facilita el intercambio de

informacion debido a la flexibilidad de las nuevas plataformas de
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distribucion desarrolladas en el proceso de la convergencia, el cual no sélo
incluye transformaciones tecnoldgicas sino también econémicas, politicas y

legales.

Las integraciones verticales y horizontales de las diversas industrias
culturales construyen y mantienen la espacializacién, la cual no sélo
incrementa los procesos de concentracion sino también protege el sistema
de produccion al asegurar el control de las ventanas de distribucion. El
estar en todo momento, en cualquier lugar y en cualquier forma implica
que la concentracion del poder econdmico y tecnoldgico en unas cuantas

empresas puede limitar el ingreso de nuevas propuestas de comunicacion.

Las transformaciones en el mercado cinematografico mexicano han
estado permeadas por los procesos de re-regulacion, concentracion y
globalizacién. Sin embargo, estos mismos procesos pueden ser 1os
detonantes para la basqueda de alternativas de produccion y distribucion de
cine mexicano con la aportacion de las nuevas herramientas tecnologicas.
En este caso, los usuarios de Internet ahora tienen posibilidades de
convertirse en productores y realizadores de contenidos audiovisuales para
distribuirlos en la red. Ante este panorama, existen posibilidades de mayor
diversidad cultural en beneficio de creadores y usuarios, aunque también

pueden existir riesgos y limitaciones econdémicas y tecnoldgicas.

En primer término, las expresiones culturales como una préctica

social®’

utilizan como herramienta las nuevas tecnologias, lo cual implica
no solo transformaciones en el espectro cultural sino también en el &mbito
politico y econdmico, lo que puede convertirse en una oportunidad ante el
proceso de re-regulacion de las industrias culturales en México. En

determinado momento, la variable digital puede permitir el desarrollo de

8 Practica social en dos sentidos: 1. La practica social de la produccién cultural (contenidos). 2.
Consumo.
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nuevas estrategias politicas de comunicacion y cultura que beneficien no
sOlo a grandes grupos empresariales sino a la sociedad en general. En este
sentido, “lo universal sin totalidad” debe prevalecer en las nuevas redes de

comunicacion.

En términos generales, las nuevas formas de produccién culturales
estan trascendiendo las politicas de los gobiernos, entre otras cosas debido
a la creacion de redes sociales en Internet donde existen posibilidades de
intercambio e interaccion. En el caso de la distribucion cinematogréafica
existen posibilidades de abrir espacios en Internet para aquellas
producciones que no tienen el respaldo de algun distribuidor o exhibidor
puesto que la red tiene posibilidades de convertirse no sélo en un
reproductor de contenidos sino también en un medio para compartir,
distribuir y conservar productos culturales entre algunos usuarios o
comunidades, aungue es necesario mencionar de que todavia en México no

conforman una representacion universal.

En México, a pesar de las dificultades de acceso a Internet por parte
de la mayoria de la poblacion a raiz de las limitaciones tecnologicas,
econdmicas y politicas es notorio el aumento en el uso por parte de la
poblacion de computadoras personales, por lo que independientemente de
que existan o no politicas de fomento para la utilizacion de nuevas
tecnologias, la sociedad tiene las posibilidades de experimentar los recursos
de la convergencia por iniciativa propia. La construccion de las relaciones,
procesos Yy practicas sociales estd sufriendo alteraciones ante la
convergencia, por lo que al mismo tiempo se abren posibilidades para el

desarrollo de expresiones culturales.
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INTERNET EN MEXICO

2004 2005 2006 2007 2008

Usuarios de | 13,983,492 17,966,001 | 20,564,256 | 22,104,096 | 23,260,328
Internet

Acceden a 5,126,131 6,014,500 6,917,151 8,312,883 9,138,944
Internet en
su hogar

Acceden a 8,857,361 11,951,501 | 13,647,105 | 13,791,213 | 14,121,384
Internet
fuera de su
hogar

Fuente: Comisién Federal de Telecomunicaciones (2008). Usuarios de Internet por lugar de acceso y
disponibilidad de computadora en su hogar. http://
www.cft.gob.mx/wh/cofetel _2008/cofe_usuarios_estimados_de_internet_en_mexico_2008.  [Consulta:
enero de 2009].

La variable digital ha ingresado en el mercado cinematografico para
incrementar su valor pero también posibilita la utilizacion de Internet como
distribuidor no s6lo de productos de las majors sino también de otras
propuestas y expresiones cinematograficas independientes. Si bien es cierto
que la convergencia como producto de la espacializacion incrementa los
ingresos de operadores de redes y distribuidores de contenidos asi como
también significa una estrategia para la creacion de valor puede convertirse
en una opcion no sélo para transformar los medios tradicionales sino en
una oportunidad para la produccion y distribucion de contenidos que
impliquen una mayor apertura y diversidad cultural en las nuevas redes en

beneficio de creadores y usuarios.

En el caso del cine mexicano la utilizacién de Internet como ventana
de distribucion puede representar una oportunidad para aquellas peliculas
que no tienen posibilidades de distribucion y exhibicion. En este sentido,
en la red se pueden explorar modalidades para una difusion eficaz de
cortometrajes y documentales sin anteponer restricciones de acceso e
intereses econdmicos. Sin embargo, en el caso de México no hay que

olvidar el peso de los operadores de telecomunicaciones en la regulacién y
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transformacion de las politicas publicas del sector, por lo que ante una
orientacién privatizadora y limitada con respecto al estimulo de iniciativas
culturales y de comunicacion son necesarias acciones que mantengan las

posibilidades de creacidn artistica en las nuevas redes.

Por otra parte, es preciso mencionar que ante el considerable
crecimiento de la pirateria las majors han endurecido su posicion y han
exigido, a gobiernos como el de Estados Unidos, acciones para extender el
poder legal del copyright en Internet (Erickson, 2007). Al mismo tiempo,
esta necesidad de proteger la propiedad de sus obras en Internet ha limitado
el acceso a un mayor numero de usuarios, por lo que la explotacion
exclusiva de peliculas en Internet afecta las posibilidades de desarrollo de
una democracia cultural (Calvi, 2008: 135). En términos generales, el
copyright es un mecanismo para que unos cuantos conglomerados
controlen el campo de produccion cultural a través de su explotacién en

diversas ventanas (Smiers y Schijndel, 2002).

La persecucion vy el castigo a los usuarios de sistemas o redes de
intercambio de usuario a usuario (File Shareing Networks) o Peer to Peer
Systems (P2P), que posibilitan el intercambio, la distribucion y la
reproduccion masiva de productos audiovisuales bajo la forma de archivos
de audio, imagen y video de manera libre y gratuita, son los objetivos de
las corporaciones propietarias del copyright de productos culturales. En el
fondo, la lucha contra la pirateria tiene como objetivo eliminar obstaculos,
como las redes P2P, que puedan impedir la primacia de la propiedad

intelectual de unas cuantas empresas en Internet (Bustamante et al., 2003).

El discurso contra la pirateria de la Motion Picture Association of
America, organizacion que defiende los intereses de las majors mas
importantes, consiste en “proteger el copyright para proteger la cultura”,

sin embargo, este interés no nace de la proteccion a los creadores sino parte
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de la necesidad por preservar y extender “la propiedad sobre los bienes
culturales y ciertas formas de negocio sobre los mismos” (Lessig, 2004).
En este sentido, el interés por conservar y ampliar el copyright en Internet
significa el control de las nuevas ventanas de distribucion (Calvi, 2008:
149)

Ante este panorama, e independientemente de los obstaculos, es
necesario establecer un portal de distribucion en Internet de cortometrajes,
documentales y peliculas mexicanas. A grandes rasgos, después de la
revision general de los portales de difusién cinematografica en México, las
caracteristicas funcionales y préacticas de un sitio web podrian ser las

siguientes:

e Los productores independientes pueden establecer un sitio donde se
pueda disponer de su material libremente y sin costo a través del
streaming. En determinado momento para apoyar la continuidad y
viabilidad del sitio puede existir la posibilidad de aportar una

cantidad en caso de descarga de la pelicula por parte del usuario.

e Al mismo tiempo se puede contar con patrocinadores para financiar
el sitio y poder desarrollar mejores servicios para el usuario y sobre
todo para beneficiar a los productores con aportaciones economicas
que les permitan seguir desarrollando obras cinematograficas.

e En términos de distribucion, en el caso de Internet se pueden reducir
los costos para los productores independientes lo cual al mismo

tiempo podria incrementar la diversidad cultural.

e EIl sitio debe contar con una pluralidad creativa que le permita
sobreponerse al control empresarial de la distribucion y a la
homogeneizacion en el consumo de productos culturales. En este

caso es fundamental la apertura y la participacion de agentes sociales
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y culturales independientes para establecer una “democracia cultural

y participativa” (Calvi, 2008: 135).

La creacion de un sitio web de distribucion de cine mexicano
independiente puede implicar una extension del mercado cultural y
por lo tanto mayores posibilidades de acceso a los productos
cinematogréaficos en beneficio de los usuarios quienes a su vez
pueden interactuar creando nuevas formas de distribucion vy

reproduccion cultural.

En determinado momento, esta distribucion cinematografica
independiente puede ser respaldada por una politica pablica que
tenga el triple objetivo de conseguir beneficios econdmicos, politicos

y socio-culturales.
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