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A
INTRODUCCION

Gracias al répido desarrollo de los medios de comunicacién, se
cuenta hoy con nuevas formas de distribucién del material televisivo.
Ademds de la recepcién directa, existen la televisién por cable, por

satélite y el video,

El objetivo principal de esta investigacidn es conocer el video
técnicamente y definir sus usos a nivel comercial, es por esto que el
trabajo estd dividido en seis capitulos y lleva una secuencia de las
caracteristicas gue han ido surgiendo a mnedida que el mercado de

video se ha desarrollado.

Se inicia el trabajo definiendo 1la tecnologia del video,
mostrando como estd constituida, sus caracteristicas principales, las
diferencias técnicas con otros medios como el cine y la televisidn,
cémo se ha introducido cada vez mas en el mercado beneficiando al
consumidor debido a la demanda de este producto y cémo este medio no
es simplemente de emisidn, sino que se puede utilizar de muchas otras
maneras, como realizando producciones artisticas, culturales,

didacticas y de entretenimiento.



El video en México ha encontrado su mayor fuente de
abastecimiento en las producciones de entretenimiento, come ejemplo,
reproduciendo peliculas cinematogrificas, por lo que surgen los
videoclubes independientes, tiendas dedicadas a a renta de
videocassettes y siendo ésta una manera fiacil de tener acceso a todo

esta tipo de material.

La empresa Videovisa, que es el caso de mi investigacidn, se
crea con el objeto de impulsar ain mds el desarrollo del mercado de
video, aunque con la aparicién de esta empresa, desaparecen muchas
independientes, ya que debido a su tamafloc maneja desde 1la
fabrlcaclidén, distribucién y venta de los wvideocassettes virgenes
hasta la adquisicién de 1licencias exclusivas con los estudios
nacionales e internacicnales para la reproduccién de la mayoria de
sus peliculas. También cuenta con diferentes tipos de tiendas para la
renta de video, satisfaciendo las necesidades de 1los distintos

segmentos de huestra poblacidn.

Para tener una nocién del aumento a la demanda de
videocassetteras y de venta y renta de videocassettes en nuestro
pais, se hace una comparacién del mercado estadounidense con el

mexicano desde la década de los ochenta.

Actualmente debido a la expansidn de la venta de videocassettes,
observamos un crecimiento conjunto a esta industria que es la

pirateria.




La pirateria en 51 afecta a varios sectores de nuestra sociedad
como son los autores, artistas, fabricantes, comerciantes y hasta los

propios consumidores que no estan adquiriendo productos de calidad,

Puesto que no hay una legislacién para combatir la pirateria de
la industria del video, no existen szancionea que realmente puedan ir
aminorando este delito. L2 empresa Videovisa como ayuda a 1la
disminucién de la pirateria ha tratado de impiantar algunos sistemas
utilizando publicidad, bajos costos y la participacion del consumidor

en sus promociones.

Por Qltimo, se decididé realizar una encuesta donde se pretendid
definir los diferentes tipos de consumidores de video, mencisnando

las diversas preferencias gue tiene una sociedad consumidora.

El tipo de informacidén que se traté de recabar fue aquella que
nos permitiera unicamente responder a la hipétesis central de este
trabajo, ya que se corria el riesgo de recopilar datos de poca

utilidad. La hipdtesis de la cual se partid fue:

Bl consumo de video a través de los videoclubes en México,
conforme va avanzando tiene un mercado mds amplio y busca satisfacer
las necesidades del consumidor; por tales razones la gente prefiere

la renta de videos que asistir a una sala cinematografica.

Entre los propdsitos basicos de la investigacién de campo se

encontré la necesidad de obtener las rasgos dgenerales del encuestado



como sus caracteristicas sociales, culturales, econdmicas,
profesionales asi como saber el por qué encuentra mas atractivo
rentar un video a ir a una sala cinematogrdfica, la cantidad y los

géneros de peliculas que acostumbra rentar, entre otras cosas.

Por otra parte, la escasa informacidén bihliograficé que encontré
sobre el video, me llevé a hacer la investigacion también en fuentes
hemerograficas, documentales y realizar la encuesta antes mencionada
para obtener un mayor numero de datos que pudieran ser de gran

utilidad.

La investigacién se toma en cuenta de 1981 al primer trimestre
de 1993 {mostrande en unos casos datos con informacién de algunos
afos nada més, no fue posible actualizarlos totalmente porque la
empresa tampoco contaba con esta informacién), ya gque es en este
tiempo que el video comienza a comercializarse de una manera masiva y

cuando nuestro pais es ya un importante consumidor de video.

En las estadisticas, se manejan cifras en pesos viejos, debido a
que la mayoria de las cantidades a las que se hace referencia estan
ubicad_as antes de 1993, afio en gue empezd a ser utilizado el término
"huevos i)esos”; por otra Part‘.e, las cantidades de 1993 se manejan de
la misma forma para ev_itar confusiones. No se ponen de las dos
maneras porque en la ma.yoria de los casos se expresan también las
cifras en ddlares, y ya serian muchas cantidades para un solo

concepto.



CAPITULO X
“EL, VIDEO"

Generalidades,

"La sociedad ha atravezado por innumerables cambios histéricos,
a los que se le han llamado revoluciones; en los Ultimos afios se dice
gue estamos viviendo una revolucidén de la informacidn, dentro de la
cual uno de les principales actores es sin duda la television. Este
extraordinarico adelanto tecnolégico estd incidiendo en nuestra
cultura, cambjando a la sociedad e imprimiendo un nuevo ritmo a la
historia. Por ello, se habla de una nueva cultura en esta generacion:

la del video." (1)

El término video corresponde en latin a la primera persona del
singular del presente de indicativo del verbo videre.
Etimolégicamente video significa "yo veo". En el lenguaje popular, el
término video es utilizado para referirse tanto al hardware (equipos

o aparatos de video) como al software (programas de video).

Desde el punto de vista del hardware, el video es una tecnologia
que se compone basicamente de tres elementos: el magnetoscopio o

aparato que registra y reproduce sefiales eléctricas correspondientes



a 1imAgenes y sonidos; la cdamara, que convierte las imagenes en
sefiales eléctricas con los micrdéfonos correspondientes; y el
televisor o monitor, aque reconvierte estas sehales eléctricas en

sonidos e imdgenes,

Los magnetoscopios son aparatos que registran sobre cintas
magnéticas las variaciones en una sefal eléctrica. También reciben
las denominaciones VIR o VCR, correspondientes respectivamente a
video Tape Recorder (Grabador de Cintas de Video) y Video Cassette

Recorder (Grabador de Cassettes de Video).

Actualmente, la mayoria de los usuarios utiliza un VCR. En este
aparate la cinta se encuentra dentro de un estuche de plastico
cerrade (un cassette), facilita las tareas de colocacidn Yy

extraccién, ademas de garantizar la proteccién de la cinta.

La expresién VIR se aplica tanto a grabadores/reproductores de
videocintas como de videocassettes. Los magnetoscopios que utilizan
cinta de bobina abierta se emplean practicamente s6lc en los centros
de produccién de programas de alto nivel de calidad. En estos casos
se trabaja normalmente con cintas de una pulgada. También se utiliza
la expresidén VTP que literalmente equivale a Video Tape Player
(Reproductor de Video Cintas) y hace referencia a aquellos aparatos,
por lo general econdmicos, gue tnicamente permiten la reproduccién de

documentos audiovisuales, pero no su grabacidn.



Formatos.

Las VCR's o videocassetteras en México pueden ser adquiridas
tanto en formato VHS como Beta. Actualmente, el mercado nacional,
aungue con algunas diferencias por zonas, se divide entre ambos

formatos practicamente al 50% cada uno.

"Las videocassetteras de formato VHS han incrementado sus ventas
de un 20% del total de las realizadas en México en 1985 a un 65% del

total de las ventas de videocassetteras en 1990." (2)

Se estima que el numero de videocassetteras en formato VHS
tenderd a aumentar en porcién al porcentaje en un futuro previsible,
principalmente como resultado de la percepcidén del consumidor acerca

da una mayor disponibilidad de videocassettes en formato VHS.

Los datos antes unencionados, se muestran en las siguientes

graficas obtenidas del Prospecto de Colocacién del Grupo Videovisa.
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“"El formato VHS (Video Home System) fue creado por la compaiia
Victor Company of Japan (JVC). La lazada de la cinta alrededor del
rodillo del cabezal tiene forma de M, de ahi viene la denominacidén de

fcarga MY (M-Loading)." (3)

Trabaja con una cinta de 1/2 pulgada, a una velocidad de 23.39
milimetros por segundo. De los formatos de videocassettes es el que
posee mayor tamaro. Tiene tres velocidades de grabacidn: normal
(standard play, SP), que es la mds rdpida; larga duracién (long play,
LP); Y, duracidn extra (super long play, SLP). Con la cinta mas larga
disponible y la velocidad mas lenta, el tiempo maximo de grabacidén es

hasta de seis heras.

Entre los fabricantes de aparatos VHS, estan: Aiwa, Akai,
Blaupunkt, Bosch, Canon, Graetz, General Electrics, Hitachi, Jve,
Kenwood, Magnafox, Mitsubichi, Nikon, Panasonic, Olympus, Orion, RCA,

Saba, Sharp, Siemens, Telefunken.

El formato Beta fue creado por Sony (Japén) y trabaja con cintas
de 1/2 pulgada y a menor velocidad (18.73 milimetros por segundo) si
se compara con el VHS. "La cinta adopta la forma de U en su paso
alradedor del rodillo del cabezal lector, de donde procede la
dencminacidn U-Matic. El vocablo Beta de;iva del japonés Beta Kiroku

y significa grabacion cenido-contra-cefiide." (4)

El formato Beta fue introducido primeramente en Norteamérlca y

de los videocassettes es el que tiene menor tamafio. En cuanto a sus

10



velocidades sdlo tiene dos: rdpida (BII)} y lenta (BIII). Con la cinta
mas larga disponible y la velocidad mas lenta, el tiempo maximo de

grabacidén es nada mads de cinco horas.

Los fabricantes de aparatos Beta, son: Bush, Fisher, NEC,

palladium, Sanyo, Tensai, Toshiba, Universum, Wega y por supuesto

Sony.

Los sistemas Beta y VHS obtienen 240 lineas de resolucién
horizontal, las profesionales pueden llegar a mas de 400 lineas.
Ademds, tienen incluida una funcidén -tracking~ que permite el
movimiento de las guias gue llevan a la cinta a la posicicén correcta
con respecto a las cabezas. La reproduccién, por lo tahto, puede ser

mejorada.

Desde que surgieron los formatos Beta y VHS, han domihado el
mercado doméstico del video. Al mismo tiempo, los dos iniciarian una
carrera tecnoldgica tendiente a ofrecer un producto mas atractivo al

consumidor.

La guerra tecnolégica entre las compafilas por el control de
mercados, en cierto modo favorece al consumidor. La oferta de equipos
mejorados a mids bajo costo pone a disposicidén de un mayor numero de
personas los instrumentos que posibilitan una forma de expresicén
diferente. En esa lucha de mercado, las companias impulsan los

sistemas y equipos de su interés.
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Un rasgo importante de la tecnologia video, es su cambio
continuo. De ahi que cada nuevo producto en poco tiempo se vuelva
obsoleto. Esta condicién esta determinada fundamentalmente por la

industria y los grandes consorcios de la electrdnica.

Mientras al consumidor, gque no qulere estar fuera de la
revolucidn tecnolégica, se le puedan seguir ofreciendo novedades, el

futuro econdmico de las grandes corporaciones esta garantizada.

Desde el punto de vista del software, mas que hablar de video
habria que hacerlo de videocintas o videocassettes, de videoprogramas
o videogramas. Un videocassette es un estuche de plastico que incluye
en su interior una videocinta, que es la que registra 1los
videoprogramas. Conviene utilizar el término videocassette para

distinguirlo del audiocassette o cintas de audio.

No existen términos para distinguir los programas de video en
razén de su diferente procedencia: grabaciones originales,
grabaciones de programas televisivos y grabaciones del cine o de las
diapositivas. Estas diferencias tienen su importancia practica, sobre
todo en el caso del cine y de otros medios fotoquimicos de
reproduccidén sobre pantalla grande. Los programas de video que se
originan del trasvase a partir de otros soportes sufren un importante
deterioro por la pérdida del contraste previsto inicialmente, por la
disminucién del tamafio de la pantalla y por la modificacién del

formato.
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En la terminologia videogrdfica, como ya se habia mencionado, el
prefijo video se utiliza para referirse al aparato, al soporte en
forma de cassette y a los programas que se han registrado en el
nismo; afadiéndose también a este término el fendmeno social que

proveca su introduccidén en nuestra cultura.

"La tecnologia video es un medio de comunicacién y no un simple
medio de emisién o de almacenamiento de imdgenes generadas por otros

medios, es decir, puede convertirse en un medio active ¥y

participativo." (S)

El video tiene la capacidad del simple consumo de -programas
prefabricados hasta la creacién de producir imagenes y de establecer

un lenguaje, ritmos y tiempos propios.

El video no es un medio que surga para sustituir a otros medios,
sino que se puede complementar y alternar para realizar producciones
didécticas, artisticas, recreativas, culturales y de entretenimiento
con nuevas caracteristicas que permitan otra forma de expresién de
ideas, al igual que aporten mayores beneficios y tengan gran

influencia en el desarrollo de una sociedad.

"El video se convierte en una tecnologia complementaria respecto
a los medios de masas hegemdnicas: el cine y la televisién, Esta
alternativa se hace posible gracias a la especifica configuracién

tecnolégica del video, configuracién que cristaliza en un uso

13



peculiar del «cédige audioviswal y en unos planteamientos

diferenciados respecto a su funcién social." (6)

Cine, televisién y video son tres medios audiovisvales que
retratan a la vida del hombre, la realidad que nos rodea, y de
distintas maneras han sido opciones comunicativas, puesto que
reproducir la realidad ha sido una de las actividades primarias del
hombre a través del tiemp7 que cada vez va adquiriendo mas y mejores

técnicas,

"si definimos a la televisién como el sistema que permite 1la
transmisién de imdgenes a distancia y decimos que el video es el
procedimiento gque permite el almacenamiento de imégenes utilizando
medios de naturaleza eléctrica y magnética, podemos definir al cine
como el sistema de captacién dptico-mecdnico de imdgenes en
movimiento. Sobre éstas tres tecnologias se apoya 1la practica

totalidad del trafico internacional de imagenes en movimiento." (7)

Pueden definirse una serie de elementos técnicos y expresivos
que diferencian al video de las tecnologias del cine y la televisidn.
La tecnologia del video como la televisidén opera con un
procediemiento electromagnético, a diferencia del cine que lo

hace con un procedimiento fotoquimico.
Para la televisidén, la cinta magnética constituye un medio para

registrar, editar y trasmitir imdgenes. En cambio, para el video la

cinta constituye un fin en si mismo. Es decir, sin la cinta de video

13



la televisién puede Ffuncionar, mientras que el video sin la de la

televisidn no existe.

El soporte de la imagen cinematografica es una cinta de
celuloide, una de cuyas caras estd cubierta con una emulsicn
fotosensible. En cambio, el soporte de la imagen videografica, es una
cinta de cloruro de polivinil o poliéster con una emulsién magnética
que estd formada con pequefias particulas de cristal de dxido de

hierro o de didxido de cromo.

La imagen videografjca puede borrarse y regrabarse varias veces
sobre una misma cinta magnética sin deterioro significativo (se
calcula que hasta cincuenta veces). la imagen cinematografica, al
contrario, no puede recuperarse una vez que ha sido expuesta. Esto
redunda en una notable ventaja econdémica por parte del video y
facilita extraordinariamente 1los trabajos de investigacison vy

experimentacién con el medio.

"Desde el punto de vista técnico y operacional, las novedades
del video con respecto al cine, en la fase de produccidn, radican en
la verificacién inmediata del resultado de la grabacién y en la
posibilidad de borrade y de regrabacién de la cinta. En la fase de
difusién, su novedad reside en la teledistribucién descentralizada
por cable hacia diferentes destinatarios separados entre si. Y desde
el punto de vista estético, la diferente textura de la imagen y en la

labilidad de sus colores generados electroénicamente." (8)
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El video y la televisidn son esencialmente diferentes, ya que el
primero es un medio de comunicacién individual y grupal, en tanto que

el sequndo es un medio de comunicacidn de masas.

Inicialmente el video fue un auxiliar de la televisicn, perxo
comenzé a desligarse de ééta cuando se produjo la comerciali;acidn a
gran escala de las videocassetteras portatiles; entonces, se abrieron
a esta tecnologia, nuevas perspectivas de uso al surgir otros tipos

de usuarios.

Ciertamente no se ha podido demostrar que el video sea anti-
televisidén porgque siempre ha habido alguna relacién entre los
profesionales de uno y de otro campo y con frecuencia los creadores
de video han idealizado a la televisién como medio para una difusion

masiva y eficaz de su obra,

En ocasiones el puiblico ha preferido la comodidad de ver
peliculas en video a pesar de su inferior definicién y tamafio, ya gue
esta tecnolegia a diferencia de lo que ocurre con la del cine y la
television, resulta extraordinariamente accesible, flexible y

funcional para el usuario.

La referencia de lo anterior se debe a que el espectador tiene
la ventaja de manipular la imagen y el sonido con los controles de
brillo, contraste, saturacion del color y el volimen acustico; aparte
de congelar la imagen, alterar la cadencia de paso de las imagenes,

puede revisar un fragmento repitiendolo cuantas veces lo desee, puede

16



saltar un fragmento que no quiera ver o puede detenerlo, todo esto
manejandolo desde un control remoto. Al mismo tiempo que permite el
almacenamiento y la conservacién, va que el cine como la televisidn

permiten sélo la captacidn y la transmisidn.

A continuacién se detallan algunas posibilidades operativas y
estructurales del video, segin Romadn Gubern, analizando de un modo

sistemdtico las fases del proceso: (9)

1. Génesis y produccidén del mensaje.

Las sehales de entrada del sistema magnetoscépico pueden
proceder de cinco fuentes distintas:
a) De sefiales luminosas acusticas procedentes de una realidad fisica
externa y audiovisible, gque estimulen a la videocédmara y al
micréfono.
b) De las sefiales audiovisuales procedentes de mensajes fotoquimicos
fijos (fotografias) o moéviles (cine), que estimulen al equipo de
registro.
c) De las sefiales eléctricas procedentes de un ﬁagnetoscopio
alimentado con una cinta grabada.
d) De las sefiales eléctricas procedentes de un televisor que esté
recibiendo un mensaje audiovisual.

e) De las sefiales eléctricas procedentes de un ordepador.

17



2, Naturaleza del mensaje emitido.

El soporte fisico del mensaje es una cinta plastica, flexible y
resistente, recubierta de un dxido metdlico (video~tape) que almacena
por procedimiento magnético tres tipos de informacidn:

a) Sehales de video. .
b) Sefiales de aundio.

@) Seflales de sincronizacidn.

Por su condicidén magnética, éstas sefales son:
=~ barrables
- regrabables
~ reproducibles sin necesidad de procesos de laboratorie

-~ conservables y reproducibles repetidamente

3, Modalidades de la transmisién del mensaje.

El mensaje codificado circula entre el punto de emisién y el de
recepcién en forma de sefiales eléctricas:
a) Por ondas electromagnéticas en el caso de la television aérea o
hertziana (macrotelevisidén). Esta modalidad puede potenciarse
considerablemente con el uso de satélites de comunicaciones
(megatelevision).
b) Por cable coaxial o por fibra d&ptica en el caso de circuito

cerrado, conocido genéricamente como cablevisidn,
En ambos casos, el mensaje es transmitido descompuesto en tres

sefales eléctricas independientes:

- la sefial de video

18



- = la sefial de audio

- la sefial de sincronizacién

4. Recepcién del mensaje.
El mensaje irradiado y difundido por el punto de emisidn puede
desembocar en dos opciones técnicas:
a) La percepcidn audiovisual, o decodificacién acustica y optica del
mensaje por medio de su conversién y sintesis electrdnica en una
pantalla fosforecente y un altavoz, a través de:
= un televisor
- una red de televisores
- un videoproyectoxr sobre pantalla grande
= una red de videoproyectores sobre pantalla grande
b) La transcripcidén tecnologica del mensaje a otro soporte:
- a otra cinta magnética, mediante una videograbadora

- a pelicula de cine

5. Naturaleza del mensaje recibido por el destinatario,

a) En relacidn con su uso, el mensaje recibido por el destinatario es
fisicamente conservable, repetible, reversible y boxrrable.

b) En relacidn con el eje cronolégico, la informacién recibida puede
ser:

- simultdnea con su génesis,

- diferida, constituyendo un case particular de tal categorfa la
repeticidén conseguida por instant replay.

¢) En relacién con el componente video, la estructura antinaturalista

~de la imagen recibida se define por las siguientes caracteristicas
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fisicas, propias de la imagen televisiva de cuya matriz técnica
deriva:

- Imagen bidimensional, que implica 1la abolicién de la tercera
dimension, al convertir el espacio real situado ante la camara en
espacio virtual e icdnico, estructurado segun las leyes de la
perspectiva central.

= Imagen delimitada o acotada por el marco del encuadre y el del tubo
del televisor, de formato estandarizado.

- Imagen de estructura tramada, generada por el fotomosaico analizado
electrénicamente.

- Imagen de escala versatil, que puede cubrir la gama desde el primer
plano al plano general y sobre diferentes tamafios de pantallas.

= Imagen de gama cromatica versadtil, que puede alterar el matiz, el
brillo y la saturacién de los colores.

- Imagen de cadencia versatil, ya que permite el acelerado, el
ralenti y la fijacién de una imagen estatica.

- Imagen de continuidad versatil, debida a la discontinuidad espacio-
temporal que el editaje y el retroceso (o0 inversién de movimientos)
hacen posible.

d} En relacidn con el componente audio, sus caracteristicas fisicas
son:

= Distorsién acustica, inherente a la reproduccidn tecnolégica del
sonido.

- Discontinuidad sonora, posibilitadavpor el editaje de la cinta.

-~ Manipulacién sonora, producida por las operaciones de mezclas

(misica, voz en off, efectos, etc.).
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e) El antinaturalismo del mensaje audiovisual recibido, en tanto gque
incapacitado para reproducir con fidelidad integra 1la realidad
audiovisible situada frente al equipo videocamara-micréfono, se
completa con la aboliciéen de 1los estimulos sensoriales no
audiovisuales (olor, tacto, temperatura, etc.) asociados a la

percepcidén del mensaje.

Tomando en cuenta lo anterior, es importante tener presentes las
condiciones del surgimiento y el desarrollo de la tecnologia del

video, para poder comprender y analizar sus ventajas y desventajas.

Por otra parte, el video desde el punto de vista técnico y
comunicativo apenas comienza a conocerse, por lo que Se encuentra en
la busqueda de un lenguaje propic adecuado a sus caracteristicas,
tratando de salir de los lineamientos establecidos por el cine y 1la

television.

A pesar de que esta tecnologia es de las que ha surgido mas
recientemente, comparandola con otros medios, promete un desarrollo
muy amplio, ya gque sus posibilidades expresivas, didacticas,

cientificas y comerciales son ilimitadas.

Con la aparacién del video, el mercado de programas cambid
bruscamente, hasta entonces, las salas de cine y la televisidn habian
sido los f(nicos compradores de programas. Los fabricantes de

videocassettes empezaron a moverse en busca de los mejores programas
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y asi es como aseguraron el acceso a los archivos de las grandes

empresas cinematogrificas.

El video, aunque poco tiempo tiene de haberse introducido como
fuente de entretenimiento, en México ocupa en la actualidad el
onceavo lugar a nivel mundial en renta de video, ya que para 1la
sociedad actual, "...una manera practica de tener acceso a una gran
variedad de videocassettes, a fin de poder renovar su programa
doméstico de pasatiempos, espectidculos y ensefianzas es hacerse socio

de un videoclub." (10)
En la siguiente tabla se observa el lugar que ocupan los veinte

principales paises en el mercado mundial del video. Esta informacion

se obtuvo de la revista de publicidad y mercadotecnia ADCebra.
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MERCADO MUNDIAL DEL VIDEQ

1 ESTADOS UNIDOS
2 JAPON
3 REINO UNIDO
4 CANADA
5 FRANCIA
6 ALEMANIA
7 ESPANA
8 AUSTRALIA
9 iTALA
10 BRASIL

11 MEXICO

12 SUECIA

13 PAISES BAJOS
14 COREA DEL SUR
15 NORUEGA
16 BELGICA
17 FINLANDIA
18 ARGENTINA
19 SUDAFRICA
20 TAIWAN




conclusiones.

En este capitulo introductorio, se pretenden conocer las
definiciones mas comines del video. Se puede hablar de video al

referirse a los aparatos, como a los programas o al medio en si,

El video como medio de comunicacidn posee ventajas que otros
medios no tienen y por el hecho de no ser todavia muy conocido no se
le ha explotado debidamente, la mayoria de los usuarios le dan un uso

rutinario y limitado.

Siempre se encuentra relacién del video con el cine y la
televisidn, pero de las ventajas gque se mencionaban anteriormente
emcontramos gue mientras el cine utiliza una cinta con procedimiento
fotoquimico como la fotografia y tiene que esperar su revelado, el
video cuenta con una cinta electromagnética que es mas simple y
permite borrar y regrabar varias veces aparte de verificar los
resultados de inmediato; en cuanto a la televisién, el video puede
realizar también producciones de investigacién, artisticas, de

ensefianza, pero con la ventaja de que se pueden almacenar y editar.

En la actualidad la mayoria reconoce al video como medio de
diversién y entretenimiento, para ver cine en casa, Y es por esto que
se ha incrementado la demanda de videocassetteras y videocassettes en

sus diferentes formatos (Beta Yy VHS), creciendo de igqual manera la
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competitividad entre los fabricantes y beneficiando al consumidor
manteniéndolo mas actualizado en cuanto a 1las ultimas novedades

tecnolégicas y permitiéndole adquirirlas a costos mds accesibles.
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CAPITULQ I
"SURGIMIENTO DBL VIDECCLUB EN MEXICO.

CABO PRACTICO: GRUPO VIDEOVIBAY
Antecedentes Generales.

Grupo Videovisa, es una compafiia de video que opera en México la
cadena m&s grande de tiendas de renta de video (videoclubes). Ademds,
cuenta con los derechos exclusivos para el mercade de video en
México, por medio de contratos con los principales estudios
cinematograficos, tanto nacionales como extranjeros, fabrica
videocassettes virgenes, duplica y distribuye videocassettes
pregrabados para renta y venta al consumidor final, por medio de su
sistema de tiendas por franquicia, asi como a videoclubes

independientes y tiendas departamentales.

Videocentro, subsidiaria de la compaiiia, opera la cadena mis
grande de videoclubes, con un total de 1,740 tiendas gue cuentan con
franquicias localizadas en toda la Republica Mexicana, con 2 millones
de soclos y un inventario de 5.4 millones de videocassettes, que
comprenden 3,800 titules. "El sistema de tiendas por franquicia tiene

una participacién del 20% del numero total de videoclubes en México,
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pero vrepresenta wun 54% del ingreso total por la renta de

videocassettes en el pais." (1)

Las siguientes graficas muestran el porcentaje de cada tipo de
tienda que participa dentro del Grupo Videovisa y el ingreso que
reprasenta a nivel nacional comparado con videoclubes independientes.
Esta Informacién se obtuvoe del Informe Anual 1992 del Grupe
Videovisa.
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la compaila otorga franquicias a los videoclubes las cuales son
de cinco tipos, cada uno orientado a diferentes segmentos del mercado
de renta de video: Macrovideocentro, Jumbo Videocentro, Videocentro,

videosigtema y Videovision.

videovisa y Videoamérica, subsidiarias de 1la compania,
adquirieron licencias exclusivas para la distribucidn de peliculas de
videocassettes en México de los mas importantes estudios
cinematogréficos de los Estados Unidos por medic de sus compafiias de
videos afiliados, incluyendo Warner Bros., Walt Disney Studios,
Touchstone Pictures, Hollywood Pictures, Orion Pictures, Tri-Star
Pictures, Carolco, MGM/UA~ Pathe, Columbia Pictures, Paramount
Pictures y Universal Studios, as{ como de los principales productores

tanto de México como del extranjero.

Videovisa también duplica videocassettes pregrabados los cuales
son proporcionados a los videoclubes que cuentan con franquicia de la
compafiia o son vendidos a videoclubes independientes. Las ventas a
videoclubes independientes realizadas por Videovisa, representan un
60% del total de las compras de videocassettes pregrabados llevadas a

cabo por tiendas independientes.

Galavideo, subsidiaria de la compafiia, principalmente fabrica y
vende videocassettes virgenes, asimismo ‘distribuye videos para su

venta airecta al consumidor final.
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Grupo Videovisa

R

Videocentro

*Opera un sistema de 1,740

tiendas de renta de video-
casseftes a través de
franquicias, las cuales son
de cinco tipos, cada una
disefiada para obtener a
un segmento diferente de
mercado.”*

*Tiene 5.4 millones de
videocassettes en el sistema
y un praceso de renovacion
de inventario y de intercam-
bio de material entre tiendas.

Videovisa g

*Cuenta con licencia exciu-

siva para distribuir peliculas
en videocassettes en México
de los principales estudios
norteamericanos y mexicanos
y otros estudios internaciona-
les.

*Duplica videocassettes
pregrabados para su venta a
7,000 tiendas de renta de
video independientes {a
través de distribuidores), y
para su distribucién a

Videocentro.

** TIPO DE TIENDA N2 DE TIENDAS

al 31 de Dic, de 1992 L
Macrovideocentro 65 ]
Jumbo Videocentro 80 “
Videocentro 550 S
Videosistema 210 &
Videovision 835
= f T N e O FRE T

Videoamériea | Galavideo

D S R Y A

*Tiene la exclusiva para

distribuir pelicufas en
videocassettes en México
de la division "Home Video®
que pertenace a los estudios
Buenavista de Walt Disney.

* Fabrica y vende videocas-

settes virgenes a profe-
sionales y consurmidores
en México.

* Comercializa en el pais la
serie de videocassettes
de National Geographic,
algunos de Walt Disney y
otros de tipo histérico,
musical y noticioso.



Constitucidén del Grupo Vidaovisa.

El Grupc Videovisa se constituyé como Sociedad Anénima de
capital Vvariable, mediante 1la escritura numero veintiocho mil
nbvecientos veinticinco, ante el Licenciado Manuel Enrique Oliveros
Lara, Notario Puiblico numero cien, del Distrito Federal, con previo
permiso de la Secretaria de Relaciones Exteriores (permiso numero

cuarenta y nueve mil ochocientos veinte).

De acuerdo con el acta constitutiva, el Grupo Videovisa se cred
como Sociedad Anonima Mercantil y su denominacién legal es "Grupo

videovisa, S.A. de C.V."

El objeto social de esta sociedad es la de promover, organizar y
administrar sociedades mercantiles o civiles; asi como celebrar
contratos de sociedad o asociacién con personas fisicas o morales 'y
adquirir por cualquier titulo legal de accicnes, intereses o
participaciones en otras sociedades mercantiles o civiles, o sea en
el momento de la constitucién de dichas sociedades o en uno
posterior; asi como enajenar, traspasar tales acciones, intereses,
participaciones o los derechos derivados de los mismos. Asimismo, la
duracién de la sociedad es de noventa y nueve afos, El domicilio de
la sociedad es la ciudad de México; sin embargo, la sociedad podra
establecer agencias, sucursales, oficinas, instalaciones Yy

cualesquiera otras dependencias en cualquier lugar de la Republica
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Mexicana o del extranjero y someterse a domicilios convencionales,

sin que se entienda cambiado por ello su domicilio social.

La sociedad se constituyé conforme a las leyes de los Estados
Unidos Mexicanos. Los accionistas extranjeros actuales o futuros
estdn obligados formalmente ante la Secretaria de Relaciones
Exteriores a considerarse como naclonales respecto de las acciones de
la sociedad que adquieran o de que sean titulares, asi como de los
bienes, derechos concesiones, participaciones o intereses de que sea
titular esta sociedad o bien de los derechos y obligaciones que
derivan de los contratos en que la sociedad sea parte con autoridades
mexicanas, y a no invocar por lo mismo la proteccién de sus
gobiernos, bajo la pena en caso contrario de perder en beneficio de

"la Nacién las participaciones que hubieren adquirido.

El capital de la sociedad es variable, sus acclones son comunes
y estan representadas por titulos nominatives sin expresién de valor
nominal, que confieren a sus tenedores 1los mismos derechos y
obligaciones, salvo el derecho de retiro, que corresponde sélo a los

tenedores de acciones representativas del capital variable.

El capital minimo o fijo, sin derecho a retiro, totalmente
suscrito y pagado, con que se constituyé fue de cincuenta mil

acciones. (2)
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Relacién con Televisa.

Televisa, "...la cadena de televisidén mads grande de México, es
propletaria y opera tres estaciones a nivel nacional de televisidn en
México, asi como una estacidén que transmite en la zona metropolitana
de la ciudad de México. Televisa también es propietaria de 182
estaciones de televisién y proporciona programacién para un total de
223 estaciones de televisién en todo el pais. Es también el productor
nimero uno en el mundo en programacién para televisidn en espafiol la

cual se vende en 45 paises." (3)

Esta empresa estd dedicada a muchos negocios, entre los que se
incluyen estaciones de radio, televisioén por cable, producciones de
cine y teatro, discos, doblaje y subtitulaje al espafiocl para

peliculas, eventos deportivos y otras programaciones.

En 1990, Televisa desinvirtié en varios negocios y como
resultado algunas compafilas afiliadas fueron adquiridas por los
entonces accionistas de Televisa. Como parte de esta

reestructuracioén, se formé Grupo Videovisa, S.A. de C.V.

A pesar de que las operaciones de la compariia ya no son
propiedad de Televisa, existen operaciones intercompafiias entre
ambas. "“Los accionistas del Grupo Videovisa son todos accionistas
importantes de Televisa. Los sefiores Emilio Azcarraga Milmo,

Alejandro Burrille Azcarraga, José Antonio Cafiedo White y Guillermo
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cafiedo White, son miembros del Consejo de Administracidn de Televisa;
el Presidente de la compafiia, Sr. Justino Compean, es también
Presidente de una compahia afiliada de Televisa, Emilio Azcérraga
Milmo, Alejandro Burrillo Azcarraga, José Antonio Cafedo White y
Guillermo Cafedo White, son propietarios del 57.5% de las acciones de
Televisa y miembros de sus familias son propietarios de un 32.5% de

las acciones de dicha compania." (4)

Televisa proporciona al Grupo Videovisa diversas oportunidades
de publicidad tanto en medios impresos como en la radio a precios
substanciales menores. Una parte importante de los videocassettes
pregrabados de la compania se producen en instalaciones propiedad de
una empresa afiliada a Televisa y las instalaciones de produccién de
la compafila misma se rentan a Televisa (por debajo de las tarifas del
nmercade). Los servicios de subtitulaje y de doblaje los llevan a cabo

otras empresas afiliadas a Televisa.
Franquicias.

Grupo Videovisa utiliza contratos para otorgar franguicias a
cada uno de los cinco tipos de videoclubes. Todos los contratos con
la compafifa establecen los términos y condiciones relevantes
relacionados con la operacidén de ésta, incluyendo pagos, requisitos
que deben cumplir los propietarios para operar sus negocios de
conformidad con las normas establecidas y serviclos a ser prestados

como apoyo a cada propietario de una franquicia.
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Los términos de los contratos de franquicia Videosistema, estan
sujetos a mayores negociaciones que los otorgados a los otros tipos

de frangquicia.

En el caso de las frangquicias de Macrovideccentre, Jumbo
Videocentro, Videocentro y Videosistema, la compaiiia recibe el 50% de
todos los ingreses brutos por concepto de renta captados por 1la
franquicia y el 75% de todas las cuotas de membresia pagadas por el
cliente para convertirse en socio del videoclub de una tienda, En las
tiendas Videosistema se cobran cuotas de membresia y con frecuencia
dichas cuotas son tomadas como oferta promocional en las Macro
Tiendas, los Videocentros y en tiendas Videovisidn. Se les solicita a
los socios del videoclub un depdésito de seguridad a través de la
firma de un pagaré de tarjeta de crédito, Los titulares de la
franquicia (excluyendo a los de Videovisidén) tienen que reportar sus
ingresos provenientes de las rentas de videocassettes y depositar
semanalmente la parte correspondiente en una cuenta de cheques

previamente designada.

La compafiia mantiene equipos de auditoria para verificar las
rentas reportadas por las tiendas con franguicia. Todos los ingresos
provenientes de‘ la venta de otras mercancias y articulos
promocionales en las tiendas con franquicia de la compania son para

los titulares de las franquicias.

Cada adquiriente de una franquicia tiene que pagar a la compahia

una cuota no reembolsable para poder abrir upa tienda de renta de
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vides. Las cuotas son de 150,000 délares por Macrovideocentro, 23,000
ddlares por Videocentro y Videosistema y 7,400 doélares por
Videovisidén (cada titular de franguicia tiene también que pagar el
15% del Impuesto al Valor Agregade}. La compaﬁi; selecciona a los
solicitantes de franquicia mediante referencias personales, bancarias

y crediticias, como veremos mas adelante.

En el modelo de frangquicia se establece que la compaiia
proporcionarid serviclas de apoyo a los propietarios, 1los cuales
incluyen publicidad nacional y local en televisidn, radio, impresa y
En exteriores, asesoria en mercadotecnia, capacitacidn, material
publicitario en el punto de venta, sorteos y otras promociones.
Asimismo se proporcionara consultorfa con respecto a la operacidn de
las tiendas, tales como sistemas computarizados de control de
inventarios en el punto de venta. Ademds, es politica de la compafiia
el proporcionar asesoria a ciertos titulares de franguicia (casi
siempre a propietarios ya existentes que desean cubrir otro mercado)

para asesorarlos en el financiamiento de nuevas tiendas.

Con objeto de impulsar ain mas el desarrollo de la red de
tiendas, especialmente Macrovideocentro, el Grupo negocié importantes
apoyos operados por la banca comercial, especialmente Bancomer y

Banco Nacional de Comercio Interior (BNCI).

Los créditos basicos que permiten al afiliado cubrir el costo de

la franguicia, remodelar el local e instalar mobiliario y equipa, se
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ofrecen a tasas preferenciales con base en el fondo de Nacional

Financiera y constituyen una ventaja mds del paquete de franquicias.

"Durante 1992, se otorgaron 21 créditos de este tipo, estan en
proceso de acreditacién otras siete operaciones y por iniciar
tramites varias mas, con lo que se apoya sélidamente el programa de

apertura de nuevas tiendas." (5)

Se han negociado también condiciones para la adquisicion de
terrenos y construcciones de locales, asi como para el financiamiento
de las unidades Jumbo; todo ello permite cubrir un aspecto esencial

del desarrollo del negocio.

"Las negociaciones con instituciones bancarias lleva al Grupo al
lanzamiento de la tarjeta de crédito Videocentro-Banamex para los
propietarios de videoclubes afiliados y para el publico en general.
Esta tarjera, que se inscribe dentro de los instrumentos crediticios
conocidos como tarjeta de afinidad, fue disenada con el propésito de
fortalecer la comercializacién de los productos mediante promociones

exclusivas para los tarjetahabientes." (6)

La compafila patrocina seminarios regiocnales trimestrales vy
convenciones anuales para titulares de franquicias y gerentes de
tiendas en los cuales se imparten programas educacicnales sobre
ventas, mercadotecnia y otros temas importantes. Estos seminarios y
convenciones incluyen con frecuencia a representantes de los

principales estudios de cine de Estados Unidos y México.
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También produce y distribuye un boletiﬁ mensual a las tiendas
con informacidn sobre temas tales como mercadotecnia, nuevos estrenos
y tecnologia., Por otro 1lado, la empresa realiza esfuerzos
considerables en mercadotecnia y publicidad, los cuales benefician a

la compafifa como a los titulares.
o

f

La compafiia tiene a su servicio a un ejecutivo superior por cada
30 o 40 franquicias, gquien visita cada una de las tiendas bajo su
responsabilidad por lo menos una vez al mes, atiende las quejas y
trata de satisfacer las necesidades de cada propietario. Ha mantenido
excelentes relaciones con todos los tenedores de franquicias durante

los afos que lleva en operacién.

A excepcién de los Macrovideocentro, Videovisa no concede a los
titulares un territorio exclusivo. Como politica general, si la
compaiila considera que en una zopa geografica determinada es
necesaria una tienda y ya existe otra en esa zona, a éste se 1le
ofrece la oportunidad de adquirir 1la nueva franguicia. Si el
propietario de la franquicia ya existente no acepta la oferta, la
compafifa otorgara la nueva franquicia a otro inversionista. Los
contratos para los Macrovideocentro, establecen territorios
exclusivos sobre la base de tienda por tienda, cuya dimensién depende
principalmente de densidad de poblacién de la zona circundante a la

Macro Tienda.
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De conformidad con los modelos de contrato de franquicia, cuando

su titular desea vender sus derechos, debe primero ofrecerlos a la
. empresa para que a su vez lo ceda a otrc interesado. En caso de due
la compariia no ejerza la opcidn, el titular puede cederla a cualquier

tercero que haya sido aprobado por la empresa.

Los modelos de contrato para Videocentro y videovision son por
tiempo indefinide y pueden darse por terminados por cualquiera de las
partes sin causa alguna mediante notificacidén con 80 y 30 dias de
anticipacidén respectivanmente. Los modelos de contrate para
Videosistema, son por un plazo minimo de 2 afios, concluido el cual es
por tiempo indefinido y cualquiera de las partes lo puede dar por
concluido mediante notificacién con 30 dias de anticipacién. Los
modelos de contrato para Macrovideocentro son por un plazo minimo de
10 afios. ".,.Desde 1985, la compafiia ha dado por terminado un total
de cinco contratos de franguicia y ningun contrato ha sido cancelado

por su titular." (7)

Requisitos para otorgar franquicias.

a) Macrovideocentro.

1. Contar con una solvencia para una inversidn de 400 mil ddlares.

2, Local con 400 metros cuadrades como minimo, con 20 a 25 cajones de
estacionamiento y una altura minima de 3.25 n.

3. La autorizacidén del local estd sujeta a una inspeccién.

4. El contrato del local debera tener vigencia por cinco aios.
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‘§. Entregar la solicitud de franguicia Jjunto con plano de

localizacidn del local propuesto.

Operacicdn.

Al ser aprobado el local, el afiliado debera:

-~ constituirse como Sociedad Andnima de Capital Variable.

~ Traer cartas de recomendacién comerciales y bancarias.

- Sacar todos los permisos comerciales y fiscales, copia de alta de
Hacienda para poder operar un videoclub. Todos los gastos
administrativos y ©operativos del local corren por cuenta del
afitiado.

- Videocentro, fijara los preclos en rentas y membresias, asi como
las promociones a nivel nacional.

- E} inventario inicial es de 10 000 videocassettes.

- Fl afiliado tendra acceso al sistema video canje a través de
almacenes regionales.

-~ Todos los productos que se exhiban y/o vendan en un
Macrovideocentro deberan ser previamente autorizados por Videocentro.
- El afiliado podra rentar dentro del Macrovideocentro cartuchos de
videojuegos {Nintendo y Sega), asi como vender sus accesorios y

equipos, generando asi_otra fuente de ingresos.

Seguro.
- Todos los videocassettes de Videocentro estéan asequrados dentro de
los locales, contra cualquier siniestro (robo, incendio, terremoto).

- El1 afiliado pagarad una prima anual por la poliza de seguros.
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- El1 local deberd contar con un minimo de sistemas de seguridad

(alarma), para que la compafila aseguradora cubra el importe de los

videocassettes, en caso de cualquier siniestro.

Publicidad.

Videocentro permanentemente tendra publicidad en televisién, radio y

prensa a nivel nacional.

Capacitacidn,

El afiliado recibird capacitacién profesional en el manejo del

negocio y apayo integral, que significa la experiencia de los

ejecutivos y el personal de Grupo Videovisa.

b) videocentzo.

1. Local de 100 metros cuadrados (como minimo y sujeto a una

inspeccidn) .

2. Conservar una distancia en la cual no se cree un conflicto

territorial con algun videoclub de la misma cadena.

Operacién,

1. Al ser aprobado el local, el afiliado debera:

- constituirse como Sociedad Andnima de Capital variable.
- Traer cartas de recomendacién comerciales y bancarias.

- Acondicionar el local.

- Sacar todos los permisos comerciales y fiscales y copia de alta en

Hacienda para poder operar un videoclub., Todos 1los
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administrativoes y operatives del local corren por cuenta del
afiliado.

- Firmar un convenio de afiliacidn con Videocentro.

2. El afiliado pagara la franquicia:
- El pago serd en upa sola exhibicion,
- El pago podrd ser en délares o su eguivalente en moneda nacional al

tipo del cambio del dia gue se clerre la operacién.

3. Para iniciar operaciones, Videocentro entregara los videocassettes
correspondientes (minimo 3 000) a la franguicia gue se haya adquirido

{los videocassettes siempre son propiedad de Videocentro).

4. Para la entrega del paquete inicial bajo una segunda inspeccién de
imagen corporativa el afiliado debera proporcionar con 30 dias de
anticipacién a la fecha que tenga programada la apertura, direccidén
exacta, copia del acta constitutiva, comprobante de pago de 1la

franquicia y mezcla deseada en Beta y VHS.

5. E1l incremento del stock inicial, se hari mensualmente en
proporciéon de los ingresos que represente este Videocentro a la
empresa, ya que semanalmente nos liquidard el 50% del ingreso bruto

sobre las rentas y el 75% en inscripciones.

6. Videocentro fijara los precios en rentas y membresias, asi como

las promociones a nivel nacional.
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- Todos los productos que se exhiban y/o vendan en un Videocentro
deberan ser previamente autorizados por Videocentro.

- Dentro del Videocentro se rentan cartuchos de videojuegos (Sega y
Nintendo), asi como sus accesorics y equipo, con lo cual, se genera

otra fuente de ingresos.

Baguro.

1, Todos los videocassettes de Videocentro estan asegurados dentro de
los locales, contra cualquier siniestro (robo, asalto, incendio,
terremotos, etc.).

2. El afiliado pagard una prima anual, por la poliza de seguro.

3, El local deberd contar con un ninimo de sistema de seguridad
(alarma) para que la compafia aseguradora cubra el importe de 1los
videocassettes en caso de cualquier siniestro.

4. Recomendacién de seguro contra activos.

NOTA. Todos los videocassettes que el afiljado rente, sera bajo su

responsabilidad.

Publicidad.
Videocentro permanentemente tendra publicidad en televisién, radio y

prensa a nivel naclonal.

Imagen Corporativa.

- Bandera de 0.90 X 0.90.

- Marquesina de 3.66 x 0.90 metros.

- Videoboutique (articulos promocionales).

- Mobiliario para exhibicién de peliculas.
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1,500 fundas para exhibicidén de portadas.

Franquicia videojuegos.
- Computadora, curso, instalacién y progfama.

- Papeleria paguete inicial.

c) Videovisién,

1. Local de B0 metros cuadrados (como minimo y sujeto a inspeccion).
2. Conservar una distancia en la cual no se cree un conflicto
territoral con alguin videoclub de nuestra cadena.

3. Aprobar la inscripcién.

Procedimientos.
1. Una vez indicado el local, Videocentro hace la inspeccion del
mismo, para checar fisicamente gque cumpla con las politicas y

requisitos comerciales de la empresa.

2. En el momento de ser aprobado el local el afiliado deberd hacer lo
siguiente:

- Traer cartas de recomendacién comerciales y bancarias.

- Pagar la concesién que incluye 1,000 cassettes (25% nuevo y 75%
catdlogo) .

- El1 pago sera en una sola exhibicidn. E1 pago podra ser en ddlares o
su equivalente en moneda nacional, al tipo de cambio del dia que se
cierre la operacidn.

- Pagar prima de sequro anual de los videocassettes. Recomendaciédn

seguro contra activos.
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- Instalar alarma en local.

~ Firmar el convenio de afiliacion con Videocentro.

~ Sacar todos 1los permisos correspondientes para poder operar un
videoclub (todos los gastes operativos y administratives del local
corren por cuenta del afiliado).

~ Para la entrega del paquete inicial, el afiliado debera sugerir la
nezcla deseada en Beta y VHS. Todos los videocassettes son propiedad

de Videocentro.

3. El afillado estard obligado a adquirir mensualmente un pagquete

Plus-40 como minimo,

Tipo de paguete No. de cassettes
Plus-40 30 de catdlogo y 10 de estreno
Plus 10% 10 de estreno

* Este paquete se vende siempre y cuando haya adquirido el paquete
bisico Plus-40 correspondiente al mes. Una vez adquiridos estos dos
paquetes se podrdn adquirir también peliculas de estreno de manera

individual.

NOTA: En caso de transcurrir dos meses sin comprar el paquete
obligatorio mensual, se dard& por cancelada la concesiodn, teniendo que
devolver el material a Videocentro, sin ninqun reembolso de 1la

franquicia.
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Publicidad.

videocentro permanentemente tendrd publicidad en televisién, radio y

prensa a nivel nacional.

videojuegos,
Consiste en rentar dentro del Videovisién cartucho de videojuegos
(Sega y Nintendo), asi como vender sus accesorios y equipo, con lo

cual, generamos otra fuente de ingresos.

Imagen Corporativa.

~ Bandera de 0,90 % 0.90.

Marquesina de 2.44 x 0.90 metros.

Videoboutique (articulos promocionales).
- Mobiliario para exhibicién de peliculas.
-~ 1,500 fundas para exhibicién de portadas.
= Franguicia de videojuegos.

- Papeleria de paquete inicial.

- Computadora, curso, instalacién y programa.

48



conclusiones.

La empresa Videovisa aparece en nuestro pais en el momente
propicio en el que el mercado de video se esta desarrollando mas
radpidamnete pero de una manera desorganizada. Los videos que se
podian adquirir en los videoclubes independientes eran titulos gque
habian salido en cartelera algunos afios antes o que no se conocian ni

los actores,

Los videoclubes independientes no contaban con publicidad ni en
radio ni en televisién, en algunas ocasiones repartian volantes en
las calles o salian desplegados en algunos periédices. En cambio
videovisa, que surge con el respaldo de una empresa como Televisa, ya
trae consigo una estrategia de publicidad y de competitividad,
imponiendo sus propias politicas para que establecimientos pequefios

se afiliaran a ellos o desaparecieran.

cuando aparece Videovisa toma el patrén de la imagen de tiendas
dedicadas también a la renta de video ubicadas en los Estados Unidos,
como es el caso de Blockbuster, que maneja grandes cantidades de
videos de estrenos que en ese mismo afio se vieron en cartelera, en
establecimientos con tecnologias muy avanzadas mejorando servicio y

calidad.
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En cuanto a las franquicias que se otorgan, Videovisa facilita para
obtener a los interesados, créditos si es que no cuentan con el
capital necesario. Esta es una ventaja tanto para la empresa como
para los poseedores de frangulcias, ya gue por una parte el numero de
tiendas va aumentando y a los propietarios de estas franquiclas les
dan la oportunidad de irse actualizando y capacitando con nuevos

adelantos técnicos para sus propios establecimientos,
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NOTAS:

(1) Bolsa Mexicana de Valores. Prospecto_de_ Colocacicén del Grupo
Videovisa, p. 1.

(2) Acta Constitutjva del Grupo Videovisa.

(3) Bolsa Mexicana de Valores. Prospecto de Colocacién del Grupo
Videovisa, p. 28

(4) Op cit., p. 29.

(5) Bolsa Mexicana de Valores. forme ual 1992 del Grupo
Videovisa, p. 15.

{6) Op cit., p. 15.
{(7) Bolsa Mexicana de Valores. Prospecto de Colocacién_del Grupo
VYideovisa, p. 18.
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CAPITULO IIT
WINTEGRACION DEL GRUPO VIDEOVISBA AL MERCADO DE VIDEOY

origen.

Actualmente, el mercado de video en México se caracteriza por
tener un nivel de penetracién mas bajo en lo gue se refiere a
videocassetteras en relacién con el de los Estados Unidos y otres

mercados mas desarrollados.

“El 93% de los 14.7 millones de hogares en México cuentan por lo
menos con una televisidén y el 33%, o sea 4.5 millones de ellos poseen
una videocassettera. Por consiguiente, el mercado potencial de
productos de video en Méwico consiste en 9.2 millones de hogares que

cuentan con televisidén mds no con una videocassettera." (L}
La siguiente tabla representa el nivel de penetracién en el

mercado de videocassetteras de 1981 a 1990, tanto en el mercado

mexicano como en el estadounidense.
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Mercado Mexicano ] LMercado Estadounidenseh

T

Hogares Hogares
Al 31 Hogares Hogares con VCR como% Hogares Hogares con VCR como %
de Dic. con T.V. con VCR de Hogares conT.V. con VCR de Hogares
conT.V. conT.V.
{millones) {miliones)
1981 .- - .- 8l1.5 3.3 4.0
1982 .- -.- 83.3 53 6.4
1983 83.8 9.4 11.2
1984 PP 84.9 16.9 199
1985 118 0.95 80 859 275 32.1
1986 120 1.22 10.2 874 38.1 436
1987 124 1.77 143 88.6 476 83.7
1988 12.7 2.52 19.8 904 85.3 61.2
1989 13.1 3.01 23.0 92.1 6l.1 66.3
1990 133 3.70 278 93.1 67.2 72.2

FUENTE:  La informacion relativa al mercado mexicano se obtuvo de material procedente del instituto de Investigacién de la Comunicacidn bajo el titulo "E?
Mercado del Video en México’, asi como de otras publicaciones. La informacion del mercado de los Estados Unidos contenida en el titulo "Ef mercado del Video
en México®, se basa en material obtenido de Paul Kagan Associates Inc.



La penetracién del mercado de videocassetteras en México se ha
incrementado en un 310% desde 1985, Este crecimiento, se ha debido
principalmente a las reducciones en el precio promedio de 1los
aparatos, asi como a incrementos en el ingreso disponible de los

consumidores.

Actualmente, las videocassetteras en México pueden ser
adquiridas hasta en un precio de aproximadamente $ 800,000 pesos
(incluido el 10% del Impuesto al Valor Agregado), lo cual representa
una disminucién del 73% a pesos constantes del precic mas bajo en

1986.

"La penetracién en el mercado de las videocassetteras en los
hogares mexicanos equipados con televisidén, llegd a un 37% para 1992
y se espera que alcance un 41% para 1993, en la medida que el nivel
de ingreso disponible per capita se haya incrementado en el pais."

(2)

Se estima que los cambios de la estructura demografica de México
influiran en este crecimiento de las ventas, ya que 70% de la
poblacién mexicana tiene menos de 30 arnos y es probable que muchas de
estas personas formen nuevos hogares dentro de la préxima década,

adquiriendo asi televisores y videocassetteras.
Adicionalmente se espera que con la firma del Tratado de Libre

Comercio entre Estados Unidos, Canadd y México, el mercado nhacional

de video se verd indirectamente beneficiado, por la disminucién de
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los precios de las videocassetteras y televisores, asi como por el
mejoramiento de la economia mexicana y el aumento de los niveles de
ingreso disponible. Se considera que 1la expansioén indirecta del
mercado de video en México se da a través de la publicidad de 1la
venta de videocassetteras en televisén, radio y anuncios impresos,
los cuales enfatizan el concepto de =-entretenimiento familiar- por

medio de la renta de videocassettes.

El mercade mexicano de peliculas grabadas en videocassettes es
principalmente de renta. "El1 tamafio total del mercado de renta de
videocassettes en México y Estados Unidos era de $ 438,000 millones
de pesos (146 millones de délares} y $ 22.9 billones de pesos (7.6
millones de ddélares) respectivamente, en 1990. En contraste, el
tamafio total del mercade de videocassettes para venta final al
consumidor era de § 6,000 millones de pesos (2 millones de ddlares)
Yy $ 8.1 billones de pesos (2,700 millones de ddlares) respectivamente

en 1990." (3)

La siguiente tabla muestra la comparacion entre las ventas de
videos pregrabados destinados para la venta contra los destinatarios
para renta del consumidor final, por los periodos indicados tanto en
México como en los Estados Unidos. La informacidn de esta tabla se

obtuvo del Prospecto de Colocacién del Grupo Videovisa.
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México ] | Estades Unidos ]

Renta de Venta de Renta de Venta de
videocassettes videocassettes videocassettes videocassettes
pregrabados pregrabados pregrabados pregrabados
{miflones de dotares} {millones de dolares)
1985 45 2,911 656
1986 55 .- 4,175 854
1987 65 5,250 1,109
1988 102 0.5 6,371 1,589
1989 130 1.0 7,057 2,229

1990 145 20 - 7,617 2,699



"El porcentaje de los videocassettes rentados en formato VHS en
las tiendas con franquicia, aumentd de un 10% en 1986 a un 45% en

1991."(4)

La compafiia estAd considerando implantar programas de cooperacién
tales como la realizacién de publicidad conjunta y canmpafas
promocionales con fabricantes de videocassetteras en formato VHS con
lo gue se cree que se aumente la penetracidn en el mercado para este
tipo de videocassetteras. Conforme el formato VHS se convierta en el
formato dominante en México, la compafila espera simplificar su

operacién al no tener que producir dos tipos de videocassettes.

Operacidn de renta de video.

Grupo Videovisa, por medio de su subsidiaria videocentro ha
otorgado 1,740 franguicias a videoclubes en la Repiblica Mexicana.
Los videoclubes son de «cinco tipos: Macrovideocentro, Jumbo
Videocentro, Videocentro, Videosistema y Videovisidén. El sistema de
franquicia, estd disefiado para dar respuesta a la demanda de los
diferentes segmentos del mercado de renta de videocassettes en
México. Existen también, aproximadamente 7,000 tiendas

independientes.

La siguiente tabla representa informacldén de cardcter operative
en relacién al sistema de tiendas por franquicia para cada uno de los

diferentes tipos de tiendas. La fuente de la que se obtuvo esta tabla
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es la informacién financiera al 4o0. trimestre de cada afo y al 2o.

trimestre para el afio de 1991.

58



Filesoeniro |

Angresos totales (1)

Nimero de tiendas

Promedio mensual de videocassettes
rentados por tienda

dnventario promedio de
videocassettes por tienda

Macrovideocentro I

Angresos totales {1}

Nomero de tiendas (3}

Promedio mensual de videocassettes
tentados por tienda

Anventario promedio de
videocassettes por tienda (4}

e}

4ngresos totales (1)

Nomero de tiendas

Promedio mensual de wideocassettes
rentados por trenda (4)

4nventario promedio de
videocassettes por tienda

Videovisiin (2) I

4ngresos totales (1)
Numerg de tiendas
<nventario promedio de
videocassettes por tienda

1986 1987 1988 1989 1990 1991 (5)
524.16 $18.25 $25.15 $39.32 $43.30 $22.08
426 451 486 539 651 679
3,525 4,451 5,581 7,331 4,356 4,581
1,862 2,800 2,836 3,005 317 3,788
$1.45
2 31
- 28,062
12,031
51.08 50,99 325 $7.53 $5,46
35 56 74 143 255 295
arem a-e- 3,250 3372 3,347 3,040
.. mem- 803 1,717 1,898 2,616
$0.79 $1.53 £3.10 $7.52 $8.69 $4.17
126 210 419 580 688 766
--- 1,906

(1} £n millones de dolares.

{21 La informacdn del promedio mensual de videocassettes rentados en Las tiendas Videovisidn no La manbesie b compaita debido a la naturaleza de dichas franaucias.
(3112 prmera y seguncla tiendas Macrovideocentro abrieron en diciemtre de 1990,

(4) Intormacyon no disponible para 1986 y 1587,

{51 Informacidn al 30 de junio de 1991



Grupo Videovisa opera 12 centros de distribucidén en la Republica
Mexicana donde selecciona y empaca videocassettes para gque sean

entregados a los propietarios de las franquicias.

cada centro de distribucién opera un programa de intercambio de
videos mediante el cual los propietarios de las franquicias pueden
intercamblar videocassettes de sus existencias de inventario por los
proporcionados por otros titulares, dande asi oportunidad de
reemplazar titulos de lento movimiento por otros de mas rapida
circulacién y asi poder satisfacer las diferencias en las demandas

regionales.

Con excepcién de las tiendas de Videovisidn, la compaiiia
mantiene un sistema de politicas a precios uniformes sin distincién

del 4rea geografica.
La informacién del cuadro siguiente con la ubicacién de los

diferentes centros de distribucién, se obtuvo del Informe Anual de

1991 del Grupo Videovisa.
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CENTROS DE DISTRIBUCION Y/Q DE SERVICIOS

CONCEPTO
OFICINA MATRIZ:

ALMACEN TULYEHUALCO:

ALMACEN ACOXPA:

ALMACEN ACOXPA:

ALMACEN CELAYA:

ALMACEN GUADALAJARA:

ALMACEN MONTERREY:

UBICACION

AV. ACOXPA #444
COL. VERGEL DEL SUR
DELEGACION TLALPAN
MEXICO, D.F.

AV. CANAL DE GARAY #68
COL. VERGEL
MEXICQ, D.F.

AV. ACOXPA #464
COL. VERGEL DEL SUR
MEXICO, D.F.

AV. ACOXPA #481
COL. VERGEL DEL SUR
MEXICO, D.F.

FCO. |. MADERD # 6D7-A
CENTRO

CELAYA, GTO.

CALLE 26 #1169

ZONA INDUSTRIAL
GUADALAIARA, JAL,

AV, WASHINGTON #2405 PTE.

COL. DEPORTIVO OBISPARG
MONTERREY, NUEVO LEON

ACTIVIDAD
OFICINAS GENERALES

ALMACEN DE VIDEQCASSETTES
DISTRIBUCION Y ATENCION
A GUENTES

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CUENTES Y GFICINAS

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLIENTES Y OFICINAS

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLENTES

ALMACEN DE VIDEQCASSETTES,
DISTRIBUCION ¥ ATENCION
A CLIENTES

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CUENTES

CAPACIDAD
INSTALADA

PLANTA BAJA

SEGUNDO IS0

TERCER PISO
1,500 M2
1,320M2
1,320 M2

730 M2

730M2

630 M2




CENTROS DE DISTRIBUCION Y/0 DE SERVICIOS

PLANTA:

TIENDA MERIDA:

LI'IENDA MEXICALI:

[NENDA MONTERREY:
[MENDA SALINILLAS:
ALMACEN VILLAHERMOSA:

ALMACEN TAMPICO:

UBICACION

BENVENUTO CELLINI #207
COL. ALFONSO Xl
MEXICO, D.F.

CALLE 2] #401
COL. CD. INDUSTRIAL
MERIDA, YUC.

AV, CUBA SN
COL. CUAUHTEMOC NTE.
MEXICALI, B.C.N.

ANTONIO VILLAREAL #3124
MONTERREY, NUEVO LEON

PRESA SALINILLAS #370 - 2DOP.

COL. LOMA HERMOSA
MEXICO, D.F.

CALLE PLOMO #1
COL. INDUSTRIAL
VILLAHERMOSA, TAB.

S. DIAZ MIRON # 515 PTE.
COL. CASCAJAL
TAMPICO, TAM.

ACTIVIDAD
FABRICACION DE VIDEOCASSETTE
VIRGEN

VENTA PELICULAS, VIDEOJUEGO
ELECTRONICQS, ETC.

VENTA PELICULAS, VIDEOJUEGO
ELECTRONICOS, ETC.

VENTA PELICULAS, VIDEOJUEGO
ELECTRONICOS, ETC.

VENTA PELICULAS, VIDEOJUEGO
ELECTRONICOS, ETC.

VENTA PELICULAS, VIDEOJUEGO
ELECTRONICOS, ETC.

VENTA PELICULAS, VIDEOJUEGO
ELECTRONICOS, ETC.

CAPACIDAD
INSTALADA

310,000 US/MES
93 M2
101 M2
146 M2
20 M2
20 M2

520 M2




CENTROS DE DISTRIBUCION Y/0 DE SERVICIOS

CONCEPTO
ALMACEN VERACRUZ:

ALMACEN MEXICALL:
ALMACEN ACAPULCO:
ALMACEN VILLAHERMOSA:
ALMACEN CUUACAN:
ALMACEN HERMOSILLO;

PLANTA:

UBICACION

LAFRAGUA #960
COL. IGNACIO ZARAGOZA
VERACRUZ, VER.

AV. CUBA S/N
COL. CUAUHTEMOC NTE
MEXICALI, B.C.N.

COSTERA MIGUEL ALEMAN #68
FRACCIONAMIENTQ LAS PLAYAS
ACAPULCO, GRO.

CALLE PLOMO #2
COL. INDUSTRIAL
VILLAHERMOSA, TAB.

CALLE AZTLAN #2857
COL. INDUSTRIAL PALMITO
CULIACAN, SIN.

CALLE 16 DE SEPTIEMBRE #20
COL. 5 DE MAYO
HERMOSILLO, SON.

AV. AMERICA #173
COYOACAN
MEXICO, D.F.

ACTMDAD

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLIENTES

ALMACEN DE VIDEQCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLIENTES

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
ACLIENTES

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLIENTES

ALMACEN DE VIDEOCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLIENTES

ALMACEN DE VIDEQCASSETTES,
DISTRIBUCION Y ATENCION
A CLIENTES

PRODUCCION

CAPACIDAD
INSTALADA

362 M2
500 M2
420 M2
750 M2
520 M2
420 M2

600 HRS/MES




Grupo Videovisa tiene por politica no incluir en su inventario
las peliculas cuya clasificacién es considerada del tipo =-X- por la
Motion Picture Association of America (MPPA), asi como peliculas
similares. A los propietarios de 1las franquicias no 1les esta
permitide ofrecer a la venta ni rentar ningun videocassette que no
haya sldo proporcionade por 1la compafila. Se permite a los
propietarios de las franquicias vender palomitas de maiz, refrescos y
otre tipo de mercancias, asi como contar con mercancia de tipo
pfomocional con el previo consentimiento de la empresa. Los ingresos
provenientes por la venta de este tipo de mercancias son para el

propietario de la franguicia.

Los propietarios de las franquicias son responsables de la
totalidad de costos en que se incurra tante en el periodo
preoperativo como en el de operacidn regular (renta, luz, agua,
teléfono, pago de noémina y otros gastos), incluyendo los gastos
originales por remodelaciéon para cumplir con los estandares

arquitecténicos impuestos por la compahia.

La empresa considera que los consumidores en México seleccionan
los videoclubes sobre 1las bases de ubicacién, disponibilidad y
seleccisén de titules y servicios. Estos factores son basicos para el

desarrollo y operacidn de la cadena de frangquicias.
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a) Macrovideocentro.

Las tiendas Macrovideocentro (Macro Tiendas), son un nuevo
concepto de videoclubes en México. Constituyen la base de estrategia
de desarrollo en las grandes Areas urbanas del pais, "...ponlendo en
marcha sus dos primeros establecimientos en diciembre de 1990 y para
1992 se encuentran abiertos 65, Representan actualmente en 28.2% de

los ingresos de la compafifa por concepto de renta de video." (5)

Su formato es similar al de los supervideoclubes localizados en
los Estados Unidos y se distinguen de otros videoclubes en México por
su tamafio, mayor gama de seleccién de titulos, mayor numero de
videocassettes, horario mas amplic y agilidad en el servicio, asi
como por la facilidad de estacionamiento. Generalmente, una Macro
Tienda es equivalente a ocho videocentros con base en los ingresos

anuales por tienda por concepte de renta de video,

A través de ofrecer al publico un mayor numero de coplas de los
titulos mds populares, las Macro Tiendas reducen la probabilidad de
que el publico no encuentre el tituloc de su eleccidén. Por otra parte,
cuenta con sistema computarizado de venta y control de inventarios,
los cuales utilizan programas propiedad de la compaiiia y con ello
agilizan el servicio al cliente. Dicho programa proporciona a la
empresa y al propietario de la franquicia informacién concerniente a
ingresos, patrones de renta en los videocassettes e indices de

rotacién de inventarios.
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Grupo Videovisa espera que para fines de 1996 estén en operacién
un total de 200 Macro Tiendas, también planea ser propietario
temporal de hasta una tercera parte del total para agilizar asi la
expansion de las mismas. Posteriormente, estas tiendas seran
vendidas, continuando asi con la estrategia de la empresa de ser una

"cadena de tiendas por franquicia®.
b) Jumbo_ Videocentro,

Dentro de esta misma estrategia de cobertura del mercado con
grandes unidades modernas y eficientes, en 1992 se emprende el
desarrollo del concepto Jumbo que siguiendo en lo esencial el sistema
Macro se refiere a unidades de menor tamarfio aunque siempre superiores
a 170 metros cuadrados. Las tiendas Jumbo cuentan con todas las
caracteristicas de las tiendas Macro en materia de .cémputo y

servicio, pero con un inventario acorde al tamario de cada unidad.

El objetivo de este formato es doble: convertir a este sistema
las unidades Videocentro tradicionales cuando las condiciones del
local y de la zona en cque se ubica asi lo permitan, e instalar nuevas
unidades de este tipo en las 4reas socilo-economicas cuyas
caracteristicas no hacen conveniente la instalacién de una Macro

Tienda.
En esas condiciones, "...se cuenta ya con 80 tiendas Jumbo, de
las cuwales 8 son nuevas Yy el vresto tiendas Videocentro

convertidas.”(6) Su éxito ha sido inmediato y muy bien recibide por
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los afiliados, quienes se han visto beneficiados por el proceso de

conversién.

"La participacién de este modelo de tiendas en 1los ingresos
totales representd 4.5% durante 1992; es decir, que entre ambos
formatos, Macro y Jumbo, se obtiene 32.7% de los ingresos por renta,

confirmando asi la pertinencia de la estrategia de modernizacién."(7)

¢) Videocentro.

Este es el formato original con el que en 1985 inicid el grupo
sus operaciones. Por razén natural del avance tecnoldgico y en
concepto operacional, su desarrollo ha debido suspenderse en favor de
los conceptos Macro y Jumbo; no obstante, con 550 unidades y 40.2% de
participacién en los ingresos por renta en 1992, '...en comparacién
de 679 unidades y un 67% en los ingresos por renta de 1991, es
todavia el formato de tienda fundamental para el Grupo, condicidén gque
en un futuro cercano habra de ceder, en alguna medida, en favor de

los sistemas mas modernos Macro y Jumbo." (8)

Los avances tecnoldégicos de operacién y de concepto de servicio
gue ha desarrollado el Grupo a partir de las Macro Tiendas se ha
venido transfiriendo en buena medida a los Videocentros, con el
objetive de gque una vez que queden ajustadas las zonas de influencia
de los distintos formatos de tienda, todas las unidades del Grupo

presenten una equivalencia funcional, operativa y de servicio; es
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decir, que el proceso de modernizacién integral que se ha emprendido

cubre todos los niveles y mecanismos operativos de la empresa.

De ahi que la compactacién de unidades de venta (tiendas) tiene
como consecuencia el fortalecimiento de la red, y dentro de ella, la
cadena Videocentro mantendrad una posicién relevante, pero ahora
ajustada a las zonas o poblaciones donde resulte el formate mas

adecuado para satisfacer las exigencias del mercado.
d) videos m

Las tiendas videosistema son similares a los Videocentro, pero
estdn situadas dentro de las tiendas de autoservicio o
departamentales mis grandes de México. Las cadenas de tiendas mas
importantes que cuentan con franguicia son: Gigante, Comercial
Mexicana, Aurrerrd y Suburbia, Benavides, Soriana y el Palacio de
Hierro, "Para 1992, Se encuentran instaladas 210 tiendas vidéosistema
con 400,000 socios en el videoclub y representando el 12% de los

ingresos por renta de video." (9)

El tamano e inventario de videocassettes de las franquicias de
Videosistema varian dependiendo de la disponibilidad de espacio en 1la
ubicacién respectiva. "La compalfiia proporciona a cada franquicia un
mninimo de 1,500 videocassettes que representan 600 titulos al momento
de la apertura. Manejan un promedio de 2,300 cintas de videocassettes
y 700 titulos, glrededor de 100 nuevos videocassettes que representan

30 titulos nuevos, son proporcionados mensualmente a cada franquicia
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videosistema."{10) Todas las tiendas tienen los mismos sistemas
computarizados ¢que utilizan las tiendas de autoservicio vy

departamentales.

e) Videovisidn,

Este tipo de tienda fue disefiado por la compafiia en 1986 para
day servicio a sectores rurales y urbanos populares del mercado
mexicano y para permitir prolongar la vida econdémica del inventario
de videocassettes. "Para 1992 se ubicaron 835 tiendas con un promedio
de 450,000 socios, Las tiendas representaron el 15.1% de los ingresos

por renta de video para 1992." (1l)

El 60% de los videocassettes proporcionadeos a tiendas
Videovisién han sido previamente rentados a través de las otras
tiendas con franquicia de la compafia. Todos los videocassettes son
rentados por la compafifa al propietario de la franquicia sobre una
cuota fija en lugar de cobrar un porcentaje sobre las rentas,
permitiendo asi al propietario una total flexibilidad en cuanto a

precios de renta en su mercado particular.
Politica de precioes.

A excepcidén de las tiendas Videovisién, la compafiia establece
precios fijos que deben ser cobrados por la renta de videccassettes

sin importar la zona geografica ni el tipo de tienda. Aun cuando los

precios por renta de videocassettes no hayan estado regulades por el
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gobierno mexicano bajo el P.E.C.E. (Pacto para la Estabilidad y el
Crecimiente Econdmico), la compafiia notifica a las autoridades todos
los aumentos de precios de renta. Los precios de renta se fijan de
acuerdo a la categoria de la pelicula y el tiempo de renta. Las
categorias que se utilizan para establecer sus precios son la "linea
dorada", que generalmente consiste por 1o menos de un estreno
importante por mes de cada uno de los estudios y productores de cine
con los gque la compafila tlene celebrados contratos de licencia
exclusiva; los "éxitos"™, gue consisten en nuevas producciones de los
referidos estudios; las selecciones de "catdlogo", gque consisten en

todos los videocassettes que tienen en inventario.

El tiempo de cada titulo permanece en la categoria de "linea
dorada" o de éxito" en una franquicia en especial, depende del
volumen de rentas, El propietario de la franquicia esta en libertad
de cambiar un titulo de la categoria de "linea dorada" a la de
"éxito" cuando la rotacidén de dicho titulo sea baja y de categoria de

"éxito" a la de "catdlogo", cuando haya una baja en las rentas.
. Distribucién.

Grupo Videovisa opera doce almacenes de distribucidén en todo el
pais para facilitar 1la distribucién de videocassettes a los
operadores de franquicias. Los estrenos son selecciocnados y empacados
por la compafiia para cada franquicia y puestos a disposicidén de los

titulares una vez al mes en el almacén correspondiente.
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En cada almacén se opera un "mercado de video" para los
titulares de franquicias, en donde los mismos pueden entregar
videocassettes de su inventario existente y tomar videocassettes
entregados por otros titulares, Los intercambios se realizan sobre
una base de uno-por-uno, si una franquicia tiene una rotacidn de
inventario baja, el propietario de tal franguicia se puede ver
obligado a regresar un nuimero de videocassettes gque sobrepasen a la
cantidad total deseada. Se calcula que aproximadamente un tercio de
todos los videocassettes inicialmente proporcionados a los titulares

se intercambian mediante este programa a doce meses de la fecha de su

lanzamiento.

El programa fue disefiado para aumentar la rotacién de
inventarios permitiendo al propietario de la frangquicia reemplazar
los titulos de lento movimiento con titulos de movimiento mas rapido.
Esto permite a los tenedores de franquicias tener una mejor respuesta
a la demanda variable regional y de la zona de influencia, asi conmo

para prolongar la vida util del inventario de videocassettes.

Los videocassettes que los titulares hayan regresado en relacién
con el programa de intercambio de videos, también son usados para
proporcionar el inventario bdsico de videocassettes a las tiendas de

reciente apertura y para renta a las tiendas Videovision.
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Operacién de Produceién.

Grupo Videovisa, a través de sus subsidiarias videovisa y
Videoamérica, negocia y mantiene 1licencias exclusivas para la
distribucién de peliculas mexicanas y estadounidenses. A través de su
subsidiaria Videovisa también duplica videocassettes pregrabados, los
cuales se proporcionan tanto a la subsidiaria Videocentro para la
distribucién a sus tiendas de franguicia como a los videoclubes
independientes. Se estima gue las ventas a las tiendas independientes
de renta de video realizadas representaron el 60% de las compras
totales de videocassettes pregrabados efectuadas en este segmento del
mercado. Ademds, la empresa, a través de su subsidiaria Galavideo,
fabrica y vende videocassettes virgenes destinados a) consumidor
final y distribuidos a través de las tiendas independientes de renta
de video y otras tiendas que venden videocassettes. La empresa vende
equipos de c¢démputo fabricados por terceros utilizando la marca

'widitrén®.

a) Licencias de exclusividad.

A través de Videovisa y Videoamérica, el Grupo cuenta con
licencias exclusivas para la duplicacion y distribucién de peliculas
en videocassettes en México, con los principales estudios
cinematograficos de ©Estados Unidos incluyendo Orion Pictures
International (Orion Pictures), R;A/Columbia Pictures International
video (Columbia Pictures, Orion Pictures, Tri-star Pictures vy
Carolco), Buenavista Home Video (Walt Disney Studios, Touchstone

Pictures y Hoolywood Pictures), Warner Home Video Inc. (Warner Bros.
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¥y MGM/UA-Pathe), C.I.C. Video International (Paramount Pictures y

Universal Studios) y Turner Home Entertainment.

La compaiia ha continuado renegociando dichas licencias desde
1985, Ademas, Videovisa tiene licencias de duplicacién y distribuciodn
de 1los principales productores y distribuidores de peliculas
mexicanas incluyendo Televicine y Videocine (ambas empresas afiliadas
a Televisa), asi como productores independientes de peliculas en los

Estados Unidos, México y otros paises.

Las licencias exclusivas de la compaiiia con las afiliadas de
peliculas en video de los principales estudios cinematogrificos de
los Estados Unidos, permiten a la compafiia reproducir peliculas de
videocassettes y distribuirlas al mercado de peliculas en video de
todo México. Estas licencias normalmente cubren un periodo de tres
afios y obligan a pagar a los estudios u otro productor de peliculas,
anticipos minimos garantizados no reembolsables aplicables contra
futuras regalias basados en un porcentaje del precio de venta al
mayorec de videocassettes. Normalmente, "...la compaiia paga regalias
entre 25% y 42% de los ingresos brutos sobre el precio de venta al
mayoreo de videocassettes. Los contratos por lo general establecen un
porcentaje reducido de regalia sobre las ventas que sobrepasen los

anticipos minimos garantizados." (12)
La subsidiaria Videovisa, ha superado la venta minima

garantizada de videocassettes establecida en cada uno de 1os

contratos con los principales estudios cinematograficos de Estados
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Unidos durante los periodos en los gque han estado vigentes los

contratos.

Los pagos minimos de regalias para un titulo en especial, se
cotizan en ddlares y normalmente son pagados durante 30 dias
siguientes a la fecha de lanzamiento de ese titulo. Para compenzar la
devaluacién del peso y para asegurar un valor constante en délares
del precio de venta al mayoreo de los videocassettes, estos precios
en pesos se ajustan cada tres meses. Ademds, para cumplir con las
obligaciones de pago de regalias en ddélares, es politica de 1la
compaiiia el mantener una considerable parte de sus inversiones en
valores denominados en délares. "De 1985 a 1991, la compainia ha
pagado anticipos minimos garantizados y regalias en exceso por
aproximadamente $294,000 millones de pesos por los derechos de
reproducir y distribuir videocassettes de 3,800 titulos de

peliculas." (13)

La siguiente tabla presenta informacién relacionada con las
regalias pagadas por 1la compafila a los principales estudios
cinematograficos mexicanos, de los Estados Unides (a sus afiliadas de
peliculas en video) y otros productores de peliculas, asi como el
nimero de titulos adquiridos de tales estudios y productores, para
los periodos indicados. Estos datos se obtuvieron del Prospecto de

Colocacidn del Grupo Videovisa.
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1988 1989 1990 1991 (5)

| Estudios Ci graficos de Estados Unidos]!

- Derechos pagados. {1) $8,112 $18, 508 $31,425 $12,645
- Numero de nuevos titulos adquiridos. 331 385 387 154
|Estudies Cinematog‘ﬁcos de México ll

- Derechos pagados. (1) $107 $653 51,844 $1,849
- Nimerao de nuevos titulos adquiridos. k1) 21 16 [

Otros Productores de Cine ]

D, %7 2T T T AT

- Derechos pagados, (1) ’ $580 5388 $2,299 $855
- Nimeros de nuevos titulos adquirides. 39 20 42 36

Total |

- Derechos pagados. (1) $8,798 $19,550 $35,568 $15,348
- Nimero de nuevos titulos adquiridos. 404 426 445 156

(1) Montos en miles de délares. Los derechos pagados se refieren al nimero de videocassettes vendidos en un afio en particular, sin considerar si el titulo
es de catdlogo. -
(2) Informacién al 30 de junio de 1991,



Estudios Cinematograficos
de Estados Unidos
(Subsidiarias de Video

= ( 3 TR

Walt Disney Studios, Touchstone
Pictures y Hollywood Pictures
(Buena Vista Home Video).

Paramount Pictures y Universal
Studios (C.1.C. Video International).

Columbia Pictures, Orion Pictures,
Tri-Star Pictures y Carolco (RCA /

Columbia Pictures international Video).

Warner Bros. y MGM/UAPathe
(Warner Home Video Inc.)

Orion Pictures
(Orion Pictures international).

Fecha de Vencimiemj

= PR IR s

31 de julic de 1994

30 de septiembre de 1994

29 de febrero de 1992
1 de enero de 1994

30 de noviembre de 1994

20 de enero de 1992

31 de mayo de 1993

10 de julio de 1993

31 de julio de 1993

29 de septiembre de 1995



Los acuerdos de distribucién exclusiva con un estudio o
productor, pueden formalizarse en un contrato individual o en

contratos multiples que cubren diferentes titulos.

Estos contratos también pueden hacerse para una pelicula
especifica o por una cantidad mds grande de titulos al ser elegidos
por la compafiia a partir de una seleccioén de peliculas producidas por

el estudio.

La siguiente tabla presenta informacién relacionada con las
fechas de terminacidén para cada uno de los contratos de licencias
celebrados entre la compaifa y los principales estudios
cinematogrdficos de los Estados Unidos (a través de sus subsidiarjas
de peliculas en video). La informacidén se obtuvo del Estudio Técnico

del Grupo Videovisa.
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Videovisa selecciona titulos especificos para su distribucién y
reproduccién en México con la base en su propia evaluacién de 1la
probabilidad de que un titule en especial sea popular entre su
clientela. lLa compafiia consulta con el personal de licencias de
franquicias de su subsidiaria Videocentro al seleccionar los titulos.
Por lo general, aproximadamente 40 titulos son lanzados cada mes. La
compaiia lanza nuevos titulos a su subsidiaria Videocentro y a sus
distribuidores para la reventa a mercados de video independientes en

la misma fecha y el mismo precio.

.Los contratos de licencia con los estudios y otros productores
generalmente cobligan a la comparifa a realizar un minimo de publicidad
y promocidén del 10% del precio de venta al mayoreo de cada
videocassette. Como politica general, el gasto de publicidad vy
promocién que ha pagado la empresa excede el 10% ninimo requerido.
Los estudios y otros productores proporcionan materiales artisticos y
promocionales sin ninguin cargo para ser utilizados en la promocién de
titulos especificos. El departamento artistico de la empresa es el
responsable de adaptar o hacer los cambios a este material para su
uso en el mercado mexicano, en el cual tanto los estudios como los

productores tienen derecho de aprobar.
El dnice estudie cinemategrafico de los Estados Unidos con el

que no tiene una licencia de distribucién exclusiva es Twentieth

Century Fox, a través de su afiliada de peliculas en video CBS/Fox.
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"Hasta 1990, la compafila tuvo la licencia de distribucién
exclusiva con ellos, pero se decidié que no era lo mds adecuado para
ella el renovar esta licencia como resultado de ciertos cambios
propuestos en términos de la misma. Como consecuencia, no se
distribuiran estrenos de CBS/Fox a través de los establecimientos con

franquicia." (14}

Ademds de sus licencias para la distribucién de peliculas, la
comparifa a través de la subsidiaria Videovisa, ha adquirido
recientemente licencias exclusivas para duplicar videocassettes de
ciertos programas para la venta al consumidor final en el mercado
mexicano, incluyendo las series de National Geographic, algunos
estrenos animados de Walt Disney, programacidn clasica, musicales y

programas de noticias producidos por Televisa.

b} Produccion de videocassettes.

La compafifa fabrica videocassettes virgenes tanto en formate
Beta como en VHS para el mercado mexicano, a través de su subsidiaria
Galavideo. "Durante 1991, Videovisa consumié el 65% de los
videocassettes producidos y el 35% restante se distribuyé a tiendas
independientes 4de renta de video y a los establecimientos con

franquicia para venta al detalle." (15)

"Ademas de producir videocassettes, se vende cierto tipo de
equipoe electrénico, como cintas para limpiar cabezas y rebobinadoras

de videovassettes, también a través de Galavideo. El1 equipo es

geTA TESIS O GEBE
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fabricado por empresas independientes y vendide bajo el nombre del

fabricante original y la marca "viditrén".

¢) Duplicacion de videocassettes.

Los estudios asi como otros productores cinemateogridficos otorgan
licencias a la compafiia, proveen las peliculas a través de una cinta
maestra. Por medio de la subsidiaria videovisa, se producen los
videocassettes pregrabados, reproduciende las cintas nmaestras,
cuidando estrictamente el control de calidad de sus instalaciones de
Central de Video (empresa filial de Televisa localizada en Mexicali,
B.C.). Se estima que los costos de produccién son similares en los

dos casos.

La compafiia contrata a Central de Video para la reproduccién de
titulos en el caso de corridas de produccidn grandes o cuando asi lo
requiere su programa de produccién. Central de Video proporciona las
cintas virgenes necesarias en la reproduccién de videocassettes

pregrabados.

En opinidén de la administracién, el equipo de reproduccién de
Central de Video, los procedimientos de control de calidad y el
personal experimentado, proporcionan una calidad de grabacion
equivalente a la de sus propias instalaciones. Central de Video
cuenta con una capacidad de produccidén de 950,000 videocassettes al

mes.
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Las instalaciones de 1la compajfiia en la ciudad de México
utilizan cintas virgenes que provee Galavideo para la reproduccicn de
cintas pregrabadas. Al iqual que en Central de Video, pero a
diferencia de la mayoria de las otras instalaciones en México, se
utilizan cintas maestras de una pulgada para la reproduccioén. El
personal de sus instalaciones de produccidén es altamente calificado y
todos los videocassettes se revisan para asegurar que cumplan con las
normas de control de calidad establecidas. En la actualidad, las
instalaciones de 1la ciudad de México tienen una capacidad de
duplicacién de 180,000 videocassettes al mes operando tres turnos
diarios. El propésito es ampliar esta capacidad de produccién en un

30% para junio de 1992, a un costo de $6,000 millones de pesos.

La mayoria de los videocassettes producidos estan subtitulados
en espafiocl, salvo los programas de dibujos animados y ciertos
programas culturales que estidn doblados. La compania contrata a
Protele, S.A. de C.V. para el subtitulaje; y, a Audicom, S.A. de C.V.
para el doblaje. Ambas empresas reconocidas a nivel internacional por
su experiencia en estos negocios, las cuales son filiales de
Televisa. En algunos casos, los estudios cinematogrificos de los
Estados Unidos, asi como otros productores, proporcionan la cinta

maestra ya subtitulada.

d) Venta de videocassettes.
Las nuevas peliculas de estreno en videocassettes representaron
el 30% de los ingresos por el primer trimestre de 1991. El precio de

mayoreo de estos videocassettes varia entre $90,500 y $102,500 pesos,
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dependiendo de la popularidad del titulo. El precio al mayoreo de un
videocassette, es el precio que la empresa carga a los distribuidores
independientes, los que a su vez revenden los videocassettes a 7,000
. tiendas al menudeo de video independientes en teda la Repiblica, a un

precio entre $108,500 y $123,600 pesos.

La compafiia vende un nimeroc limitado de videocassettes que van
al consumidor final a través de Galavideo, a los titulares de
franquicias y a videoclubes independientes. En general, los
videocassettes de venta al consumidor final tienen un precio mas bajb
gue los videocassettes de las peliculas nuevas de estreno. Entre los
titulos de venta al consumidor final encontramos peliculas clésicas, -
culturales, musicales y programas de noticias producidas por Televisa
(que se empezd a distribuir en noviembre de 1988), la serie de
National Geographic (que se empezd a distribuir en septiembre de
1991), y ciertos programas de dibujos animados producidos por Walt

Disney Studios {(que se empezaron a distribuir en octubre de 1991).
Cémputo e Informitica.

Una de 1la acciones mas relevantes de las estrategias de
modernizacién y profesionalizacién, fue el notable avance que se tuvo
en campo de los sistemas computarizados y la informatica.

El acelerado crecimiento de las operaciones en los iltimos afos

hace imprescindible destinar recursos para tomar también en esta

area, la vanguardia en el mercado. Asi, se adecuaron los centros
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regionales de distribucién y venta para instalar estaciones terrenas,
que en un futuro les permitird contar con una red privada de
comunicaciones de voz y datos via satélite. Con esta red, cada centro
regional podra intercambiar  informacién  de inventarios vy
administrativa y comunicarse telefénicamente sin utilizar las lineas

normales de Telmex.

como la red de videoclubes Videocentro es la fuerza principal en
el mercado de renta de video, se le aumentd en 125.6% el numero de
tiendas automatizadas en todo el pais, por lo que ahora practicamente
el 50% de las tiendas funcionan con el sistema de cémputo OPTIMA,
cuyo disefo operativo, desarrollado por el &rea de sistemas del Grupo
Videovisa, se moderniza constantemente para mejorar cada dia mas la
informacién interna y el servicio al consumidor. En este sentido se
destaca el programa de incremento de productividad con la

conformacidén de la remesa mensual a los afiliados.
Capacitacidn.

Habiendo iniciado sus operaciones a finales de 1992 el
Videocentro de capacitacién, ha consolidade su actividad y se ha
convertido en uno de los instrumentos esenciales del procesc de
modernizacién operacional y de fortalecimiento del servicio a

clientes.

Durante su primer semestre de vida se impartieron 61 cursos de

capacitacién ordinarios para empleados y gerentes de videoclubes, a
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un total de 338 personas. Los cursos que se imparten estan disefados
para cubrir totalmente los aspectos de operacién y servicio dentro de
un videoclub y se enfocan a los distintos niveles del personal. Se
hace hincapié en la operacién de OPTIMA y en la importancia del
servicio; se imparten conocinientos sobre estrategias de venta y
mercadotecnia, supervisién de personal y relaciones humanas, entre

otros.

Sus instalaciones cuentan con un videoclub prototipo que esta
ablerto al piublico como una tienda en la que los participantes pueden
poner en practica los conocimientos adquiridos. El1 Videocentro de
capacitacién esta estratégicamente ubicado al poniente de la ciudad
de México, a unos pasos del Aeropuerto Internacional, muy cerca de la
Terminal de Autocbuses Poniente y tiene alrededor varios hoteles de
distinto costo con lo que facilita la recepcidn de personal de todo

el pais.

Mercadotecnia y rublicidaa.

lLa compania lleva a cabo importantes esfuerzos de mercadotecnia

'y publicidad, en particular la que realiza por la televisién nacional
y local, como respaldo a sus franquicias de renta de video. La
administracién estima que el 85% de su gasto de publicidad esta hecho
a través de la televisién, 5% en radio, 5% en periddicos y revistas y
5% en publicidad exterior. La publicidad por televisién incluye
comerciales para titulos especificos de videocassettes reproducidos y

distribuidos por la subsidiaria videovisa, asi como comerciales paxa
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los diferentes tipos de tienda por franquicla. La compania produce
sus propios comerciales de televisién en sus instalaciones de

produccién y su publicidad impresa en su departamento artistico.

El 30 de octubre de 1990, la compania celebré con Televisa un
contrato de publicidad por virtud del cual pagé a esta ultima la suma
de 7 millones de délares y tendrd derecho a recibir anualmente hasta
octubre de 1995 una cantidad de publicidad cuyo costo equivale a
cuatro veces la suma pagada, sin tener gue realizar pago adicional
alguno. El contrato le permite seleccionar su tiempo de publicidad,
sujeto a la disponibilidad del mismo: sin embargo, es politica de
Televisa poner a disposicidn de la compaiiia el tiempo de publicidad
durante las principales horas de transmisién y durante otros

programas que cuentan con un gran numero de espectadores.

La compahiia también participa en forma especial en la publicidad
en el ‘'punto de venta". Esta forma de publicidad consiste
principalmente en posters de peliculas, fotoesculturas y otros me&ios
visuales impresos disefiados para aumentar el interés del consumidor y

la demanda de titulos especificos de videocassettes,

Los materiales de publicidad en el punto de venta son
proporcionados directamente por los estudios cinematograficos de los
Estados Unidos y por otros productores, o son preparados por el
departamento de arte interno de la compafiia con base en 1los

prototipos gue proporcionan los estudios y otros productores.
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- La compafifa también participa en diversas actividades
promocionales que no estdn directamente relacionadas con la venta o
renta de cintas de videocassettes pregrabades o eguipo de computo
relacjionado. De la publicidad realjizada con el nombre de la compafiia
por varios de sus patrocinadores, ge derivan beneficios adicionales.
Por ejempla, ésta participa con Televisa en el programa de "pilones™
que permite a los compraderes de productos con pilén cambiarlos por
una gran variedad de consumo en cualquisra de las franguicias de
renta de video de la compafiia. De igual forma, ha participado con
Sabritas en un programa en el que los compradores de los productos
Sabritas cambian los cupones adjuntos por vasos de pldstico disefrados
especialmente para atraer la atencién de los nifes. Se consolidé la
estrategia de copromocidén con marcas como Bimbo, Wonder y Pepsi. Se
cuenta con los Pingos del Video, mascotas del Grupo, gue dan a

conocer distintas promociones al piblico infantil.

Ccada afic se lleva a cabo la promocién de Renta y Gana con
grandes premios para los clientes, en primer lugar, una franquicia de
videocentro. Recientemente se cred el Comité Mixto de publicidad
entre la empresa y sus afiliados con el objeto de afinar los enfodques
y fortalecer la coordinacidn entre ambos para aprovechar con mayor

eficacia los esfuerzos que se realizan en este campo.

Estrategia de Negoclos.

La principal estrategia de negocios es continuar haciendo

énfasis en el crecimiento de sus operaciones de frangquicia, en
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particular a través de las tiendas Macrovideocentro. Se estima que
conforme wadure la industria de wvideo en México, aumentara su
importancia dada a la seleccidn de titulos, su disponibilidad y
servicio c¢omo factores a considerar por los consumidores al
seleccionar un videoclub. La empresa ha disefiado el formato
Macrovideocentro para incrementar su participacidon de mercado y
planea destacar las caracteristicas mds importantes de las Macro
Tiendas, incluyendo la calidad del servicio, sistemas automatizados y
seleccién de titulos. "La compafiia pretende ser propietaria y operar
hasta una tercera parte del numerc total de las Macro Tiendas para
facilitar la expansién de la cadena e incrementar la participacién
del mercado. Una vez que un Macrovideocentro propiedad de la compania
esté operando con utilidades durante algan tiempo venderd esta
franquicia y abrird otra Macro Tienda en un area en la cual piense

obtener una participacién de mercado adicional.v(17)

En adicién al crecimiento y rentabilidad de su cadena de
frangquicias, la compaiia continuard desarrollando buenas relaciones
con los principales productores de peliculas de Estados Unidos y
México. La compajiifa piensa que el crecimiento de su sistema de
tiendas de franquicia, sus habilidades promocionales y su publicidad
son la base para mantener las licencias de distribucién exclusivas de

los productores de peliculas antes mencionados.
Aun cuando la compafila vende un nuimero limitado de

videccassettes en forma directa al consumidor final a través de

Galavideo a los titulares de franquicia y videoclubes independientes
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en México, se espera continuar desarrollando este negocio el cual

constituira en un futuro un porcentaje importante.

La compania planea expander sus operaciones de franquicia a
negocios gque considere como complementarios al negocio de renta de
video o adecuados para la aplicacién de su experiencia en el manejo
de franquicias. No se ha elaborado ningun plan especifico a este
respecto; sin embargo, se continuara monitoreando el mercado de video
en México y las oportunidades de franquicias en general, para

aprovechar cualguier situacicn favorable que pudiera presentarse,
Competencia.

Las actividades de reproduccidén de videocassettes, por un lado,
y sus actividades de renta de video, por el otro, estin sujetas a
diferentes tipos de competencia. A pesar de que cada una de las
subsidiarias hace frente a la competencia en su segmento especifico
del mercado, la empresa es la unica participante en el mercado
mexicano gque cuenta con una operacién integrada de renta de video,
produccién y distribucién exclusiva. La administracién opina que sus
operaciones integradas le permiten competir en forma mas efectiva en
el mercado de peliculas en video y que la competencia a gque hace
frente, alguna de sus subsidiarias en su segmento especifico del

mercado puede beneficiar las actividades de otra de las subsidiarias.

"Las franquicias de renta de video de la compafila compiten con

7,000 videoclubes independientes y ciertas cadenas de videoclubes,
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incluyendo a Multivideo una cadena de 26 grandes videoclubes,
videotech una cadena de 8 .videoclubes, y Blockbuster Entertainment
Corporation, la compainia mds grande de renta de video en los Estados

Unidos, cuenta con 29 tiendas en México." (18)
En la siguiente tabla obtenida del Informe Anual 1991,

observamos el afio en que tiendas de renta de video internacionales se

integran al mercado mexicano de video y sus principales objetivos,
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MERCADO INTERNACIONAL DE VIDEO EN MEXICO

Afio de Integracion Tienda Ne Tiendas para 1992
1989 Videotech 8 Tiendas
1990 Multivideo 26 Tiendas
1991 Blockbuster 29 Tiendas
Objetivos:

* Profesionalizar el mercado del video.

* Deben comprar los videos a través de Video Visa.
* Nivelacion de precios.




La subsidiaria Videovisa también compite por adquirir 1los
derechos de licencias en exclusiva para 1la reproduccién de
videocassettes, con otros productores en México, incluyendo a Video
Max, Video Universal, Ofer Video, Comunicacién en Video, Provisa y
Mexcinema, asi como otros 20 productores mas pequefios. Estos otros
productores se estima que en forma colectiva representan el 46% de
los ingresos por concepte de renta de videocassettes en el meréado

legal de video en México.

Las actividades de produccién compiten con tales empresas y con
los productores de videocassettes piratas, principalmente sobre la
base de calidad y reconocimiento de marca. Se espera que las
actividades de produccidén de video se beneficien de la presencia de
Blockbuster que debe comprar una parte importante de sus
videocassettes pregrabados, como resultado de su exclusividad con
practicamenﬁe todos los principales estudios cinematograficos de los

Estados Unidos.

Ademas de competir con otros detallistas de videocassettes para
renta, la compafiia y los titulares de franquicias compiten con el
gasto que efectia el consumidor de entretenimiento, incluyendo cines,
redes de television y televisién por cable, asi como otras
actividades como los eventos deportivos. En las tiendas de
franquicia, se compite con otras tiendas con franquicia y con los
promotores de otro tipo de negocios y finalmente con otros

detallistas para obtener la ubicacién comercial mas adecuada.
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La compafiia opina gque competira en forma eficiente en el mercado
de las tiendas de video con base en el servicio proporcionado en sus
tiendas, la anmplia seleccién de videocassettes en existencia, la
efectividad en cuanto a sus costos de compra y distribucisén, 1la
conveniencia de sus ubicaciones, su programa de publicidad, su
personal experimentado, sus licenclas de exclusividad y su capacidad
de crecimiento utilizando sus diferentes formatos de tiendas, que
ningin otro competidor dentro del mercado de video mexicano tiene

actualmente,
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Conclusiones,

El crecimiento de Videovisa se debe en gran parte a la necesidad
que habia en nuestro pais de tener un mayor control socbre el mercado

de video.

Por una parte, esta empresa empieza a unificar los precios en
cuanto a la renta y venta de videocassettes al igual que con el hecho
de que produce, duplica, distribuye y cuenta con licencias exclusivas
con estudios cinematograficos, lo cual le permite poner a disposicidn
del consumidor un mayor numerc de peliculas de los mas diversos

géneros y con mejor calidad.

Con sus diferentes tipos de tiendas: Macrovideocentro, Jumbo
Videocentro, Videocentro, Videosistema y Videovisidn, permiten que 1la
mayoria de la poblaciodn tenga acceso a este tipo de entretenimiento
manteniéndolos actualizados por medio de su publicidad en todos los
medios de comunicacién y haciéndolos participar en diversas

promociones.

Por otra parte, con la tecnologia tan avanzada que manejan como
su sistema de computo, el cual utilizan para tener un buen control de
su inventario y mids adelante poder tener intercomunicacion entre
franquicias y con la misma compaiia, aunado a la capacitacidén gque

reciben los gerentes de las tiendas en donde aprenden el manejo de
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los nuevos sistemas para sus establecimientos, sobre estrategias de
ventas y como poder supervizar a su propio personal, entre otras

cosas.

Por lo anterior, Videovisa ofrece un futuro previsible tanto al
consumidor como a los tenedores de franquicias para asegurar que este
mercado dia a dia se va a ir desarrollando positivamente para poder
acaparar el mercado junto con sus competidores gque, aunque son
extranjeros ayudan a esta empresa a buscar nuevas espectativas para

su buen desenvolvimiento en la industria mexicana.
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p. 5.

(3) Bolsa Mexicana de Valores. Prospecto de Golocacién..., p. 9.

(4) op cit., p. 9.

(5) Bolsa Mexicana de Valores. Informe Anual 1992..., p. 11.

(6) Op cit., p. 1l.

(7) Op cit., p. 12.

(8) Bolsa Mexicana de Valores. e Anua 91 de G o_Videovisa,
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CAPITULO IV
WPIRATERIA DEL MERCADG DE VIDEOY

Antecedentes.

E1l avance de la ciencia, la evolucién de 1la tecnologia en
materia de comunicacién, los miltiples y variados cambios gue se van
sutcediendo con vertiginosa rapidez dentro de nuestra sociedad,
determinan situaciones nuevas con consecuencias Jjuridicas no
previstas, que el derecho positivo debe ir contemplande y regulando

de acuerdo a sus principios generales.

En el ambito de la propiedad intelectual, el avance de la
técnica ha hecho posible, hoy ma; que nunca, trascender en el tiempo
y el espacio, en especial en el campo sonoro, audievisual, editorial
e inforﬁ&tico. Como contrapartida, sin embargo, han surgido en la
clandestinidad diversas actividades ilicitas, lesivas a los derechos
morales y patrimoniales nacidos a la luz del desarrollc tecnolégico,
delitos que deben ser analizados bajo una &ptica juridica particular,
a los cuales hay gue buscar una solucién adecuada con intervencion de

los sectores y titulares de los derechos afectados, facilitando de
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ese modo la accién del Estado a través de sus drganos

jurisdiccionales.

Una nueva y especial modalidad delictiva, ha sido bautizada como
pirateria, expresién que se aplica a la duplicacidn, copia,
reproduccién, grabacién o fijacién no autorizada exprasamente por el
titular del derecho de propiedad intelectual sobre una obra o
produccién del intelecto en los dominios’ literario, artistico o
clentifico, cuando el infractor la realiza con miras a su

distribucién al publico.’

La pirateria es un delito de accién piblica contra la propiedad
intelectual gque atenta contra 1los cimientos de una sociedad
democrdaticamente organizada, ya sea contra las bases de su industria
y su comercio, cuando se afectan las patentes y las marcas o contra
los fundamentos de la educacién, la cultura y el arte como en el caso

de los delitos contra los derechos de autor y conexos."™ (1)

Una de las industrias que mids se ve afectada con la pirateria,
es la de obras audiovisuales, por lo general cinematograficas y en
videocassettes. Este ilicito, que puede ser realizado por los piratas
a través de la copia del film original en 35 mm., a un soporte apto
para permitir fijaciones de sonidos e imdgenes; mediante la
reproduccion de la obra cinematogrdfica en un videocassette virgen,
teniendo como matriz la copia de un videocassette de fabricacién
licita, o por medio de la captacién y grabacién de una sefial de

satélite portadora de un programa gque contiene a su vez una obra
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cinematogrdfica o directamente de una transmisién televisiva. ILa
lesién econdmica que la pirateria asi descrita causa a la industria
cinematogrdfica, es incalculable. La obra de cine supone el concurso
de autores, compositores, directores, escendgrafos, guionistas y
actores; requiere la contratacién de estudios de filmacién, equipos
de edicidén y laboratorios de copiado, necesita de la participacioén de
técnicos especializados, y exige la organizacién de toda una red de
distribucidén y exhibidores para poner la creacién cinematografica a

disposicidén del publico.

Existen practicas ilicitas, que sin ser propiamente pirateria,
constituyen formas de explotacién no autorizadas de obras o
producciones intelectuales que vienen siendo consideradas como t;les
y reprimidas legislativamente en forma conjunta; como la renta de
videocassettes no autorizados por el productor de obras
audiovisuales, no es en sentido extricto pirateria, pero tal practica
ilicita, por 1lo general se da asociada a la reproduccidén o
duplicacidén de ejemplares ilicitos y se hace necesario un tratamiento

legal similar.

Es frecuente que los estudios acerca del fendmeno de la
pirateria incidan sobre las modalidades que los infractores adoptan
para llevar adelante el delito o sobre las consecuencias negativas de
esta actividad para 1los legitimos titulares de los derechos
intelectuales sobre las obras, interpretaciones o producciones

literarias, artisticas o cientificas.
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Sin embargo, pocas veces procuramos encontrar cual es la causa
real de la existencia de la pirateria y cuales deben ser las medidas
que deben ser adoptadas para hallar una solucidén al problema o cuando

menos a aminorarle.

Un primer analisis, dque busgue la respuesta a un problema de
conciencia, nos indica "...que un ciudadano comin y muchas de
nuestras autoridades tienen en tendencia a no preocuparse del
problema, o a considerarlo una infraccién wmenor, gque no tiene
consecuenclias importantes, gque no se trata de un delito o en todo
caso gue es una actividad normal y que es una exageracién que se le
considere delictiva. Total, hoy todos graban, copian, prestan ya sean
libros, cassettes de musica, videos o diskettes para computadora...

iDebe respetarse la libertad de trabajol!" (2)

Nuestra sociedad, su estructura y organizacién se resienten
severamente cuando justificamos actitudes o actividades que en el
fondo sabemos perfectamente que son ilicitas, Nuestros valores se
pierden, se hace necesario un cambio radical, pero dque no puede

llevaxse a cabo radicalmente, aunque si con firmeza.

El pirata no tiene ninguna responsabilidad ni control alguno.
Considera la propiedad ajena como propia, toma cuanto quiere y como
quiere, sin respetar los bienes intelectuales de la gente o de las
empresas. Una de las principales razones de ello, es el cambio de

actitud general de las personas.
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"Antiguamente, cuando alguien cometia una infraccién, se
consideraba como victima a la sociedad. Hoy, en cambio, resulta que
el delincuente es la victima: porgue la sociedad no le dié las
oportunidades; porque necesita sobrevivir; y otros argumentos

mas."(3)

El producto pirata en México se vende principalmente a través de
vendedores ambulantes en las aceras de la calle, en mercados méviles
(tianguis), en estaciones del metro, en centrales de autobuses, en

algunas tiendas establecidas, etc.

"El pirata, sin embargo, no es el vendedor ambulante, que como
némada ambula entre los diferentes mercados o el pequefio comerciante
que inclusive en algunos casos estd organizade y registrado
fiscalmente. No, el pirata es el observador astuto y el conocedor del
mercado, quien gracias a las grandes facilidades técnicas existentes,
puede copiar y reproducir el material. Esto se realiza con la
perfeccién desde una presentacién muy primitiva sin imagenes en 1las
portadas hasta una calidad muy desarrollada en la presentacidn misma,
que hace casl imposible la distincidén del producto legitimo. Lo mismo
sucede con el contenido: la grabacidén llega a tener calidad muy

similar al original." (4)

Obviamente un mercado ambulante no ofrece al consumidor ninguna
garantia de calidad ni la posibilidad de devoluciones. El publico,
sin embargo, parece guiarse por el precio que frecuentemente es menor

a la mitad del producto legitimo.
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Se podria pretender una lucha antipirata; por un lado, es
fundamental la existencia de leyes nacionales que tipifiguen el
delito de pirateria como un crimen de accién publica, que cualguier
ciudadano pueda denunciar y en el gue las autoridades policiales
estén facultados para intervenir de oficio; y por el otro, todas las
gestiones tendientes de una y otra forma a disminuir la pirateria y a
establecer un orden dentro de la creacién, produccién y circulacién

de bienes culturales, se debe dar una solucidén integral.

Bectores afectadoa.

En el documento "La obra audiovisual y el Derecho de Autor",
Eduarde Gaxiola y Lago expone que los sectores afectados por 1la

pilrateria de la obra audiovisual, son: (5)

1. Ssector creativo y creatividad nacional:

La pirateria ademas del dafic econdmico, afecta a la expresicn
cultural que constituye la creacién contenida en las obras. Es asi,
como el aspecto pecuniario estd estrechamente ligado con el aspecto
creativo pues la expresidén del talento requiere de la técnica y el
esfuerzo financiero come vehiculos para que el mensaje o la

informacidén que encierran lleguen hasta el publico en general.
Existe el argumento de que siendo el principal interés de una

obra de expresicn a todos los estratos sociales y ya gque la copia

fraudulenta abarata el producto y lo hace més accesible a toda la
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colectividad, es pues, la justificacién a la que apelan gquienes
reproducen Yy comercializan fraudulentamente con las obras, sin
embargo, es precisamente la pirateria la que mias desalienta a la

creacidn nacional.

La UNESCO presentéd un estudio en el foro mundial de la
Organizacién Mundial de la Propledad Intelectual (OMPI} de 1la
pirateria de las obras sonoras y obras audiovisuales en 1981 en el
que se afirma gque tres fendmenos concurrentes se combinan para

desalentar la creacidn nacional,

a} El primero es el fendmeno de saturacién de la demanda de las obras
nacionales ya existentes como consecuencia de los bajos precios a los

que se expenden las reproducciones piratas.

b) Un mercado saturado estrangula la demanda de obras nacionales
nuevas, las cuales por otra parte tampoco son producidas por 1la

ausencia de remuneracidn del talento de las obras ya producidas.

¢) El desestimulo econdmicoe de los autores y artistas se traduce
rapidamente en su desviacién hacia actividades mas rentables y en el

abandoneo de la creacidn artistica.

2, Bactor Artistico.
La pirateria también afecta a los intereses del contingente

humano que participa en la produccién de la obra cinematografica,
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pues las pérdidas que ocasiona la pirateria reduce la produccién de
obras nuevas y afecta tanto a escritores, guinistas, compositores
musicales, escendgrafos, directores como a los artistas intérpretes

de los diferentes papeles en las obras.

3. 8Bactor Laboral.

Este sector se ve gravemente afectado por la pirateria ya que
las pérdidas sufridas por los productores incide directamente en el
cierre de numerosas fuentes de trabajo, para los empleados y obreros

al serviclo de la produccidn y la distribucién.

4. Sector Industrial.
Los productores asumen inversiones multimillonarias con la

expectativa de obtener el retorno de su inversién y una ganancia.

La industria cinematogrdfica es mencionada con riesgo a
desaparecer si se producen pérdidas en la explotacién de las
peliculas y esto ocurre cuando el piblico deja de asistir a las salas
de cine, el mercado de video, éste ya estd invadido por piratas y
cuando las estaciones de televisién no adquieren derechos de
transmisién porque sistemas piratas ya han exhibido las peliculas sin

pagar derechos.

Mediante el trificoe pirata internacional, las cintas piratas
llegan a los mercados del exterior antes de que la pelicula en
videocassette y mucho antes de que sea legalmente exhibida en 1la

televisidn.
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Dependiendo del dafio sufrido, o el productor sale del mercado, o
si wvuelve a realizar nuevas producciones, pagara menos a los
escritores, artistas, guionistas, etc. La pirateria amenaza 1la
supervivencia de la industria en sus tres segmentos de produccidn,

distribucién y exhibicidn.

5. La industria de la televisidn.

La diseminacién de las antenas parabdlicas, surge como amenaza
para la televisidn; las estaciones piratas de televisién y las
operadoras de cable piratas que tienen como elemento comin el uso
ilegal de emisiones de obras ajenas en su programacién, lo cual
realizan retransmitiendo emisiones para su posterior emisidén o
difusién por cable sin la autorizacidén y pago a los titulares de los
derechos correspondientes, amenazan la supervivencia de la televisién
legal que compra los derechos de emisién de las obras audiovisuales

protegidas y produce ella misma sus programas.

La transmisién de programas no autorizados amenaza la cultura de
los paises latinocamericanos. La comunicacién masiva a costo cero de
obras extranjeras amenaza la televisién nacional, no unicamente como

actividad econémica sino como foco cultural y creatividad nacional.

6. La industria del videocassette.
El productor legal de videocassettes invierte grandes cantidades
de dinero y esfuerzos en producir un producto de dptima calidad,

asimismo tiene que esperar a que la obra cinematografica esté en el
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mercado de video en su pais, el pirata no invierte estas cantidades
de dinero y esfuerzos porque simplemente copia de la cinta celuloide
de 35 mm, o de un videccassette ilegalmente importade y hace sus
copias sin importarle ni la calidad ni el hecho de que la pelicula
todavia no esté legalmente en el mercado de video pues es
precisamente ésta una de las razones por las que obtiene mas

ingresos.

La inversidn del pirata es minima pues en ocasiones se reduce a
comprar una videograbadora y videocassettes wvirgenes en los gque
regraba ilicitamente la pelicula, lo que permite venderla o rentarla

a precios muy por abajo de los que cobra el productor legitimo.

7. Bactor Comercial.

A los cuantiosos recursos financieros que se requieren para
producir una obra, vienen a sumarse otros cuantiosos recursos
necesarios para establecer una red de distribucidén para premover
adecuadamente la obra en su pais de origen y en los mercados
internacionales y posteriormente incorporarla al videocassette de uso
doméstico y por ultimo llevarla a la televisién de pago, cablevisidn

y televisidén libre.

En cada una de estas etapas, intervienen nuevas empresas
distribuidoras, exhibidoras, comercializadoras, promotoras
licenciatarias, productoras de videocassettes, distribuidoras de

videocassettes, videotiendas de producto legitime y agencias de
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publicidad, que en sus pérdidas econdmicas considerables al no tener

una recuperacidn adecuada a sus inversiones.

El pirata no paga publicidad sino gue aprovecha el gasto publicitario
del distribuidor legitimo para introducir su producto ilegitimo en el

mexrcado.

8. Bector publico consumidor.

En todos los paises las empresas productoras y licenciatarias se
han esforzado en poner a disposicion del publico en forma directa o a
través de videocassettes, productos de dptima calidad. Para ello han
requerido de la utilizacién de inversiones cuantiosas y tecnolégicas
muy sofisticadas de equipos de muy elevado costo y personal altamente
calificado, por lo que los videocassettes puestos a disposicién del
publico son de inmejorable calidad en cuanto a sonido, nitidez de

imagen y doblaje o subtitulaje con excelentes traducciones.

Los productores nacionales y extranjeros enfrentan dia a dia la
pirateria de quienes reproducen y comercializan los productos sin
autorizacion, engafando y robando al consumidor con productos de muy
baja y dudosa calidad. En el pasado y atun en el presente, los
videocassettes piratas eran y son de fdacil identificacién por su baja
calidad. Sin embargo, la sofisticacién de la tecnologia ha permitido
que los productos piratas sean mas dificiles de reconocer por el
consumidor a quien se le confunde y hace creer que son productos
legitimos, ya que los piratas saquean copias de mejor calidad

engaiiando una vez més al consumidor.
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9. Bector Gobierno.

Como sabemos en muchos gobiernos las obras cinematogrificas para
- ser exhibidas en el cine, para ser transmitidas por televisién y para
ser rentadas o vendidas al publico tiene que pasar por una censura y
un control que en México tiene a su cargo la Direccidén General de
Radio, Televisidén y Cinematografia que depende de la Secretaria de

Gobernacidn.

Los piratas no se sujetan a estos controles y muchas veces
encontramos videoclubes y otros expendios piratas gque tienen para
vender o rentar y al alcance de todas las edades, peliculas
pornograficas u otro tipo de peliculas que nunca hubieran pasado por

la censura o que habiendo sido presentadas, fueron rechazadas.

Dentro del sector Gobierno, el mas afectado es el fisco, por las
siguientes razones: El pirata que como hemos visto no se detiene para
lesionar a ninguno de los sectores antes mencionados con tal de
obtener una ganancia facil, tampoco se detiene para lesionar al fisco
y asi 1lo encontramos cometiendo actos ilicitos, como importar
videocassettes con grabaciones piratas y declara ante la aduana que
son videocassettes virgenes. Con esta falsa declaracién, pretende
evitar mayores impuestos de importacién o rayores restricciones a la

importacicon de material cinematografico.

£l pirata contrabandea casi siempre y en la escala industrial

los equipos para su laboratorio de copiado o los decodificadores para
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recibir las sefiales codificadas. Cuando el pirata duplica y vende
videocassettes no paga el Impuesto al Valor Agregado gue se genera en
michos paises de América por esta actividad de duplicacién y venta de
videocassettes. Por ultimo, el pirata tampoco declara al fisco los

ingresos obtenidos por su actividad.
Existencia de sanciones efectivas.

Las leyes deben contemplar sanciones para el pirata,
consistentes en penas privativas de la libertad y multas pecunijarias.
El pirata debe saber que sera castigado en la misma proporcién del

dafio que ha causado.

No son convenientes sanciones demasiado duras o demasiado
benévolas, pues ello hace que se pierda el principio de autoridad,
punto que merece un comentario es la tarea gque deben cumplir las
autoridades judiciales, pues en definitiva es el juez que tiene a su
cargo la causa, el dgque aplicard la ley e impondra la pena
delincuente, los magistrados competentes deben tener conciencia que
la pirateria es un crimen gque causa un gran dafio a la sociedad y que

son muchos los agraviados moral y econdmicamente.
Destino de los equipos y ejemplares ilicitos.
Ia experiencia ha ensefado que es initil combatir eficazmente la

pirateria, si es que las leyes no permiten el decomiso o incautacicn

de los aparatos, maquinas, equipos, matrices y demas implementos que
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utilizan los piratas, asi como de los ejemplares ilicitos, a fin de
romper el ciclo de duplicacién y comercializacion ilicitos. Sin
embargo, muchas veces hahiendose incautado por la autoridad policial
tales hienes con los que se realiza, sirven para facilitar la accidn
delictiva posteriormente, pues el juzgado de instruccién decreta la
devolucién de los mismos, con 19 que todo el esfuerzo desplegado se

hecha a perder.

"Una solucidén posible a ese problema, es que legislativamente se
contemple la destruccién de tales eduipog e implementos, o que se
disponga su envio a institutos educatives o culturales, calificados
como tales por autoridades educativas correspndientes. El caso es gue
los aparatos gque sirvieron para cometer los crimenes de pirateria no
pueden ni deben regresar a manos de los piratas, para que de ese modo

contimien con su ilicita actividad burlando la ley." (6)

Los derechos intelectuales reconocen y protegen toda una gama de
creaciones y producciones del intelecto, cuyos derechos patrimoniales
corresponden a diversos titulares originarios o Qerivados. El manejo
de estos derechos y de los delitos que los afectan cuya naturaleza es
consubstancial a estos requiere una especializacién., No se puede
pretender que las autoridades investiguen e intervengan en casos
flagantes de pirateria, por ejemplo: si no se conoccen las
prerrogativas gue existen a uno y otros titulares de derechos, o si
se desconocen la existencia y alcances de los convenios
internaclonales mAs importantes sobre la materia. En fin, si no

advierten que la pirateria sera a través de mafias que operan incluso
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a nivel internacional, afectando tanto al creador y productor
nacional como al extranjero y que unos y otros gozan de similar
proteccién a la luz de esos instrumentos multilateralss. En otras
palabras, se hace necesario la organizacién, capacitacion vy
constitucion de divisiones especializadas dentro de nuestras
autoridades, que se dediquen a combatir todos los ilicitos que se’

perpetran contra la propiedad intelectual.

La accidén antipirata debe materializarse por medios ortodoxos,
pero buscando soluciones particulares al problema. En sintesis el
fendmeno debe ser atacado de raiz, buscando rescatar al ambulante que
comercializa el ejemplar ilicito y recuperar un mercado perdido,
muchas veces por razones imputables a la inaccion de los propios

gremios de autores o productores.

Todo ello, requiere de un presupuesto de ingresos y egresos, gue
se sustente en un real apoyo econdmico de todos los sectores., Es
cierto que las acciones antipirateria tienen un alto costo, y este no

constituye un gasto, sino mas bien una inversion.
Mecanismos de seguridad,

Una medida que puede contribuir a dificultar la reproduccién
ilegal de obras y producciones intelectuales, o en todo caso, ayuda a

distinguir el ejemplar legitimo del ilicito es poner en practica

algunas medidas de seguridad:
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Por ejemplo, utilizar materiales siempre de la misma calidad y
presentacién externa uniforme, de tal suerte que los distintos
tirajes de una misma obra o produccién sean exactos, evitando que
existan diversos tipos de 1libros, cassettes o videocassettes, en
cuanto a soportes materiales se refiere.

A

Se ha hablado de distintivos, sellos o identificaciones
indelebles, unicas e incopiables. Sin embargo, resulta costoso por un
lado y dificil que las empresas productoras de bienes culturales se
pongan de acuerdo para poner en practica estos mecanismos de

proteccidn.

Otro aspecto a tener en cuenta es el control que el editor o
productor debe establecer en todas las etapas de produccién vy
comercializacién de los ejemplares que contienen las obras, a f£in de
evitar que terceros tengan acceso a los materiales e implementos que
se emplean para que los ejemplares legitimos sean puestos en
circulacién; en especial las matrices, los fotolitos, las pelic\ilas,
los acetatos y otros que puedan ser aprovechados por gente al
servicio de 1las mafias piratas. Asimismo debe efectuarse una
importante labor de coordinacién con proveedores de materia prima,
transportistas, distribuidores o vendedores, verificande que todos
los canales de distribucién funcionen eficientemente. Los clientes
deben comprender gque es fundamental ejercer un minucioso control a

fin de evitar que se infiltren los piratas.

111



Campafias Publicitarias y Bducativas.

Un elemento positivo para combatir la pirateria es crear la
conciencia en el usuario y en el publico en general de que la
pirateria es dafiina y fundamentalmente un delito. Esto puede lograrse
a través de campafias publicitarias a distintos niveles, donde se den
a conhocer las consecuencias negativas de la pirateria. Esta campaha
se puede complementar con charlas educativas en los colegios y
universidades, a fin de que la juventud desde temprana edad pueda
distinguir cuando un bien cultural es licito y cuando ha tenido un
origen ilegal, orientando de este modo sus habitos y decisiones de

uso Yy consumo.

En definitiva, al Estado le corresponde dentro del desarrollo de
su politica cultural, establecer incentivos tributarios a 1las
empresas productoras de bienes culturales, que constituyan un
auténtico estimulo al surgimiento de nuevas organizaciones que se
encarguen de la circulacién de obras y producciones intelectuales.
Igualmente al Estado le corresponde establecer una adecuada Yy
coherente politica arancelaria que permita la importacidén de insumos
a bajo costo, gue luego seran empleados en la manufactura de libros,

cassettes virgenes, peliculas y otros.
Se requieren no un proteccionismo equivocado ni una apertura

irrestricta, pero si el establecimiento de un régimen de derechos

justo y convincente.
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No dehemos olvidar que el derecho intelectual es un derecho
humano y gue la pirateria es un delito que lesiona gravemente esa

prerrogativa del ser humano.
La lucha antipirata de Grupo Videovisa.

El reto mas importante del Grupo Videovisa en lo que respecta al
mercado de video en México, asi como en el desarrollo del mercado de

renta de video, es la pirateria de videocassettes.

Los videocassettes piratas son vendidos al publico, asi como a
clertos videoclubes independientes que los rentan al consumidor. Se
estima que ciertas tiendas independientes reproducen ilegalmente los
videos para rentarselos a sus propiag tiendas. "Los ingresos
provenientes de la pirateria de videocassettes se estima en un 30%
del total de ingresos por concepto de renta legal de videoccassettes

en México." (7)

Se cree que la pirateria de videocassettes en México se facilita
mediante la distribucién de peliculas a cines en donde son copiadas
directamente, al mismoc tiempo que el videocassette de 1la misma
pelicula de estreno puede ser adquirido en los Estados Unidos. Los
piratas de videocassettes usualmente obtienen los originales en los
Estados Unidos y los usan como copias maestras para la duplicacion no

autorizada de videocassettes baratos y de baja calidad en México.
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En los ultimos seis afios la compafia ha desplazado con éxito una
porcién significativa del mercado pirata a través del desarrollo de
su sistema de tiendas por franquicia, manteniendo altos estandares de

calidad.

El Grupo continuara con sus esfuerzos a minimizar las
actividades de pirateria de videocassettes por medio de publicidad,
atencidén al control de calidad y presentando sugerencias para mejorar
la reqgulacién gubernamental. Ademas, con a firma del Tratado de
Libre Comercio, se reducird substancialmente el retraso en el
lanzamiento de peliculas para cines, solucionando asi una de las

principales causas de pirateria de videocassettes.

La Motion Picture Association of America (MPPA), ha designado a
México como una de sus priocridades en latinoamérica para combatir la
pirateria de videocassettes. "Se espera que la “MPPA" gaste $1,500
millones de pesos en México, en un esfuerzo para promover acciones
legales en contra de los responsables de la pirateria a través de una
aplicacién m&s severa de la legislacién para los actos de pirateria

de videocassettes en general." (8)
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conclusiones.

Al principio de la década de 1los ochenta, con la poca
comercializacién de videocassettes en nuestro pais, observamos el
crecimiento de la venta al piblico de peliculas por medio de

videocassettes piratas.:

Esta venta ilicita suele realizarse en tianguis y
establecimientos de videoclubes independientes, donde uno puede ser

soclo y rentar los videos.

La pirateria de videocassettes no es solamente el venderlos o
rentarlos, sino que abarca desde el conseguir las peliculas que serdn
utilizadas como cintas maestras para ser duplicadas, el grabar las

cintas y distribuirlas a vendedores ambulantes y establecimientos.

Este delito afecta a varios sectores de nuestra sociedad, como
lo es el artistico, el creativo y el industrial en donde desestimula
a participar en esta actividad por falta de remuneraciones
econdmicas; al gobierno que al evadir al fisco no se puede tener un
control sobre este mercado ya gue ho se sabe bien lo que estd
vendiendo ni los ingresos que estd obteniendo; y por ultimo, al
consumidor quien no esta adquiriendo articulos que garanticen buena

calidad aunque sean a precios mids accesibles que en el mercado.
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Por lo anterior, las empresas afectadas junto con autoridades
gubernamentales tratan de encontrar la manera de terminar con 1la
pirateria por medio de canpafias publicitarias en los diferentes
medios de comunicacidn, dando platicas y conferencias a estudiantes
para que desde temprana edad puedan distinguir los articulos piratas
que se venden, pues en algunas ocasiones es dificil darse cuenta del
engafio y controlar mias los materiales que se utilizan para llevar a

cabo los productos legitimos.
El Grupo Videovisa, por su parte, trata de mantener interesado

al consumidor creando diversas promociones y a bajos costos, asi

permite participar a un mayor numero de personas.
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CAPITOLO ¥
WLEGIBLACION DEL MERCADO DE VIDEO"

Generalidades.

El estimulo creador es producto de la necesidad intrinseca de un
autor de comunicar sus ideas a través de manifestaciones estéticas en
la forma, modo y filoscofia en que él las concibe. La exteriorizacién

de ese sentir se llama “"obra".

La obra es el objeto juridico a proteger dentro del derecho de
autor y el sujeto protegido es quien la crea. Este acto de creacion,
en tanto deriva de una actividad humana, personalisima e intelectual
ha incorporado en la mayoria de las legislaciones el principio de que

solo el ser humano es autor.

Este principio de autoria 1ligado con el desarrollo del
pensamiento humano, es un derecho inherente a la persona, consagrado
en la carta de los Derechos del Hombre, tan importante como el
derecho a la libertad, a la igualdad, a la justicia y que se plasma
junto con el derecho a la cultura en su articulo 27, bajo estas

palabras: "Toda persona tiene derecho a la proteccién d&e los
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intereses morales y patrimoniales que le correspondan por razén de
las producciones cientificas, literarias y artisticas de gue sea

autora." (1)

Por otra parte, dentro de la legislacién mexicana existe la
preocupacién de proteger los derechos de autor. Es por ello que en
1956, surge la Ley Federal de Derechos de Autor, misma que contiene
diversas disposiciones de orden publico y, por ende de interés

social.

En términos generales, la Ley de mérito se caracteriza por
contar con una combinacién integral y equilibrada de diversos
elementos, mismos que responden a los intereses, necesidades Yy
prioridades, partiendo de la base de incrementar y racionalizar la
explotacién de obras literarias, musicales, de cinematografia,
audipvisuales y todas las que podemos comprender como obras

artisticas, las que quedan protegidas al ser registradas.

"Poda produccidn, reproduccién o edicién de alguna obra, debe
ostentar o contener la expresién "Derechos Reservados" o bien su
abreviatura "D.R.", seguida del simbolo -C-, del nombre completo y
domicilio del titular del derecho del autor y de la indicacién del
aflo de la primera publicacién. Cuando se omita le anterior se
aplicarda una sancidén de treinta dias a un afio de prisién o multa
equivalente a trescientos dias de salario minimo o ambas sanclones a

disposicién de la Direccién General de Derechos de Autor de 1la
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Secretarfa de Educacién Piblica, con excepcién de que la obra se

considere de dominio piblico y asi sea declarada." (2)

Por lo que respecta a la industria cinematografica, se debe
tomar en cuenta que se trata de una actividad de interés publico y
por ello le corresponde al Gobierno Federal por conducto de la
Secretaria de quernacién a través de la Direccidén General de Radio,

Televisién y Cinematografia aplicar esta sancién.

i Es indudable que para los objetivos, asi como para las metas
propuestas de buscar el mejoramiento de un bienestar social, se puede
contar con la cinematografia que logra una comunicacién para la
formacién y orientacién de la conciencia piblica, la cual adopta
facetas tales como la artistica, comercial y diddctica. La
experiencia ha dado paso a una nueva tecnologia, que ha permitido la
creacién de nuevos instrumentos de comunicacién como lo es el
videocassette, el cual es reconhocido por su difusién vy

comercializacién, creando asi fuertemente su propia oferta y demanda.

En la legislacidn sobre Derechos de Autor encontramos el
"ACUERDO RELATIVO A LA CREACION DE UNA SECCION EN EL REGISTRO PUBLICO
CINEMATOGRAFICO, ENCARGADA DEL REGISTRO DE ILAS OBRAS CONTENIDAS EN
VIDEOGRAMAS, © CUALQUIER OBJETO DE CONTENIDO Y UTILIZACION SIMILAR";
dicho Acuerdo establece que la Direccién de Radio, Televisidén y
Cinematografia tiene a su cargo el Registro Piublico Cinematografico,

que ahora contempla también todo tipo de audiovisuales contenidos en
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videogramas, videocintas, videojuegos que requieren difusién o

reproduccién con fines comerciales.

Para que se pueda expedir una constancia y nimero de registro,
se deberan cumplir los requisitos que solicita la Direccién General

de Radio, Televisién y Cinematografia.

Cabe sefialar que la Ley Federal de Derechos de Autor, se
establecié para evitar la produccién indebida de obras, asi como para
asegurar los derechos de que gozan los titulares de la inscripcién, y
garantizar al usuario y al autor que la obra reproducida contenga
normas de calidad debidas, tratando de esta forma evitar una

competencia desleal.

Lo anterior permite establecer la importancia del registro de
videogramas, ya que dicho registro garantiza al publico, el origen
del mismo, asi como su calidad y adquisicién, ofreciendo asi un sano

entretenimiento a la poblacion.

Por lo gue respecta al Grupo Videovisa, ha obtenido licencias
exclusivas para la fabricacién y distribucidn de videocassettes en
México de los estudios cinematogréficos estadounidenses y mexicanos
asi como de otros productores, Registra todos los titulos que produce
y distribuye ante las autoridades gubernamentales, ya que con
frecuencia la Ley Federal de Derechos de Autor no tiene suficiente
efectividad y es por ello que la pirateria de videocassettes

continta.
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Grupo Videovisa ha participado en forma activa con 1las
autoridades gubernamentales respectivas para que la leglslacidn
mexicana solucione el problema de la pirateria de videocassettes. En
forma especifica ha propuesto que se apruebe una ley que requiera que
cualquier videocassette distribuido, wvendido o rentado en México
tenga un holograma que indique la legitimidad del mismo. Se propuso
que dicho holograma se pusiera a disposicidn de productores vy
distribuidores de videocassettes legitimos, a costo nominal. En
diciembre de 1990, se aprobd una ley que refiere a los distribuidores
de videocassettes, el pago a las autoridades de un derecho por la
suma de $2,000 pesos por videocassette distribuido., Este cargo se
establecié con el fin de obtener fondos para luchar contra la
pirateria, pero no se vié acompafiado de ningun holograma u otro tipo

de sello que indicara la legitimidad de los videocassettes.

En febrero de 1991, se promovid amparo en contré del cobro del
derecho antes mencionado, alegdndose gue el Estado no proporciona
servicio alguno por el pago que pretende y que, por lo tanto, en
realidad se trata de un impuesto no creado conforme a lo dispuesto

por la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

El 10 de octubre de 1991 se obtuvo sentencia en la que se ampara
y protege a la compafiia, en contra de los actos reclamados (o sea, el
cobro del derecho). Existe la posibilidad de que las autoridades
involucradas intenten promover algun recurso en contra de dicha

sentencia. Si esto sucede la compafifa tiene la confianza de que 1la



sentencia sea confirmada. Cabe sefalar ",..que por orden del juez que
conocié el amparo, la compafiia tuvo que realizar un pago por concepto

del aludido derecho, por aproximadamente $300 millones de pesos."(3)

En caso de que la sentencia no sea recurrida o de que la misma
sea confirmada, se gestionard la devolucidn de ciicha cantidad. En el
evento de que la sentencia sea recurrida y se dicte una resolucidn
que la deje sin efectos, la compafia deberid realizar los pados
omitides mds sus intereses, calculados desde diciembre de 1990.
"Hasta el dfia 30 de junio de 1990 el importe total a cubrir ascendia

a $4,222 millones de pesos." (4)

Conforme a la Ley Federal de Derechos de Autor, Grupo Videovisa
y sus tenedores de franquicias deben pagar una comisién a las
Sociedades de Autores de México para respaldo de los mismos. La
compariia ha seguido la politica de pagar dichas comisiones a nombre
de algunos de sus titulares de franquicias. BEsta ha celebrede
diversos contratos con la Federacidén Mexicana de Derechos de Autor
que cobra y distribuye los ingresos obtenidos en apoyo a los
compositores, escritores, directores, misices y actores en México.
Conforme a estos contratos, la empresa paga comisiones mensuales de
1.65% de los ingresos totales por concepto de renta de videocassettes
(incluyendo los ingresos retenidos por 1los titulares de 1la
franquicia), de sus mercados de franquicias de Macrovideocentro y
videocentro, 1.65% del 50% de los ingresos por concepto de rentas

obtenidos por los mercados de franquicias de vVideosistema y el 1.65%
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del valor de cada paquete de videocassettes entregados a los mercados

de Videovisidn.

Cada una de las franquicias de la comparfiia se registra ante el
Instituto de Radio, Televisién y Cinematografia. E, modelo de
contrato utilizado con los clientes de las tiendas de franquicia de
Videocentro ha sido registrado ante el Instituto Nacional de

Proteccidn al Consumidor.

A pesar de que el P.E.C.E. (Pacto para la Estabilidad y el
Crecimiento Econémico) regula los aumentos de precio de ciertos
bienes y servicios en México, la venta y renta de videocassettes no
estan incluidas en dichos bienes y servicios ya dque no son

considerados como articulos de primera necesidad.

En el Diario Oficial de la Federacidn, publicado el 13 de mayo
de 1985, se encuentra un Acuerdo relativo a la creacién de una
seccidn en el Registro Publico Cinematografico encargado del registro
de las obras contenidas en videocassettes o cualquier objeto de

contenide y utilizacién similar.

En dicho Acuerdo se considera que la industria cinematografica
es ",..de interés piblico y corresponde al Gobierno Federal, por
conducto de la Secretaria de Gobernacidén a través de la Direccién
General de Radio, Televisién y Cinematografia, el estudio y

resolucidn de todos los problemas relativos a esta industria." (5)
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El rapido desarrollo de la tecnologia moderna ha permitido la
creacién de nueves instrumentos de comunicacién entre los que se
incluyen el videocassette en sus diversas denominaciones, que vienen
cobrando mayor importancia por su difusién y comercializacidn con el
consiguiente incremento de su oferta y demanda. Pdr lo anterior, los
videogramas han quedado al margen del marco juridico vigente, por lo
cual es necesario adecuar éste a las nuevas situaciones existentes y

a las que se pueden presentar,

El uso de videocassettes debe tener funcién social, contribuir
al fortalecimiento de la integracion nacional, preservar la moral y
las formas de convivencia humana, deben ser instituciones para la
educacién y la difusién de la cultura, contribuir al desarrollo
arménico de la nifiez y la identidad nacional,. asi como ofrecer un

sano entretenimiento a la poblacidn.

Uno de los problemas gue mas afecta a la industria
cinematogrifica es el uso, difusidén y comercializaecién inadecuados de
los videogramas en sus diversas modalidades, por lo que la Direccidn
General de Radio, Televisidén y Cinematografia tiene a su cargo el
Registro Publico Cinematografico que prevé la Ley de la materia y su
reglamento, y al llevarse el registro de videogramas se garantiza al
publico usuarlo su origen, calidad, adquisicién y es factible
salvaguardar la situacién e interés juridico que correspondan a
terceros asi como a los diversos elementog que intervienen en la
realizacion’ de 1la obra cinematografica, literaria, musical y

especial, entre estos los derechos de autor.



Con fundamento en lo dispueste por les articules 26 y 27
fraccidén XX de la Ley Organica de la Administracion Publica Federal y
los articulos 2, 4 y 5 fraccién X y XX del Reglamento Interior de la

Secretaria de Gobernacién, se emite lo siguiente: (6)

PRIMERO; Intégrese al Registro Pubico Cinematografico, dependiente de
la Direccidén General de Radio, Televisidn y Cinematografia, una

seccién en la cual se inscribiran:

I. Tedo tipo de obras audiovisuales contenidas en videogramas,
videocintas, videojuegos u otros medios tecnolégicos similares que
existan o existieren y que requieran de difusién o reproduccion para

fines comerciales, cientificos, didacticos, etc,

1I. Las personas fisicas o morales que se dediquen a la explotacidn
comercial de obras audiovisuales registradas, mediante su venta,
alquiler, intercambio o cualquier otro acto de comercio ilicito,

relacionade con dichas obras.

III. Las empresas dedicadas a 1la vreproduccién de las obras
registradas sefialadas en la fraccién I y se dediguen a su explotacién
comercial.

SEGUNDO; Para la expedicién de constancias y numero de registro,

deberan cumplirse los requisitos que dard a conocer la Direccién
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General de Radio, Televisién y Cinematografia, a través de la

Direccién de Cinematografia.
TERCERO; Efectos de las inscripciones:
I. Asegurar los derechos de los usuarios.

II. vigilar que se cumpla con la legislacidén aplicable, y evitar la

reproduccién indebida de las obras que se contengan en este sistema.

III. Asegurar los derechos de los titulares de la inscripcién frente

a terceros.

IV. Garantizar al usuaric y autores gue la obra reproducida contenga

las normas de calidad debidas.

En la reforma a la Ley Federal de Cinematografia publicada el 29
de dieiembre de 1992, en el Diario Oficial de la Federacién, de los
objetivos primordiales encontramos: "...el de promover la produccidn,
distribucién, comercializacidén y exhibicién de peliculas, asi como su
rescate o preservacién procurando el estudio y atencidén de los
asuntos relatives a la integracién, fomento y desarrollo de la

industria cinematogrdfica." (7)

Para los efectos de esta Ley, el término pelicula comprendera a
las nacionales y extranjeras, de largo, medio y cortometraje, en

cualquier formato o modalidad, conocido o por conocer, incluido el



video o cualquier otro medio que sirva para almacenar imadgenes en

movimiento y su audio, producidos por la industria cinematogrifica.

La Secretaria de Gobernacidén, deberd autorizar la exhibicidén
publica de peliculas en el territorio mexicano, asi como su

comercializacién, incluidas la renta o venta.

La Secretaria de FEducacién Pdblica, a través del Consejo
Nacional para la Cultura y las Artes, deberi promover el uso del cine
y el video como medios de instruccién escolar y difusién cultural

extraescolar.

Por lo anterior, se puede observér que dentro de las leyes
mexicanas se estd procurande un amplio control para la produccidn,
distribucién y exhibicién de las peliculas en video, lo que favorece
tanto a la industria como al consumidor final, ya que ambos tienen el

derecho de obtener los beneficios que estas leyes respaldan.
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conclusiones.

Como pudimos observar en el capitulo anterior, la pirateria de
videocassettes afecta el desarrollo del mercado de video, aungue otro
de los importantes sectores que se ve perjudicado de una manera

considerable es el cinematografico.

En México los videoclubes tienen permiso de rentar al consumidor
las peliculas gque han estado en cartelera con antericridad; sin
embargo, los piratas obtienen estrenos de los Estados Unidos o de
nuestro propio pais que no han sido estrenados en el cine y los
venden o rentan, por lo que tienen algunas veces ingresos superiores
a los mismos videoclubes y a las salas cinematograficas, que en
ocasiones han tenido que cerrar sus puertas por la falta de

aespectadores y les resulta incosteable seguir abiertos.

Es por esto que se hace necesario tener una legislacion
exclusiva del mercado de video, donde se pueda tener un mejor control
de los delitos que se puedan cometer a este respecto y con sus justas

sanclones correspondientes,
Hasta ahora es en la Ley Federal de Derechos de Autor, por medio

de la Direccién de Radio, Televisidn y Cinematografia, en el Registro

Publico Cinematogrdfico, donde se lleva un control de las obras
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contenidas en videocassettes y de las personas y empresas gQue se

dedican a la explotacién comercial de estos.

Por otra parte, como comentabamos anteriormente, son las
empresas dedicadas a la renta de videocassettes, principalmente
videovisa, las mds preocupadas por minimizar la pirateria por lo que
han propuesto diversas formas de lograrlo, aunque hasta ahora las
autoridades correspondientes no lo han hecho, y esperando para un
futuro contar con la legislacién que pueda salvaguardar esta

industria.



NOTAS:

(1) Carta de los Derechos del Hombre, Expuesta en el VI Congreso
Internacional sobre la Proteccidn de los Derechos Intelectuales.

(2) Ley Federal de Derechos de ggto;.‘

{3) Bolsa Mexicana de Valores. Prospecto_ de Colocacién de Grupo
videovisa, p. 27.

(4) Op cit., p. 27.

(5) Diario Oficial de la Federacidn, 13 de mayo de 1985.

(6) Reglamento_ Interior. Secretaria de Gobernacidn.

(7) bDiario Oficial de la Federacidn, 29 de diciembxre de 1992,
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R . CAPITULO VI
WLAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDORM

Antecedentes.

Con el fin de definir a una parte proporcional de los
consumidores de video en la sociedad actual, se aplicd una encuesta
por muestreo a cien personas socias de videoclubes pertenecientes a

diversas zonas de clase media ubicadas en el &irea metropolitana.

Por otra parte, se tomé una encuesta realizada por COTSA,
expuesta por Vicente Alba Soler, Director Comercial de Cortos
Cinematograficos de Cinemundo, en el Primer Seminario de Medics
organizado en septiembre de 1992 por 1la Asociacidn Mexicana de

Agencias de Publicidad.

Lo anterior se realizd con el propdsitoe de poder hacer una
compaxacidén entre los consumidores de peliculas en video y de
peliculas exhibidas en salas cinematogrificas para presentar también
el por qué en los iultimos afios el mercado cinematografico ya no
satisface del todo a los consumidores y sin embargo han encontrado en

el video una buena alternativa.
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Las graficas y tablas que se presentan en este capitule se
realizaron de acuerdo a los resultados estadisticos obtenidos en las

encuestas.

video.

De las persocnas encuestadas en los videoclubes encontramos en
términos generales, gque pertenecen a un estrato social medio, siendo
el 77% propietaria de su casa habitacién y teniende como ingresos
econémicos mensuales: el 21% mas de $4,000,000 de pesos, el 38% de
$1,600,000 a $4,000,000 de pesos, el 23% de $800,000 a $1,500,000 de
pesos, y el 18% menos de $800,000 pesos; siende este 18% : 14% de
estudiantes, y 4% amas de casa. El resto son empleados de empresas

puiblicas, privadas y negociantes.

De los encuestados, el 57% son solteros, de los cuales el 92.8%
vive con sus padres y hermanos; el 5.4% vive con amigos; y, el 1.8%
vive solo. Los casados, que constituyen el 37%, el 94.7% vive con
esposo(a) e hijos; y, el 5.3% vive con padres y hermanos. Por ultimo

los divorciados, que constituyen el 6%, el 100% vive con sus hijos.

Dentro de sus caracteristicas profesionales, el 89% son
profesionistas habiendo realizado una carrera técnica o de
licenciatura y el 11% restante se encuentran realizando sus estudios

de secundaria y preparatoria.
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En la sigulente gradfica mostramos la cantidad de televisores y
el formato de videocassetteras dque poseen en sus hogares los
consumidores encuestados, giendo el 52% poseedor de una
videocassettera en formato Beta, el 22% poseedor de una
videocassettera VHS, el 23% poseedor de una Beta y una VHS y el 3% no

posee ni televisidén ni videocassettera.

FORMATOS UNA T.V. pos T.V. TRES O MAS

Beta

VHS

Beta y VHS

Las horas diarias dedicadas a ver televisidén, sen-de :
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HOMBRES

Mis 3 Hrs. (10,4%)

Menos 1 Hr. (22,4%)




KUJERES

Menos 1 Hr. (14,3%)



El 93% de los encuestados estan asociados a un videoclub. E1 7%
no pertenece a ninguno. De 1los que son socios de videoclub,

encontramos que:

independientes
(17.0%)

Videovisa
(83.0%)

De los socios de videoclubes del Grupo Videovisa, son:

T.Deptales.
(32.5%)

Mve, ve, Vv,
(67.5%)
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La edad y la preferancia por rentar o no un video es de la .

siguiente manera:

EDAD SI NO ALGUNAS VECES
15-25 afios 38,1% B 50.0t 42.5%
26-15 afos 47.7¥ T R LR _‘ 42.5%
36-45 aos ray [ e 15.0%
46-55 afos 7.1% " o.0% 0.0%

El tipo de programas que les gusta ver por televisién y el tipo

de videos que rentan, es:

- Notlcieros y Documentales
53.1% Comedia y Accidn
21.9% Suspenso y Terror
15.6% Drama y Musicales

9.4% Peliculas Mexicanas

Telenovelas ¥y Cdémicos

47.8% Comedia y Accidn
26.1% Suspepnso y Terror
17.4% Drama y Musicales

8.7% Peliculas Mexicanas
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- Series y Deportivos
48,9% Comedia y Acclén
31,1% Suspenso y Terror
15.6% Drama y Musicales

4.4% Peliculas Mexicanas

bDependiendo de la cantidad que acostumbran rentar, el pago por

la renta de los videos 1o hacen: .

CANTIDAD EFECTIVO 1% r. bE crEDITO
1-2 videos 878 O 13%
3-4 videos ) 83} 17%
Mds de 4 videos 71% 29%

La frecuencia con gue rentan un video y las horas a la semana
que dedican a ver videos, es: 4% cada tercer dia, 44% cada fin de

semana, 23% cada quihce dias y el 6% no ve videos.
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' . . CADA TERCER DIA

Miés 6 Hrs, (50.0%) 4 Hrs. {50.0%)




CADA FIN DE SEMANA

Mds 6 Hrs, (4.6%)

6 Hrs. {18.2%)

4 Hrs. (54.5%) |s

2 Hrs. (22,7%)



CADA 1§ DIAS

Mis 6 Hrs. (8,7%)

7y

Ky

3

6 Hrs. (8,7%)

2 Hrs, (47,8%)



1 MES O MAS

6 Hrs. (8,3%)
nmoa

4 Hrs. (26,0%)




Las horas que dedican a ver videos a la semana las personas gue

en su tiempo libre:

~ Descansan
29.4% 2 horas
41.2% 4 horas
23.5% 6 horas

5.9% Mads de 6 horas

- Hacen deporte
14.3% 2 horas
50.0% 4 horas
7.1% € horas
14.3% Mdas de 6 horas

14.3% No ve videos

- Hobby (ver televisidén, leer, oir misica)
42.3% 2 horas
36.5% 4 horas
9.6% 6 horas
5.8% Mas de 6 horas

5.8% No ve videos
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- Vvida social
41.2% 2 horas
41.2% 4 horas
11.8% 6 horas

5.8% No ve videes

De las personas encuestadas, el 75% acostumbra ir al cine y el

25% no lo hace. Del 75% que
30.7% de su familia, 24% de
solo. La frecuencia con la
tercer dia, 30.7% cada fin

61.3% una vez al mes o mds.

si acostumbra ir al cine, va acompanado:

su pareja, 38.7% de amigos y el 6.6% va

que asisten al cine es de : 5.3% cada

de semana,
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Hay personas que prefieren rentar un video y otras que prefieren

asistir a una sala cinematografica. En la siguiente tabla

el por qué de estas preferencias:

se menciona

sI

PORQUE NO A. VECES
La comodidad de no salir de su
casa y tener el horario deseado. 81.0% 42.5%
Es mds econémico un video y lo M
disfruta mis gente. 9.5% 5.,0%

Es mds interesante ver una pe-
licula en pantalla grande y no
hay interrupciones.

Hay buenos estrenos en cartelera.

Hay buenas peliculas en video que
no fueren exhibidas en el eine.

Mala calidad en imagen y sonido
en el cine.
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Cine.

Seglin datos estadisticos de Compafiia Operadora de Teatros, S.A.,
para 1991 en la Repiublica Mexicana habia 2,320 salas cinematograficas
abiertas al piblico, a las cuales asistieron 105,173,336

espectadores, siendo el 36% del Distrito Federal y el 64% del

interior gel pais,

La frecuencia con la que suelen asistir los espectadores a un
cine es de: 33% cada tercer dia, 23% una vez a la semana, 26% cada

quince dias y 18% una vez al mes o mas.

La edad y el sexo de los espectadores que mas frecuentan una

sala cinematografica, es:
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EDAD

21-24 (23.0%)

Mas 30 (26.0%)






La posicién social de los encuestados es de: 16% alta, 39%

media y 45% baja.

Su medio de transporte para trasladarse al cine, es:

34% automdvil 26% camién

i
17% pesera 17% metro
4% caminando 2% taxi

El nimero de personas que acostumbra ir al cine es de 38% una
persona, 28% dos personas, 13% tres perscnas y 21% cuatro o mas

personas.

El motivo por el cual seleccionan la sala cinematografica a la
que asisten, es por:
58% mas la pelicula que la sala
21% cerca de la casa
11% comodidad
9% seguridad

1% cuenta con estacionamiento

El género de pelicula que prefieren ver en un cine, es:
34% Accidn y Comedia
26% Suspenso y Terror
15% Histdrico
12% Documental
9% Drama

4% Musica
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Andlisis Descriptive.

Podemos definir el comportamiento del consumidor como la
adquisicidén, consumo, disponibilidad de bienes, servicios, tiempo e
ideas proporcionados por otrog. Este comportamiento se va a centrar

en situaciones del ambiente social que rodee al individuo.

Los consumidores son en gran parte, producto del medioc ambiente
social, por lo tanto, éste sera basicamente un motivador o productor

del comportamiento.

Los motivos son razones que producen el comportamiento y existe
una infinidad de razones que explican por qué los consumidores actian

de cierta manera.

En el caso de los consumidores de video, se pueden definir los

siguientes tipos de consumidor:

1) Racional:

Piensa unicamente en el costo/beneficio de lo que va a adquirir.
Este tipo de consumidor siente satisfaccidn de lo que adguiere por el
costo, la duracién, 1la eficacia y la utilidad del producto que le

proporcionan,
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2) Perseverante:

Este tipo de consumidor es prepotente y le gusta que otras,
personag sepan gue es miembro de un establecimiente con prestigio y
al adquirir un producto se basa primordialmente en el status que el

producto le va a dar al ser aceptado, reconocido y respetado dentro

de un circulo social,

3) Campulsivo:

Lo que le gusta a este consumidor es precisamente consumir, no
le importa ni el producto que estd adquiriendo ni el beneficic que
éste le puede proporcionar. También acostumbra consumir en grandes

cantidades y con bastante frecuencia,

4) Equilibrado:
Sabe a lo que va a una tienda (en este caso al videoclub), entra

ya sabiendo lo gue se va a llevar y la cantidad que va a llevar,

5) Informado:
Este tipo de consumidor es poseedor de una cultura selectiva, no
va por lo que estd de moda. Tras haberse informado previamente,

escoge directores, actores, mejores guiones, etc. para poder llevar

una pelicula.

6) Consecuente:
La decisién del consumo lo hard conjuntamente con su familia,

llevara peliculas que le puedan agradar a sus hijes, esposa (o),

incluso amigos.
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7) Aburride:
Selecciona cualquier tipo de pelicula para pasar el rato y asi
evitar su aburrimiento. Se va por las peliculas coémicas y de accidn,

y también por las mas econdmicas.

8) Consistente:
Le recomienda a su acompafiante peliculas gque ya ha visto varias
veces y que las volveria a ver o inclusive si va solo y no encuentra

otras peliculas de su agrado se la lleva.

Existen otros tipos de consumidores, los que asisten a las salas
cinematogrificas y también varian los motivos de este consumo, como
lo muestra Hugo L. del Rio en su articulo "La sala cinematografica;

Aventura del Urbanicola':

YHay quienes van a dormir: repantigados en la butaca se quitan
los zapatos y recorren, al roncar, toda la escala de la estructura
decibélica. Otros llegan no mas que a proveerse de matalotaje en la
dulceria. Nunca faltarin parejas de preparatorianos que entre besos
se hacen promesas de amor eterno, ...pasan 1lista de presentes
aqguellos con vocacidén de solitarios y resulta facil identificar a los
espiritus en conflicto: miradas perdidas que delatan la borrasca en
el alma, ... sigue estando mds alld de toda discusién el hecho de que

hay personas que van al cine a ver peliculas." (1)
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También se puede definir a los consumidores segin el género de
pelicula que les guste ver en un cine: Las peliculas de prestigio que
siemére seran enviadas al cine Latino, Manacar y Diana; las mexicanas
tendridn que conformarse con el Mariscala, el Sonora y el Variedades;

Y, las nostdlgicas en el Bella Epoca, el Elektra o en el Gloria,

Hay consumidores dque pretenden recuperar espacios perdidos como
1o es el cine, pero en algunas ocasiones esto no es posible ya que
prefieren quedarse en su casa a ver un video por la poca seguridad
gue da salir a la calle o el rumbo por el que se puede encontrar el
cine, por las filas tremendas que van a encontrar en la taquilla, por
las condiciones tan fatales que tiene el cine en donde esta. la

pelicula deseada.

Por ultimo, no hay gue olvidar que el cine es un gran
especticulo por excelencia, gque es todo un rito ir a un cine, ya que
desde el momento en que se busca en la cartelera la pelicula deseada,
se dirige uno hacia el cine considerando el tiempo gque esto le va a
llevar y se sienta frente a una pantalla gigante que lo va a
transportar a la época, a la situacién y de esta forma uno es
participe de la cinta, por otra parte, no hay que olvidar que este

arte no podra ser nunca desplazado por ningin otro medio.
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Conclusiones.

como pudimos observar las necesidades del consumidor van a
variar de acuerdo con cada individuo y su personalidad. Se considera
que son las personas que nos rodean y el medio en el que nos
desenvolvemos los que van a determinar de cierta manera nuestros

hdbitos, gustos y forma de actuar.

Los resultados de la encuesta que se exponen en este capitulo,
muestran que la mayor parte de los consumidores de video son jdvenes
menores de treinta afnos, en su mayoria profesionistas y que cuentan
con tres o mds televisiones y con una videocassettera Beta y una VHS

en sus hogares.

Tomando en cuenta las caracteristicas anteriores, la edad es
determinante para el consumo de productos, ya que se tiene
preferencia por lo novedoso, de marca renombrada Y que esté de moda,
por lo que el 83% pertenece a videoclubes afiliados a Videovisa y el

17% restante a videoclubes independientes.

Las personas gque acostumbran rentar videos dependiendo de las
actividades que realizan en su tiempo'libre, las horas gue dedican a
ver videos es mayor si prefieren descansar o tienen como hobby ver

‘television y es menor si hacen deporte o vida social.



De las personas encuestadas, el 75% acostumbra asistir al cine
acompafiados de sus amigos y de su familia y lo hacen regularmente
porque les gustan las peliculas que estdn anunciadas en cartelera y
porgue les resulta mas interesante ver cine en la pantalla grande, en
medio de un ambiente tranquilo, donde no haya interrupciones y puedan
disfrutar totalmente una buena cinta. El 25% prefiere rentar un video
para economizar ya que mis gente puede disfrutar la pelicula al
precio con el que entrarian a un cine una o dos personas; por la
comodidad de no salir de casa y descansar, no exponerse a Ser
asaltados y porque algunas personas opinan que el sonido y la imagen
en ocasiones es de muy mala calidad por la cual no se puede apreciar
bien una pelicula asi como las salas cinematograficas estédn en

condiciones denigrantes al estar mal cuidadas y sucias.

En cuanto a la frecuencia con la que van a un cine es mayor cada
tercer dia, puesto que es mas facil entre semana asistir a una sala
que el rito de ir a un videoclub ¥y luego regresar a entregar el
video, mientras que la asistencia a los videoclubes aumenta los fines
de semana para sacar varias peliculas para toda la familia que ir a

un cine gue estd lleno de gente y pasar muchas incomedidades.
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NOTAB:

{1} Del Rio, Hugo L. "“lLa sala cinematogridfica: Aventura del
Urbanicola", Tiempo, P. 4.
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CONCLUSIONES

A principios derlos ochenta se introducen las videocassetteras a
nuestro pais, por lo que este mercado comienza a popularizarse, pero
auin asi existian muy pocas maneras de poderse abastecer de
videocassettes: traerlos de los Estados Unidos, adquirirlos en
tiendas departamentales prestigiadas a precios muy elevados o

arriesgarse a comprarlos en mercados ambulantes,

Ante la gran demanda de los consumidores, se establecen los
primeros videoclubes que tenian muy poco material para rentar, sin
cuotas fijas y lo que es peor sin una legislacién que pudiera

sancionar a los que violaran este mercado.

Videovisa se crea en el arfo de 1985 con la pretencién de tener
el mayor dominio del mercado y abarcar todos los procesos
productivos, desde 1la elaboracién, duplicacién, distribucién vy
obtener el mayor numero de licencias con estudios cinematogrdficos
tanto nacionales como internacionales y asi gozar en México mds y

mejores peliculas.

158



Para poder entrar a un mayor segmento de la poblacién en México,
la estrategia de Videovisa fue la de crear diferentes tipos de
tiendas, cada una para satisfacer a cada sector de las clases

sociales.

Asi como unas se encuentran en mejores zonas gque otras y con
servicios mds sofisticados, otras se encuentran dentro de tiendas
departamentales o de autoserviclo y otras manejan videocassettes de
segqunda mano gque fueron utilizados en otro tipo de tiendas, pero
ahora las proporcionan a precios mids accesibles y estdn ubicados en

zonas rurales.

Esta compaiifa aparte de buscar beneficios y las dltimas
novedades para atraer a sus consumidores, también 1o hace para
aumentar su numero de inversionistas de franquicias. Esto se logra
actualizando a los propietarios en su videocentro de capacitacién,
donde reciben cursos de como utilizar los nuevos aparatos que estan
instalados en sus establecimientos, aunado a estrategias de ventas y

mejor serviclo para ofrecer a sus clientes.

videovisa aparece después de ser publicado un decreto en el biario
oficial de la Federacidn, estipulando la existencia de los
videoclubes y obligando a los propietarios a comunicar a las
autoridades por medio del Registro Publico Cinematografico de sus
establecimientos y la cantidad de videocassettes que manejan, para
asi proteger los derechos de autor y evitar la pirateria, delito que

fue creciendo por la desorganizacidén y la demanda de videocassettes
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pregrabados y por la falta de establecimientos en donde poder

adquirirlos.

Las personas dedicadas a distribuir videocassettes de manera
ilicita, encuentra un mayor numero de consumidores al ofrecer
peliculas no autorizadas para ser exhibidas o que ain no han sido
estrenadas en México y en los Estados Unidos se encuentran a la

venta.

La pirateria perjudica a varlos sectores de nuestra sociedad
como es el caso de productores, escritores, directores, compositores
y actores, a los que priva de su legitimo derecho de regalias y
desestimula su creatividad:; al gobierno, por la évasidn de impuestos:

y al consumidor por ofrecer productos de mala calidad.

Por esto cree necesario seguir insistiendo con las autoridades
encargadas para implantar una legislacién exclusiva de la industria
dél video, ya que conforme va creciendo este mercado, los delitos
son mayores y para evitarlos se necesitan sanciones que puedan

amedrentar al vendedor ilegal.

Como resultado del estudio realizado se observa también que el
video es una tecnologia que puede ser utilizada de diversas maneras
por lo cual hay que tratar de conocerla mds a fondo y explotarla no
sélo como medio de entretenimiento, sino como medio de ensefanza,
investigacion y culturizacién al individuo para fomentar asf 1la

creatividad a futuras generaciones.
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Lo anterior se puede lograr de varias maneras:
- Introduciendo el video a empresas como auxiliar para su propia
formacidén, capacitando al personal, para dar a conocer las diferentes
actividades que se realizan en todas las dreas, etc.
- A escuelas y universidades, donde se puedan tener varios temas a
escoger para conocer sobre algun acontecimiento especifico en breve
tiempo o poder realizar trabajos en video, en vez de entregarlos por
escrito, que lo mas probable lo verian todos los compafieros y no sélo
el maestro y se le pueda dar un uso posterior.
~ A instituciocnes culturales como los museos y galerias, donde se
pueda dar una introduccién de las exposiciones presentadas en lugar

de tener un guia explicando cada determinado tiempo.
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