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Resumen

El cine esparfiol ha tenido en los ultimos afios un nivel de produccion que supera
de largo el centenar de peliculas, con una cuota de mercado que ronda el 15 por
ciento en las principales ventanas de amortizacién. Durante el llamado “mila-
gro espaiol” se incrementaron de forma notable las inversiones en produccién
(casi llegaron a los 300 millones de euros anuales al calor de la explosion en la
oferta y el consumo de televisién), en la exhibicién asi como en el equipamiento
doméstico para adaptarse a nuevo entorno digital (pantallas, TDT o televisores
conectados). La Gran Recesidén e Internet hicieron que se manifestasen de nue-
vo sus problemas endémicos y estructurales: escasa presencia en los mercados
internacionales, atomizacién de la produccién que impide crear estructuras in-
dustriales fuertes, ausencia de estrategia global y bajos presupuestos. El proble-
ma es que este tipo de producciéon condicionara su vida comercial en todas las
ventanas de amortizacién. No obstante, Internet y la globalizacién abren algunas
posibilidades comerciales con la irrupcién de las audiencias productivas.
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Parallel lives of films: stratified circuits of distribution and consumption
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Abstract

In recent years the Spanish film industry has had a level of production that
has amply surpassed one hundred films, with a market share of around 15
percent of the main amortisation windows. During the so-called “Spanish Mir-
acle” investments in production increased substantially (reaching nearly EUR
300 million per annum to the beat of the explosion in supply and consumption
of television), both on the exhibition side and in domestic equipment aimed
at adapting to the new digital scenario (screens, DTT, and connected TVs).
The “Great Recession” and Internet caused the sector’s endemic and structural
problems to resurface: a minimal presence in international markets, fragmen-
tation of production preventing the creation of strong industrial structures, an
absence of global strategies and low budgets. The problem is that this type of
production affects the business life of all amortisation windows. Nevertheless,
Internet and globalisation open the doors to some commercial possibilities with
the appearance of productive audiences.
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1. Introduccion

La aparicién de Internet ha modificado de forma significativa la cadena de va-
lor de la industria cinematografica al crearse nuevas ventanas de consumo. El
acceso se ha hecho menos ubicuo y multipantalla, mientras que el consumo se
vuelve més némada e individual. Esto ha provocado una reorganizacién a escala
internacional tanto en la produccién como en la distribucién o el marketing en-
tre las diferentes plataformas (Sattelberger, 2015). Ademas, los efectos han sido
muy desiguales en funcién del tipo de peliculas, algo basicamente relacionado
con su presupuesto y su origen geogréfico.

A pesar del control que ejercen los poderosos grupos de entretenimiento que
se forjaron en la segunda mitad del siglo XX (Holt, 2011), las transformacion
al nuevo entorno digital esta trayendo demasiados problemas al viejo equilibrio
analdgico. Este no sé6lo implica cambios tecnoldgicos pues hay otras transforma-
ciones fundamentales para los sectores de la informacién y el entretenimiento
«que implican saber lo que necesita la gente, cémo y cudndo lo usan y como se
financia» (Picard, 2014:195). Las redes sociales y la distribucién por streaming
de peliculas desestabiliza las estrategias de control que los nuevos distribuido-
res quieren imponer en nuevo sistema abierto y con un papel més activo por
parte de las audiencias/publicos/espectadores. A la propia légica disruptiva que
conlleva la red se une el poder y la expansion de los contenidos generados por
los usuarios, y la dificil lucha por controlar el copyright, el plagio y la pirateria
(Hartley, 2009). La transformacién estd en marcha y el final es abierto. Encima
del tapete existen varios escenarios, incluso el colapso del sistema, tal y como lo
conocemos (Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva, 2015). Y ese nuevo entor-
no donde las audiencias pueden ser més productivas parece que se impone nue-
vos caminos para los contenidos y los medios digitales que conllevan: refundar-
se, procesarse y diseminarse (Deuze, 2007, 2012; Jenkins, Ford y Green, 2012).

Aunque pueda parecer que dichas transformaciones se han dado a gran veloci-
dad, la realidad es que este proceso tan complejo con nuevos actores estéd siendo
muy lento. Las majors siguen fieles a su viejo modelo sabedoras de que la red
es todavia una esperanza mds que una realidad, y los canales de television se
resisten al cambio (Doyle, 2015). Por su parte, los nuevos actores nacidos con
Internet distribuyen contenidos pero no tienen capacidad para producir con
lo que el valor reside todavia en quien sabe hacer contenidos comerciales y es
capaz de distribuirlos. De hecho, los grandes catdlogos siguen imponiendo su
l6gica en los mercados internacionales de programas y de peliculas. El cine cada
vez se extiende a mds pantallas bajo complejos algoritmos de recomendacion
y se comparte mucho mas. No obstante, ha dejado de ser el modo narrativo
audiovisual dominante pues compite, codo con codo, con las series y con los
videojuegos.

La distribucién siempre ha sido una dimensién clave para las industrias cultu-
rales, pero ahora adquiere especial relevancia pues las plataformas de distri-
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bucién se convierten en el corazén de la cadena de valor cinematografica. Ya
no soélo facilitan el movimiento de los contenidos hacia la audiencia, sino que
deciden quién verd un filme, en los dispositivos en los que estara disponible y
bajo qué circunstancias espacio-temporales. Pero también hay redes informales
de distribucién que luchan por superar estas limitaciones. Este articulo trata
de desentraiiar la compleja evolucién en la que se encuentra el ecosistema au-
diovisual espafiol con la llegada de la Gran Recesidon, el consumo gratuito, la
concentracion del mercado de la television y la decadencia de la television publi-
ca. Para ello, en primer lugar se realiza un analisis del nivel de produccién por
paises; acto seguido se presenta el panorama de la distribucién y del consumo
en Espaiia; y, por ultimo, se establece una tipologia de peliculas de acuerdo a
sus posibilidades comerciales, viendo cémo los distintos grupos de filmes suelen
seguir «vidas paralelas».

2. El nodo de la produccion

La produccién cinematografica mundial fue en 2013 de unas 6.900 peliculas —un
15% de las cuales fueron realizadas en régimen de coproduccion entre paises—,
lo que significa un aumento de casi el 70% frente al afio 2000! (European Au-
diovisual Observatory, 2014). Hay ciclicos aumentos y disminuciones de los
niveles de producciéon que estén ligados de forma estrecha con las principales
magnitudes macroecondémicas. Ahora bien, la mitad de los paises no producen
ningun filme, mientras que la suma de la produccion de la Unién Europea (1.542
filmes en 2013), India (1.602), EE.UU. (455), China (638) y Japén (591) supone
un 80% del total. A grandes rasgos, podemos distinguir tres grandes categorias
de paises productores:

Aquellos que producen al afio mas de 400 peliculas, como la India, EE.UU.,
Japén y China.

Unos 25 paises que realizan entre 20 y 260 filmes al aio, fundamentalmente los
miembros de la Unién Europea (Reino Unido, con 295 peliculas, y Francia, con
270 peliculas, estén a la cabeza), y los paises asidticos.

Los que tienen una produccién de entre 1y 19 filmes anuales. Serian unos 72
Estados, sobre todo de Iberoamérica y de Europa del Este.

Sin embargo, el nimero de peliculas producidas no guarda una correlacién
estrecha con la inversién total en las mismas, pues son los paises mas ricos
los que més invierten en ellas: por ejemplo, si en 2013 el coste medio de una
muestra representativa de peliculas espafiolas estrenadas era de 2,56 millones,
en Francia fue de 5,8 millones de euros (CNC, 2014: 5), en Alemania de 3,1

1 En estos datos no se cuenta la produccién de Nigeria, que puede llegar a los 1.000 filmes anuales, porque no suelen
pasar por las salas y van directamente al consumo en el hogar. Ademas, debido a un cambio de criterio del Observatorio
Europeo del Audiovisual, a EE.UU sélo se contabilizan los filmes cuyo coste supera el millén de délares. En total,
calculamos que la produccién anual norteamericana se acerca a los 900 titulos.
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millones de euros mientras que en EE.UU el coste medio para las peliculas de
las majors ascendia a 70 millones de dédlares (los blockbusters cuestan unos 100
millones de media) y a 12 millones para el resto de filmes (European Audiovisual
Observatory, 2014: 223).

En funcién de los filmes realizados se estructurard una demanda u otra y transi-
taran por un estrato dado de la cadena de valor. Es decir, hay varios niveles de
activos de produccién y distribucién en funcién de las metas que se persigan.
Existe por tanto una relacién simbidtica entre un tipo de produccién y su forma
de distribucién o de reproduccién, pero, a la inversa, una estructura de distri-
bucién exige ciertos productos para seguir funcionando. Tal y como se puede ver
en la Tabla 1, estimamos que los principales niveles de la industria son la mega
produccidn, la pelicula de alto presupuesto, el filme de tipo medio y la pelicula
de bajo coste.

La mega produccién, cuyo origen se puede establecer en los afios noventa (aun-
que ya hay precedentes en los cincuenta), hace un uso intensivo de las estrellas,
la espectacularidad, los efectos especiales, con una trama sencilla, y bajo una
elevada integracion con el marketing y el merchandising (Wyatt, 1997: 19). Son
filmes de gran presupuesto (superior a 150 millones de doélares), que sélo son
capaces de producir las majors de Hollywood y donde los mercados auxiliares
son vitales para la amortizacion de un producto cada vez mas complejo y caro.
Su auge estd muy conectado con el desarrollo del video y de la television de
pago, y con la compra de los estudios de Hollywood por parte de grandes con-
glomerados de la comunicacion.

De forma paraddjica, pese a su cuantioso presupuesto de produccién, su im-
bricacién con la macro estructura de las industrias culturales permite controlar
mejor el riesgo, pues su concepto puede derivarse hacia multiples plataformas
como libros, cémics, videojuegos, juguetes, etcétera (Jockel y Débler, 2006:
83). Productos que son potencialmente sustitutivos se transforman en comple-
mentarios a la industria, que obtiene una comision entre el 3 y el 20% de las
ventas (Marich, 2005: 130). En definitiva, estos blockbusters forman parte de
una propiedad intelectual que hay que llevar al mayor nimero de plataformas
posibles.

En un escaldn inferior se encuentra otro producto tipicamente hollywoodiense:
los filmes de alto presupuesto. Con ellos se complementa la produccién con-
tinuada de los estudios. El conjunto de filmes producidos se estructura como
portfolio financiero donde los pocos éxitos han de compensar a los multiples
fracasos. Al igual que otras industrias culturales, esta forma de producir es la
dnica conocida para mitigar los tres grandes riesgos de los prototipos: riesgo
de que no se pueda terminar el filme, riesgo financiero y riesgo en su resultado.

Cerca de un tercio de los filmes producidos por los grandes estudios, sobre
todo las mega producciones, estén cofinanciados (es decir, varios estudios se
unen y comparten costes e ingresos). Con ello buscan reducir la competen-
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Tabla 1. Niveles actuales de la industria cinematogréfica (2014)

Entrada

MEGA ) PELICULA AL PELICULA PELICULA
PROD UCCION PRESUPUESTO TIPO MEDIO BAJO COSTE
Mercados Mundial Mundial Fundamentalmente | Nacional o local
Geograficos | (Sobre todo (Sobre todo nacional
occidente) occidente)
Procedencia | - Majors? - Majors de - Televisiones - Subvenciones
capital de Hollywood Hollywood - Subvenciones - Desgravaciones
- Fondos de y sus empresas - Desgravaciones fiscales
inversion asociadas fiscales - Televisiones
- Fondos - Inversores - Inversores
de inversion - Empresas
- Mini-majors* asociadas a las
de Hollywood majors
Desarrollo - Productoras - Productoras - Productoras - Pequenas
produccion independientes independientes independientes productoras
bajo control de las bajo control de bajo control
majors las majors mini-majors
- Productoras
independientes
bajo control de las
mini-majors
Coste Superior a 150 Superior a 65 -4abb Inferior a
produccién millones $* millones $* millones de $ 4 millones de $
Distribucién | Integracion vertical | Integracion vertical | - Distribuidoras - Distribuidoras
majors majors majors independientes
- Distribuidoras - Sin distribucién
independientes
Coste - Almenos - Cerca del - Alrededor - Cerca 10% coste
distribucion 50% del coste de 40% del coste de 20% del coste de de produccion
produccion produccion produccion - Nulo
Ndmero Cerca de 20 Cerca de 200 Cerca 1.500 Cerca de 5.500
al ano
Barreras de Muy elevadas Elevadas Bajas Muy bajas

Fuente: Elaboracién propia

§ Grandes compaiiias de Hollywoood: Warner Bros., Paramount, Fox, Walt Disney, Sony-Columbia

y Universal

¥ Segunda fila en Hollywood como, por ejemplo, Summit, Lions Gate, MGM, o Dreamworks

T Estimamos como mega produccién a aquella que excede el coste medio de los filmes de las majors
en al menos un 50%

* Consideramos como pelicula de alto presupuesto a la que tiene o supera el coste medio de las
peliculas de las majors
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cia de distribuir estas peliculas, y reducir riesgo en la parte del portfolio que
mas podria llevarse del presupuesto anual de produccién (Goettler y Leslie,
2004: 250). También recibiran el capital de inversores extranjeros interesa-
dos en participar en portfolios de filmes, y de los hedge funds. Los estudios
actuaran como un banco capaz de financiar los filmes de mayor presupuesto,
como una libreria de derechos, y como una agencia de distribucion mundial.

En el Hollywood contemporaneo, el proceso de produccién de ambos tipos de
filmes estd externalizado hacia empresas independientes, pero que gravitan en
la 6rbita de las majors. El estudio se encarga de dar luz verde a los proyectos
(se calcula que, en un momento dado, las majors en su conjunto tienen cerca
de 2.500 filmes en desarrollo, pero nueve de cada diez nunca se rodaran), y de
financiar la produccién (Martel, 2010: 103). Bajo el control permanente de las
agencias de talentos, el producto se confia a una pléyade de empresas ligadas
por complejos nexos de contratos: productoras, empresas técnicas, empresas
de efectos especiales, equipos de postproduccidén, etcétera (Martel, 2010: 76).
Todas trabajardn bajo un marco muy flexible, y, gracias al alcance mundial de
sus productos, estardn muy especializadas.

Pese a esta externalizacion, los principales derechos sobre el filme quedan en
manos de las majors, tGnicas con la capacidad de producir a estos costes. De
hecho, la subida constante en el coste de este tipo de filmes ha actuado como
barrera de entrada para el resto de empresas, pues sélo ellas son capaces de
financiarlos (Bakker, 2003: 318). Estas barreras son asi una variable endégena
de la industria, pues son las grandes empresas las que las crean.

El resto de las cinematografias, incluidos los independientes de Estados Unidos,
desarrollaran las peliculas de tipo medio y de bajo coste. Su estructura general
suele consistir en cadenas de empresas conectadas, con numerosos freelancers,
que trabajan en diferentes procesos de un proyecto filmico, pero casi nunca bajo
integraciones verticales u horizontales (Finney, 2010: 11). Es un modelo desin-
tegrado donde cada eslabdn de la cadena depende de otras empresas ligadas
por nexos de unién muy débiles. El modelo de negocio es extremadamente ines-
table, porque los costes de desarrollo suelen correr a cargo de una productora
descapitalizada que requerira de la financiacion publica, de una televisién o de
las ventas internacionales (en el mejor de los casos), para poder llevar a buen
puerto su proyecto. No obstante, si la pelicula funciona, lo mas probable es que
la productora siga descapitalizada, porque la mayor parte de los ingresos iréan
a aquellos que financiaron el producto o a sus distribuidores. Ademas, suelen
soportar un insuperable desfase en el tiempo entre sus costes de desarrollo y de
mantenimiento, y los beneficios industriales a que tenga derecho. De ahi el alto
ratio de defuncién de las empresas que de verdad son independientes.

Asi, por ejemplo, en Espaia si la tasa de nacimiento de productoras es muy ele-
vada, cada afio aparecen cerca de 150 productoras nuevas, la tasa de defuncién
también lo es: de las 89 productoras que rodaron al menos un filme en el afo
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2000 una década después soélo un 15% seguia con actividad?. Ademas, cerca del
85% de las productoras sé6lo ruedan un filme al afio y el 95% tnicamente tienen
dos trabajadores en némina con lo que limitan las contrataciones a los periodos
de rodaje®. Esto indica que incluso las productoras que permanecen no crecen
con la edad, la que permite que empresas poco productivas se mantengan y que
el crecimiento del sector se vea limitado.

Ahora bien, pese a que en Espaiia hay muchas productoras su producto no
recibe casi premios en los principales festivales internacionales de cine. Asi, de
2000 a 2015 Espana s6lo ha recibido dos premios importantes en ellos, mientras
que los grandes paises de su entorno (como Italia, Francia o Alemania) obtie-
nen, como poco, seis veces mas. Como no puede ser de otra forma, esta falta
de apreciacién del producto espaiiol condicionara las posibilidades del producto
en el resto de nodos y en la exportacién: de media, cada afio cerca del 30%
de los filmes espafioles no se estrenaran y tan sélo un 9% seran aptos para la
exportacion a los grandes paises de la Unién Europa e Iberoamérica.

3. La distribucién y el consumo

De las 7.000 peliculas producidas en el mundo sé6lo se estrenan en los cines
espafoles cerca de 500 al afio, y unas 430 llegan a mas de 15 salas (distribucion
minima eficiente). Aunque se estrenan casi todas las mega-producciones vy las
peliculas de alto presupuesto norteamericanas, el resto de niveles estd copado
por material nacional o europeo. Las peliculas tienen una distribucién secuen-
cial: primero irdn a las ventanas que generen mayores ingresos en el menor
tiempo y luego pasardn a aquellos mercados con menores ingresos por unidad
temporal. De esta forma, la pauta de explotacién de un filme comienza con la
sala de cine, acto seguido llega a determinados medios de transporte (como los
aviones, donde las peliculas llegan muchas veces editadas), sigue con el DVD,
pasa al pago por visién en todas sus modalidades, luego a los canales premium
de la television de pago o a los servicios de streaming de las plataformas de
Internet, y termina su periplo en la televisién en abierto.

La sala es el canal que logra que se hable de un filme, y con sus resultados se ajus-
tan los lanzamientos de las otras ventanas. Es decir, por el camino quedan aque-
llas peliculas que no lograron un minimo de espectadores en los cines (ver Tabla
2). La experiencia propia del cine, lo que marca su especificidad, sigue siendo
la sala. En el fondo, las otras formas de visionado (desde la televisién hasta el
teléfono maévil) son «audiovisiones degradadas» (Gaudreault y Marion, 2013: 34).

2 Para evitar una infra ponderacién en la tasa de supervivencia por cambio de nombre de las productoras, algo que
sucede muchas veces por cuestiones fiscales, se ha tenido en cuenta el nombre de los principales propietarios.

3 Ahora bien, este es un problema que se puede hacer extensivo al resto de la economia espaiiola: en 2015 la empre-
sa media espafiola s6lo tenia 4,7 empleados, cantidad que se ha reducido desde los 5,1 de 2008. Sélo el 0,8% de las
empresas tienen mas de 50 trabajadores, cuando en Alemania son el 3,1% y el Reino Unido cerca del 2% (Circulo de
Empresarios, 2015: 2).
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Tabla 2. La

oferta de cine en Espafia (2000-2014)

2000 | 2005 | 2014
Peliculas estrenadas exhibidas en mas de 15 salas
EE.UU. 234 174 195
Espana 102 118 90
Resto U.E. 13 148 72
Pantallas de cine
Total 3.527 4.390 3.908
Peliculas estrenadas para venta y alquiler en DVD
EE.UU. 349 332 209
Espana 45 56 26
Reino 28 35 26
Unido
Francia 16 38 24
Italia 5 15 8
Alemania 1 24 6
Otros 62 110 66
Total 712 610 365
Videoclubs
| Total 5.200 | 6.000 | 900
Tiendas que venden DVDs/Blu-Ray
| Total 6.520 | 7.250 | 5.505
Peliculas emitidas en Television

EE.UU. 8.798 8.520 11.040
Espafa 1.845 1.277 1.276
Resto U.E. 2.545 1.624 1.948
Otros 405 553 650
Total ‘ 13.593 ‘ 12.004 ‘ 14.914

Fuente: Elaboracién propia con datos de SGAE, EGEDA, Ministerio de Cultura, Media & Technology
Digest y UVE.

Los estrenos en los cines empiezan a menguar a partir de 2007, pues cada
vez hay mas peliculas con estrenos masivos y efimeros. Esto se debe a que es
necesario exprimir la primera pantalla con rapidez para aprovechar su tirén
en el resto de ventanas (sobre todo DVD, televisién de pago, y televisién en
abierto). Se satura asi el mercado mediante la puesta en circulacién de un gran
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nimero de copias de un filme (entre 350 y 700 para un parque de unas 3.800
salas), apoyédndolas con una importante campafia de publicidad. Con ello, los
distribuidores consiguen realizar una explotacién intensiva en el tiempo, sacian
rapidamente los deseos de consumo, reciben antes el retorno de su inversion y
luchan contra la posible pirateria. Pero al reducirse el ciclo de vida del producto
y darse una bulimia de estrenos en la cartelera (Espafia sigue siendo uno de los
paises de la Unién Europea con mayor nimero de estrenos), aquellos productos
que necesitan de largos procesos de maduracién mediante el boca-oido, como
la pelicula media espafiola, se ven desplazados rapidamente de la cartelera. La
mitad de la oferta se compone de material norteamericano y britdnico (muchas
veces financiado por Hollywood), y el resto casi lo copa el material europeo. Me-
nos de un 8% de la oferta proviene de terceros paises, pese a que estos suponen
el 60% de los rodajes mundiales. Estas pautas de funcionamiento del mercado
se trasladardn acentuadas al resto de ventanas.

En la dltima década se ha producido un gran desarrollo de las salas de exhibicién
en Espaiia, al abrigo de la burbuja inmobiliaria y de los cambios sociourbanis-
ticos: muchos centros comerciales ofrecian suelo a los exhibidores a un precio
muy inferior al de mercado, para generar externalidades positivas hacia el resto
de comercios. Esto ha permitido una espectacular renovacién del parque de
salas, pero la actual crisis ha provocado el pinchazo del sector (Garcia Santama-
ria, 2015). Entre los afnos 2000 y 2014 se ha pasado 3.527 pantallas a cerca de
3.800, pasando por el pico més alto del aiio 2004, de 4.417. Pero todavia hay un
exceso de salas, pues Espaiia tiene 10.700 habitantes por pantalla, mientras que
Francia tiene 12.000, y Alemania y el Reino Unido 17.000. Esta hiperinflacién
de la oferta hace inviables muchos circuitos de exhibicién que deberan ajustar-
se a una demanda en retroceso. No parece posible que la proyeccién digital ni
el 3D sean capaces de parar esta sangria, aunque empieza a vislumbrarse una
nueva generacion de salas que puede atraer a nuevos espectadores con mayores
pantallas, mejor sonido y con una variada oferta gastronémica de calidad.

El desmoronamiento del mercado del video ha provocado que la oferta de peli-
culas de estreno en DVD se haya reducido en la dltima década a la mitad. Aqui
ya casi el 70% de la oferta serd de material norteamericano y britdnico. Es un
mercado que se ha quedado para coleccionistas, y para un puiblico de mediana
edad que prefiere la compra y el alquiler frente a la percibida incomodidad de
Internet. Los videoclubs desaparecen del paisaje urbano, y los puntos de venta
cada vez dedican menos espacio a los contenidos audiovisuales. El Blue-Ray, con
el que la industria intenté crear un nuevo ciclo de reposicién, no ha cuajado,
porque el producto fisico ha perdido valor en el mundo digital.

Al mismo tiempo que los puntos de acceso aumentan, los modos de consumo
cambian y el ocio se vuelve mds flexible e individual. El consumidor es mas
participativo y estd inmerso en una actitud multitarea, pues mientras consume
productos audiovisuales participa en redes sociales. La cuestion no resuelta es
como se incorporan nuevos modelos de negocio sin desequilibrar las ventanas
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mas rentables. Un modelo de negocio viable que sustente el consumo en la red
es clave para el desarrollo del audiovisual en la red. Sin modelo, la industria
puede responder de varios modos, pero basicamente reducirad las inversiones
en produccion para adaptarse a los ingresos del mercado. Por el momento, po-
demos agrupar todos estos modelos privados en tres grandes bloques (Alvar'ez
Monzoncillo y Lépez Villanueva, 2014: 71):

- Modelos transaccionales: donde se compran de forma permanente pro-
ductos tangibles (un Blu-ray, por ejemplo) o virtuales (como una descarga
de iTunes o Xbox), o se alquilan (una pelicula en un videoclub o en VOD).

- Modelos basados en la suscripcion: seria el modelo de las cadenas de
pago o de empresas de Internet (como Netflix, Wuaki o Filmin) que
ofrecen por una cantidad fija al mes con acceso sin limites a un catéalogo
de titulos.

- Mercados de dos caras: la publicidad permite el acceso gratuito al con-
sumidor, gracias a una plataforma que los une. Seria el caso de las te-
levisiones financiadas con publicidad o de los contenidos de sitios como
YouTube o Dailymotion.

Lo que parece vislumbrarse es que la transaccién se va sustituyendo por la
comercializacién de servicios y funcionalidades adicionales, algo que reemplaza
la valorizacién individual de los titulos por la importancia de un agrupamiento
atractivo en el abono o en los mercados de doble cara. Esto hace que se multi-
plique de forma considerable la oferta cultural disponible, pues el menor precio
de almacenamiento hace que toda obra pueda estar disponible en el catélogo
de forma permanente. Dicha situacién se acenttia con todo el material amateur
disponible de forma gratuita, bajo modos de hibridacién entre lo mercantil y lo
gratuito.

Los modelos de suscripcion de tarifa plana implican ingresos menores que las
ventanas clasicas. Por ello, a los que diseiian el windowing no les interesa apo-
yar esa transiciéon que implica apostar por la ventana de la red pues supone
reducir en exceso los ingresos. Netflix o Spotify son ejemplos de esa derivada.
La proliferacion de los frecuentes cambios en las ventanas «indica una indus-
tria tratando de navegar a través de un territorio desconocido en relaciéon con
la gran ubicuidad de opciones y jugadores» (Nelson, 2014: 73). Dicho de otro
modo, la diferencia de precio entre la television de pago convencional y la tele-
vision por la Red es tan alta que a la primera, que también es productora, no le
interesa apoyar el audiovisual en la red hasta que la situacion sea la contraria.
La evolucion puede ser que esa diferencia se aminore, pero esto traera una
menor inversién en produccion. En el mercado espanol esta tdltima tendencia
es la que domina.

Vivir sélo de la publicidad implica una reduccién importante de los ingresos,
algo que se traducira en menores inversiones por la escasa o arriesgada renta-

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacion, 2015, n°10 / ISSN 2174-0992




bilidad. Los internautas tampoco aceptan la discriminacién de precios basada
en el tiempo que implica el diseiio de ventanas que buscan la maxima rentabi-
lidad, donde la ultima es la gratuita porque se financia con la publicidad y las
primeras son las lucrativas y determinantes para las siguientes. Lo paraddjico
de sitios como YouTube es que bajo una arquitectura totalmente mercantilizada
descansen tanto canales profesionales como una produccién gratuita amateur.
Estos tltimos invierten para crear sus contenidos, los cuales son valorizados
por la empresa con audiencias como si fuese la television. La remuneracién sera
proporcional al visionado, pero siempre bajo algoritmos secretos que controla
la empresa.

En lo que respecta a la televisién, la multiplicacién de redes digitales (cable,
TDT, satélite, ADSL o mavil), y la liberalizacién del mercado provocaron un des-
tacado incremento de la emisién cinematogréfica a partir de 2005 (ver Tabla 2).
Sin embargo, en las grandes cadenas en abierto el cine de estreno en horario de
maxima audiencia no ha dejado de reducirse en la tltima década hasta cerca de
200 titulos al afio. En esta franja horaria, cerca del 95% de los estrenos de las
grandes cadenas privadas y el 80% de las piblicas son filmes norteamericanos o
britdnicos. Los programas de telerrealidad y las series de ficcién han desplaza-
do al cine del prime-time, y queda como relleno barato en el resto de horarios
(sobre todo tarde y madrugada).

La oferta legal de peliculas en Internet es escasa, pobre y desactualizada, tanto
en los portales nacionales como en los internacionales. Las productoras nortea-
mericanas no ceden los derechos a los nuevos distribuidores (como iTunes o Net-
flix), porque desconfian de Internet y prefieren explotar sus peliculas en la red
ellos mismos. Pero el problema es que no disponen de tiendas virtuales globales
de gran calado. Por el contrario la oferta ilegal en Internet es total, al convertirse
la red en un gran almacén virtual donde esté todo, y donde todo el mundo puede
convertirse en difusor gracias a los sistemas de intercambio Peer-to-Peer (P2P).

La generalizacién de la difusiéon multisoporte reestructura las modalidades de
explotacién de las peliculas, con la llegada de nuevos intermediarios poderosos
que amenazan los fréagiles equilibrios de la cadena. Estos nuevos entrantes, que
proceden de cadenas fordneas como la informatica y las telecomunicaciones,
valorizan de forma conjunta elementos que antes estaban muy dispersos como
el hardware, las plataformas de venta y los contenidos. Utilizan el cine como
caballo de Troya para vender otros productos o servicios. Han de construir por
ello importantes catdlogos como efecto llamada. Al mismo tiempo presionan a
la baja los precios que cobraba la industria a los consumidores de cine porque
tienen un gran poder de negociacién. Las locomotoras clésicas del cine, que
se establecian en la distribucién, pierden asi poder. Ademads, por el momento
los retornos a la produccion espaiiola desde los nuevos nodos son casi testimo-
niales. De hecho, gracias a las televisiones y a las administraciones publicas la
musica sigue sonando y las productoras espanolas pueden disponer de cerca de
190 millones de euros anuales.
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El problema es que cada vez hay mas actores en los nodos hacia el valle (hacia
el consumidor) de la cadena, porque es donde hay menos riesgo. Ademés, los
efectos de red directos e indirectos provocan importantes mecanismos de con-
centracién. La produccion es basica para que todo el engranaje de la cadena
de valor funcione, pero estas nuevas empresas no parece que tengan muchas
ganas de invertir en peliculas. Sélo parecen estar al acecho de externalidades
positivas que favorezcan sus bienes y servicios. Esto hace que se concentre de
forma paulatina la inversién en contenidos faro, pues los productores intentan
llegan a estos nuevos nodos ante la paulatina sequia de los antiguos. Se empie-
za a crear asi un mundo cinematografico bipolar con blockbusters y productos
confidenciales.

Los contenidos audiovisuales, al desmaterializarse, son un activo liquido, en el
cual el mensaje es independiente del medio (Murray, 2003: 8). La digitalizacién
permite una elevada progresién técnica en la produccién, una mayor demo-
cratizacion en el acceso a la produccién, la creacién de efectos en red o una
amplia distribucién. El panorama de la distribucién global es un tema abierto,
y serd determinante para el futuro del cine y de la tele (Curtin, Holt y Sanson,
2014). Pero también crea una mayor concentracién econémica, la reduccién de
los tiempos de la explotacién, una paradéjica subida de los costes medios de
produccidén y el problema de la no rivalidad y no exclusién de los contenidos.
Todo ello lleva a la necesidad de articular planes de negocio que sigan haciendo
rentable al sector, so pena de que los capitales fluyan hacia mayores beneficios.

En Espaia, existen empresas virtuales que explotan peliculas espaiolas, pero
con poco éxito. Wuaki (Rakuten), Filmotech (EGEDA), o Filmin (distribuidoras
espafiolas independientes), encuentran serias dificultades para encontrar una
masa critica suficiente que permita el desarrollo de todas sus potencialidades.
En lo que respecta a su catélogo suelen ofrecer material norteamericano y na-
cional: por ejemplo, de las 5.200 peliculas que ofrece Wuaki cerca de 3.100 pro-
vienen de EE.UU., 250 son espaiiolas, 200 del Reino Unido y hay 100 francesas.
Cuatro paises copan asi el 70% de la oferta.

4. Peliculas, mercados y ventas

La formas de comercializacién del cine se han mantenido constantes desde hace
muchas décadas. Normalmente, se han basado en el star-system, en la venta de
paquetes o compra ciega, y en creacion de monopolios para controlar el conjun-
to de la cadena de valor. Sin embargo, el cémo se vende depende directamente
del tipo de peliculas y de la estructura de los mercados, los cuales a su vez
vienen determinados por elementos culturales y por variables socioecondémicas.
Para satisfacer esas diferentes segmentaciones de los mercados se crearon los
géneros cinematograficos y los diferentes tipos de peliculas. Sea como fuere,
a grandes rasgos el esquema de venta de las peliculas en el mundo sigue la
siguiente tipologia:
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- Modelo A: los blockbusters. Las multinacionales de Hollywood con una
produccién dispersa y externalizada ya tejieron una red reticular en to-
dos los mercados para vender en ellos y en todas las ventanas. O venden
ellos de forma directa o se asocian con empresas locales. Este tipo de
pelicula se adapta a un gusto estandar y hace hincapié en entretenimien-
to, o lo que era en principio la “fabrica de suefios”: la evasién.

- Modelo B: peliculas de alto presupuesto. Muchas de estas peliculas no
estdn en las redes multinacionales de la majors pero tienen acuerdos con
la mayor parte de los grandes canales de televisiéon del mundo. Se comer-
cializan en los festivales/mercados de compra-venta.

- Modelo C. Peliculas de presupuesto medio (suelen rondar los 10 millones
de euros) rodadas por productoras que en lugar de competir con las
superproducciones norteamericanas trabajan en sus paises sin estrategia
global. Apenas pueden competir en los mercados internacionales y no
tienen presupuesto para una promocion global. Van a los festivales inter-
nacionales y los utilizan para convertirse en éxitos internacionales. Cuen-
tan con las televisiones nacionales para financiarse y distribuirse. Suelen
apoyarse en la coproduccion. Las mas comerciales son distribuidas por
las majors del modelo A.

- Modelo D. Las nuevas tecnologias han permitido rodajes por tres mi-
llones de euros. Se hacen para el mercado local descuidando aspectos
técnicos y artisticos (guidn, fotografia, casting, sonido, efectos o localiza-
ciones). No pueden competir en su propia mercado pues estd saturado
en todas las ventanas, incluido Internet, y tienen muy dificil darse a co-
nocer. Viven al calor del modelo de proteccién y fomento de cada pais.
No encuentran distribuidora nacional y las televisiones no tienen interés
en emitirlas. Tienen casi imposible salir a los mercado internacionales.

- Modelo E. Peliculas artesanales cuyo coste estd por debajo del millén
de euros. Podria decirse que es un subconjunto del anterior modelo.
Se plantean ajenas a cualquier modelo de negocio. Arriesgadas en sus
temadticas, lenguajes y estéticas. Estan fuera del circuito comercial. Son
peliculas que circulan por la red y que intentan nuevas formas de capta-
cion de ingresos como el crowfunding.

La distribucion global estd en manos norteamericanas. La Red parecia amenazar
hace dos décadas su statu quo, pero parece que las ha reforzado. De hecho,
los nuevos operadores globales over-the-top (como iTunes o Netflix) dependen
de ese entramado®. La caida de ingresos provocada por la red y la recesion ha
sido suplida por los mercados emergentes. Netflix quiere convertirse en HBO,
haciendo grandes series y peliculas, y HBO sueiia con poder distribuir por la

4 Segin la Federal Communications Commission (FCC) de EE.UU. un servicio over-the-top (OTT) seria todo distribui-
dor de video que proporciona contenidos audiovisuales a los consumidores a través de Internet (FCC, 2013).
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red de forma global a todos sus potenciales suscriptores. Es decir, los canales
clasicos de pago intentan construir sus servicios de streaming, mientras que las
empresas pioneras del cine por Internet empiezan a invertir en produccion ori-
ginal. La llegada de Netflix a Espafia a finales de 2015 puede cambiar el panora-
ma de la oferta aunque va depender de muchas variables: fundamentalmente de
la mano de la competencia entre plataformas y de la pirateria. Sin embargo, la
clave de su expansion depende de adquisicion de derechos que en la actualidad
estdn en manos de otras empresas, sobre todo Movistar +. Sea como fuere, hay
un campo abonado para el desarrollo de servicios OTT. Estos son variables del
desarrollo de la IPTV, DTH o el cable en los que Espaiia tiene un penetracion
considerable.

S. El nodo gordiano de la distribucién de cine espaiiol

La mejora sustancial de la industria cinematografica espafiola pasa por una de
deuda pendiente histérica: el incremento del mercado en todos sus ventanas
y, sobre todo, el acceso a los mercados internacionales. Las inversiones del
cine espafiol se han incrementado notablemente en las tdltimas décadas, con
la consiguiente reajuste de la crisis vigente. Sin embargo, la competitividad no
parece que se haya incrementado. Mas bien se ha democratizado la produccién
al reducirse las barreras de entrada y obligando a las televisiones a involucrarse
en el negocio cinematografico. Ha sido el resultado de las politicas piblicas con
sus sombras y claros.

Esto ha permitido hacer més peliculas, lo que ha supuesto un importante en-
riquecimiento cultural. Su talén de Aquiles es que esto parece contradictorio
con la creacién de musculo industrial. En consecuencia, la competitividad de
la industria ha permanecido constante y son las propias mejoras del desarrollo
tecnoldgico las que han permitido que se puedan hacer filmes mas baratos.
Pero las peliculas espafiolas compiten con productos mucho més caros y publi-
citados, que ademds han sabido crear una «hidra colaborativa» de distribucién
global multisoporte con objeto de llegar a los mercado emergentes, sobre todo
al continente asidtico. Estas dos estrategias, y el saber hacer, han estrechado
la capacidad de las industrias cinematograficas débiles para colonizar nuevos
mercados, pues éstas han mirado més hacia dentro y nunca tan lejos.

Las posibilidades de desarrollo del cine espafiol pasaria en consecuencia por
mejorar su competitividad e introducirse en los nodos de distribucién global.
Para hacer ambas cosas se deberian incrementar los costes unitarios de las peli-
culas, aumentar las partidas de promocion y aliarse con la red multinacional de
distribucién que permita llegar a todas las ventanas, redes y soportes en todos
los mercados. La red, que parecia romper el poder de los poderosos al reventar
su cadena de valor tradicional, ha reforzado su posicién en los nuevos mercados.
De hecho la caida del DVD, el auge de la pirateria y el menor gasto en ocio au-
diovisual derivado de la Gran Recesién se han suplido por nuevos ingresos en los
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mercados emergentes. Estos nuevos délares (asidticos sobre todo) han permi-
tido incrementar los costes, deslocalizar etapas de la produccién y fortalecer la
distribucién. Al final, con efecto multiplicador han logrado nuevos espectadores
enganchados al modelo de entretenimiento espectacular de la marca Hollywood.

La globalizacién es también contradictoria. El gusto narrativo por lo americano
convive con lo diferente en estos nuevos mercados. Acceder a los nichos nunca
ha sido tan facil con una red no basada en las masas, sino en la trasmisién punto
a punto. Ahora bien, no basta estar en la red pues te tienen que encontrar. Para
eso es necesario asociarse con plataformas existentes que permitan monitorizar
los mercado de nicho, o delegar esa funcién a los nuevos operadores-distribui-
dores globales.

Por tanto, la mejora y salida del cine espaiiol ya no sé6lo pasaria por las politicas
publicas, que se deberian mantener, sino por desenredar ese nodo gordiano de
la distribucién para tener una mayor presencia internacional. La cultura espa-
fiola por su historia y peso demogréfico es capaz de despertar interés en los
mercados internacionales. Pero también seria necesario volver a la inversién de
los afios dorados y lograr unas politicas publicas més ambiciosas para romper
la dependencia exclusiva de la inversiones obligatorias de la television y de las
ayudas indirectas o directas a la produccion.

6. Conclusiones

Las peliculas cinematograficas tienen vidas paralelas. Cada una sigue su camino
y nunca se cruzan. La planificacién de la produccién desde el primer momento
conlleva un plan de marketing que condiciona sus canales de consumo, sus es-
trategias en los mercados-paises y en las diferentes ventanas de amortizacion.
Las grandes superproducciones parten de un plan de distribucién global que se
adapta a las normas que regulan los mercados en cada pafs (por ejemplo, en
Europa o China), con diferentes estrategias comerciales ligadas a las preventas
a las plataformas de pago o a la periodificacion de las nuevas ventanas de amor-
tizacion globales en la red (como pueden ser iTunes y Xbox) o plataformas de
pago locales (por ejemplo, Wuaki y Filmin) a la tasas y acuerdos por suscripcio-
nes del un operador global como Netflix. Estas peliculas estan tomando fuerza
en los mercados asiadticos fuertemente regulados por los gobiernos, y estan
paliando los efectos de la pirateria en otros mercados.

La gran producciéon mundial de paises con cinematografias débiles y sin capaci-
dad empresarial sigue un camino comercial muy semejante al del pasado siglo.
Estos filmes dependen de los sistemas de fomento y proteccién tradicionales de
cada pais (Espaia, Francia, Brasil, Rusia, Colombia, etcétera), y de las apor-
taciones de los canales locales. Su salida internacional pasa por triunfar en su
mercado, intentar incrementar la talla del mercado a través de la coproduccién
y triunfar en los grandes festivales internaciones (Oscar, Cannes, Venecia, Sun-
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dance y Berlin) para saltar al mercado global. Cuentan con un ciclo de consumo
y una estrategia de comercializacion diferente.

La llegada de la tecnologia digital ha permito aflorar un tipo de peliculas muy ba-
ratas que no estdn en los circuitos comerciales y que se “comparten” por la red
de forma viral en el mejor de los casos, pero sin ningin retorno econémico. La
distribucién en la red presenta a dia de hoy grandes retos: sobre todo, exceso de
oferta, desconocimiento de puiblico potencial e incertidumbre en la monetiza-
cién. La inexistencia de barreras de entrada en la produccién se encuentra con
la gran barrera de la distribucién, que actia como un gran embudo. Cada vez
se hace mas necesario en el mundo digital un intermediario que, sobre la base
de una gran monitorizacién, sea capaz de estratificar el consumo de acuerdo a
gustos y pueda priorizar una gran oferta cinematografica mundial que supera
las 7.000 peliculas anuales. Los algoritmos no parece que sean suficientes para
este seguimiento pues sélo se pueden dar en la red, con lo que dejan al margen
el resto de las ventanas que siguen siendo las responsables de la mayor parte
de los ingresos.

Existe una gran confusion por las numerosas alternativas que existen en el mer-
cado a la hora de «periodificar» las nuevas y las clasicas ventanas de consumo
en los nuevos e inestables modelos de negocio con diferentes jugadores que
compiten por una atencién que el usuario también puede controlar a través de
acceso ubicuo, las redes sociales y la interactividad en sus diferentes dispositi-
vos y plataformas con diferentes aplicaciones. En definitiva, el modelo de distri-
bucién global depende del sistema de produccién y de la estructuracion de las
ventanas de consumo. Las anteriores formulas de comercializaciéon y consumo
se traducen en una economia altamente estratificada sin vias de conexién. La
solucién estribaria en lograr que las diferentes niveles de peliculas con «vidas
paralelas» se crucen en algin punto para poder aspirar a un mercado mayor.
El verdadero nudo gordiano de la distribucién, tan dificil de desatar incluso en
el nuevo mundo digital, estrangula las potencialidades de la mayor parte de la
produccién mundial.
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