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Situacion del conglomerado audiovisual uruguayo en
referencia al mercado internacional

Produccion de contenidos

Elsectordelaproduccion de contenidos audiovisuales es muy extensay variada, abarcando
desde la produccion de contenidos interactivos a la produccion de largometrajes de cine
pasando por los servicios de produccién, la publicidad, la animacion y la televisién.

Por tanto es necesario hacer referencias especificas a cada uno de los sectores de
manera separada, ya que tienen distintas caracteristicas y necesidades. Este tratamiento
por separado es necesario para lograr un crecimiento en todas las areas tratando el
sector audiovisual es su dimension mas amplia y dejando atras politicas exclusivamente
centradas en el fomento de la produccion cinematografica de autor.

La produccién de largometrajes

La cinematografia uruguaya esté centrada en un cine destinado al circuito de arte y ensayo
que goza de un cierto prestigio internacional labrado gracias a los premios internacionales
conseguidos, si bien muchas veces tienen el problema de ser vistas en el extranjero como
peliculas argentinas y no uruguayas. La calidad de las mismas es alta y el ratio de éxito
también, teniendo en cuenta que sigue siendo un negocio de altisimo riesgo donde los
fracasos son habituales incluso entre las majors americanas.

Sorprenden los excelentes resultados en la taquilla local de bastantes peliculas uruguayas
con un nimero de espectadores muy alto comparados con los éxitos de las majors. Se
desconoce el market share del cine uruguayo en su propio pais que no se espera sea muy
alto debido al escaso numero de largometrajes. Este reducido nimero ha de verse como
una ventaja ya que uno de los mayores problemas de muchas cinematografias (Espafia,
Argentina) es sin duda la sobreproduccion.

(1) Observatorio Audiovisual Europeo, FOCUS 2006, Estrasburgo, 2007

Larealidad del productor de largometrajes en Uruguay es complicada debido a los escasos
medios disponibles, sobre todos fondos publicos, centrados en el FONA y el Montevideo
Socio Audiovisual (IMM). Al estar centrados los fondos en estas dos herramientas se
corre el riesgo de fomentar solo un tipo de cine destinado a los circuitos de arte y ensayo,
lo que se conoce como cine de autor, dejando de lado un cine mas de consumo destinado
a un publico mas amplio. Sorprende la actitud de las televisiones uruguayas frente al cine
local, dandose el caso de que algunas veces los canales ni siquiera emiten las peliculas
que les ha tocado en sorteo. Sin duda un extrafio sistema que puede ser corregido con
las futuras licencias de TDT.

El escaso tamafio de Uruguay hace que précticamente todas las peliculas sean
coproducciones, que si bien dan acceso a fondos necesarios también diluyen el input
creativo uruguayoy en muchos casos cierran el mercado del coproductor al socio uruguayo,
sobre todo en el caso de Argentina. El presupuesto de una pelicula uruguaya tiene un
abanico muy amplio que es dificil de definir que varia en cada caso pudiendo estar entre
los $400.000 y $500.000. Una cifra reducida si la comparamos con un presupuesto medio
en Espafia que es de €2,3 millones, de Francia con €6,2 millones o de Italia con €2,9. La
diferencia es un mayor si hablamos del presupuesto de una pelicula americana, ya sea
de gran estudio con un coste medio de $65 o de sus divisiones de cine independiente
que de $35 millones. Esta debilidad financiera hace que casi todo el dinero se gaste en el
rodaje y no se disponga de fondos para invertir en el lanzamiento posterior de la pelicula.
Debemos recordar que las cifras mencionadas anteriormente son cifras de produccion
a las que hay afadir los gastos de comercializacion. Una cifra que depende de cada
mercado pero que puede llegar a los $25 millones que por ejemplo cuesta lanzar una
pelicula en Estados Unidos (7).

Existe dentro del sector de la produccion de cine una atomizaciéon muy marcada siendo
las empresas muy pequefias y creadas muchas veces para una pelicula. Existen también
importantes carencias en temas relacionados con marketing y formacién empresarial, a
las que a veces se une cierto agotamiento moral y financiero a pelicula terminada. Es
muy sintomatico que se vea como normal que una pelicula uruguaya recaude mas en su

que sin duda aumentaria la recaudacién el primer fin de semana.
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M La produccion independiente de television

Uno de los aspectos mas sorprendentes del audiovisual uruguayo es la peculiar
configuracién de su mercado televisivo. Este esta formado por cuatro canales en abierto
de &mbito mas 0 menos nacional, donde conviven un canal publico muy poco desarrollado
y tres canales privados que gozan de un cuasi monopolio del mercado publicitario. Esta
situacion crea evidentes discriminaciones entre el emisor (que a su vez puede producir)
y el productor independiente (que no puede emitir) y que tiene un nivel de produccion
perfectamente apto para el mercado internacional.

Llama la atencion el sistema de coproducciédn (por llamarlo de alguna manera) en el que el
productor ha de captar anunciantes (en muchos casos que ya tienen un acuerdo general
con el canal) y donde existe una evidente disparidad de fuerzas a la hora de negociar.
Sin embargo el prime time uruguayo esta en gran parte producido por productoras
independientes uruguayas siguiendo una tendencia mundial donde la produccidn
independiente es responsable del prime time en su pais. Sorprende también la alta
presencia de contenidos televisivos argentinos incluso con “desconexiones” que son sin
duda un grave freno al desarrollo audiovisual local y una evidente colonizacion audiovisual
y por tanto cultural. La emisidn de television se entiende como de ambito nacional y estas
practicas van mas alla de los limites nacionales argentinos y pueden ser incluso visto
como una extralimitacion de los canales argentinos en el mercado uruguayo.

Un ultimo punto que sorprende es la ausencia de ficcion de televisién uruguaya en su
propia television cuando es una tendencia mundial indiscutible. En mercados incluso mas
pequefios tiene gran éxito entre el publico local y es sin duda un camino a considerar.
Esta carencia ademas impide la creacién de puestos de trabajo en Uruguay que podrian
compensar en gran medida la temporalidad de la publicidad.

La produccion de animacion
Dentro de este subsector se ha hallado un panorama dindmico, variado y alentador.

Empresas de muy distinto perfil y trabajando con técnicas de lo mas diverso pero con un
nivel internacional indiscutible. Resalta el dinamismo de una organizacion como Proanima

que seria conveniente se convirtiese en una asociacién de productores de animacion
para englobar solo empresas. De ese modo se profesionalizaria la gestion, se elegiria de
manera mas oficial una junta directiva, un presidente y un gerente con lo que se podria
establecer nexos con otras asociaciones del mismo tipo a nivel internacional.

Dentro del sector de produccién de animacion es necesario resaltar las diferencias entre
las series y los largometrajes de animacidn. Debido al pequefio tamafio de Uruguay
el tipo de producciones que se emprenden son pequefias y de reducido presupuesto.
Las series producidas hasta ahora son de muy reducida duracién donde el standard
internacional de 26 episodios de 26 minutos queda muy lejos. Hay que tener en cuenta
que las televisiones buscan un volumen de producto y aunque se tiende a reducir la
duracién de los episodios, se mantiene la duracién total del programa con por ejemplo 52
capitulos de 7 minutos. Las duraciones muy cortas tienen dificil venta en television y en
contenido mévil no existe en muchos casos un mercado critico que los haga rentables.
Esta situacion se agrava para las series de animacién de Uruguay que, no solo no cuenta
con fondos publicos reducidos, sino con televisiones muy pequefias. De todos modos las
series producidas han demostrado una interesante habilidad al tener una personalidad
propia y una marcada orientacion al mercado. Es de resaltar que para lo pequefio que
es el mercado se han logrado cotas muy importantes y que en ocasiones incluyen un
despliegue de merchandising, a pequefia escala pero bien pensado , gracias al impulso
de los productores.

Los largometrajes de animacion son distintos si bien se encuentra con el mismo problema
de tamafio. Los presupuestos que se manejan son en muchos casos bastante menos
de $1 millon cuando un presupuesto medio en Europa ronda los €6 millones. Estos
presupuestos no tienen mucha credibilidad a nivel internacional y es necesario que se
produzca un largometraje por ese presupuesto para que se pueda optar a preventas por
parte de distribuidores. Es decir, los distribuidores dificilmente pondréan dinero enla pelicula
hasta que esté acabada o hasta que se demuestre que en Uruguay es posible hacer
largometrajes de animacion por ese presupuesto. Ademas el salto de un cortometraje a
un largometraje de animacion es muy dificil y de no medirse bien las fuerzas se pueden
crear situaciones que acaben con la desaparicion de la empresa. \
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Il Los videojuegos

Lo més sorprendente del audiovisual uruguayo es encontrar empresas de nivel mundial
para la produccién de videojuegos. Entre las empresas visitadas resaltdé Powerful
Robots Games que tiene un nivel absolutamente internacional. En este momento
las empresas estan centradas en los juegos para internet normalmente ligados a
publicidad (advergaming) y de tener los apoyos necesarios podrian intentar subir un
escalén y empezar a disefiar para consolas sencillas como Nintendo DS. Este sera uno
de los sectores de mayor crecimiento en el futuro y se podria convertir en una de las
caracteristicas mas diferenciadoras de Uruguay en el mercado exterior. Sin embargo, por
ahora las empresas estan mas centradas en servicios que en contenidos propios y no son
demasiado conocidas internacionalmente.

Servicios de Produccion

Dentro del epigrafe de servicios de produccién se comprenden aspectos muy diversos.
Desde rodajes publicitarios y cinematograficos hasta la fabricacion de videojuegos bajo
encargo.

Sobre el tema de rodajes resalta comprobar que Uruguay dispone de empresas de
servicios desarrolladas y profesionales con estudios, servicios de alquiler y profesionales
de un nivel internacional. Los servicios destinados a la publicidad han profesionalizado
estos aspectos y existe una evidente posibilidad de aumentar el nimero de rodajes
cinematograficos extranjeros en Uruguay.

Muchasdelascondicionesobjetivasde Uruguay (desgravaciondel VA, precios competitivos,
pais seguro) son muchas veces desconocidas por productores internacionales y existen
aun pequefios detalles por corregir a la hora de organizar rodajes en el pais. En este punto
resalta que no exista la Film Commission Uruguay que podria solventar estos problemas
de tarifas y movilizar los recursos humanos necesarios. Es un condicionante importante el
no contar con laboratorio, no por la distancia del mas cercano sino por temas aduaneros
e incluso de imagen de pais, y seria muy conveniente contar con uno.

Los servicios de animacién cuentan con el handicap del tamafio y queda claro que grandes
producciones de muchos capitulos no podran ser asumidas en Uruguay ya que son las
que acaban en China, La India, Filipinas, etc. De todos modos el mundo de la publicidad
supone una via de ingresos importantes y muchas veces un complemento a los rodajes
de publicidad. También resaltan los trabajos en servicios de animacién para publicidad
que pueden ser perfectamente asumidas por su alto nivel técnico v artistico.

Desarrollo relativo de las diferentes ventanas

En un entorno de convergencia llama la atencion el poco uso que hacen las productoras
de las nuevas ventanas para lograr una mayor audiencia de sus obras audiovisuales.
Herramientas gratuitas como you tube o similares no son normalmente utilizadas por los
distintos productores a pesar de ser en su mayor parte gratuitas y de producir un efecto de
retroalimentacidn sobre las ventanas tradicionales, normalmente la television. Hoy en dia
ya no se entiende una produccién audiovisual que no cuente con estas nuevas ventanas
ya sea como promocién o como nueva via de ingresos. Un desarrollo positivo a tal efecto
son los planes de ANTEL de dar este tipo de servicios en un futuro proximo.

Desarrollo tecnolégico

Elnivel tecnoldgico de Uruguay en audiovisual se puede decir que no esta muy desarrollado
y hay importante carencias al respecto. De todos modos este atraso a nivel tecnolégico
ha sido solventado en gran medida por la publicidad y es menor que otros paises de la
regién. No obstante gracias a la democratizacién de la tecnologia este Ultimo escal6n es
facilmente salvable y puede estar mas relacionado con el entorno econdémico que con el
nivel de las empresas. Especial hincapié habria que hacer en posibles sinergias con la
industria del software.
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I Cadena de Comercializacion del audiovisual

Dentro de la cadena de comercializacién audiovisual, el audiovisual uruguayo tiene
bastante controlado el mercado interior ya que existen creadores, empresas productoras,
empresas distribuidoras de cine y video, televisiones, cadenas de salas de cine y
empresas de telecomunicacién en manos uruguayas. Si bien puede mejorar el contenido
uruguayo funciona en términos generales dentro del pais. De todos modos aln existen
posibilidades para mejorar, sobre todo en géneros muy poco desarrollados como la ficcion
de televisién o la animacién, que muchas veces tienen que ver con el limitado papel que
tienen las televisiones como motor del sector audiovisual en Uruguay.

En el exterior en cambio la situacion cambia de manera importante y esta cadena de
comercializacion se ve dificultada en muchos casos. En cine los problemas que se
presentan no son solo del cine uruguayo, sino que son problemas que afrontan muchas
otras cinematografias en un mercado muy controlado por la produccién y sobre todo la
distribucion americana. De todos modos los resultados en el mercado internacional de las
peliculas de éxito en Uruguay pueden considerarse como buenos en la situacién actual.

En el caso de la televisién la presencia internacional es casi nula a pesar de tener un
nivel apto para el entorno internacional. De todos modos es importante resaltar que
normalmente la television va unida a un componente local que no viaja en muchos de sus
casos, a no ser que sea en determinados casos de ficcion como la telenovela.

La animacion presenta un escaso desarrollo de negocio internacional con buenas
expectativas a ser el un producto que viaja mucho y bien. Eso no quiere decir que no tenga
que enfrentarse a un mercado muy saturado y controlado en gran parte por producciones
americanas, japonesas y francesas.

Muchas de las carencias en la cadena de comercializacién audiovisual vienen derivadas
de la escasa presencia del audiovisual uruguayo y sus agentes en los eventos mas
importantes del sector audiovisual en sus distintos subsectores, por tanto se solucionarian
muchas de estas deficiencias acudiendo de manera regular a estos eventos que es donde,
no solo se realizan los contactos comerciales, sino donde se le toma el pulso al mercado
y a sus desarrollos futuros.
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Mercado audiovisual

B Elnegocio audiovisual

El negocio audiovisual entra dentro de la industria del entreteniemiento pero también
dentro del ambito de las industrias culturales. Dentro de este &mbito la economia de estos
productos es sin duda peculiar y al ser una produccién audiovisual un bien intangible tiene
unas caracteristicas muy distintas a la de los bienes tangibles.

Lo primero a resaltar es que la mayoria de los productos culturales no consiguen un éxito
comercial y es virtualmente imposible predecir cual se estos productos lo conseguiran.
Esto hace de todos los negocios culturales como negocios de alto riesgo, un alto riesgo que
aumenta al ser muy poco el tiempo del que goza este producto antes de ser desplazado
por el siguiente producto cultural. EI mercado cultural es un mercado tremendamente
voraz que necesita constantemente de novedades.

Lo segundo a resaltar es que si tienen éxito, los productos culturales pueden producir un
beneficio mucho mas alto que otro tipo de productos. Una vez se ha recuperado el coste
del master o del negativo (de la obra en si) el coste marginal de vender copias adicionales
es minimo.

Estos dos principios se combinan para establecer una dinamica de riesgo-recompensa
que hace de las industrias culturales un sector tan dinamico. Es necesario producir un alto
numero de obras para lograr un numero aceptable de éxitos.

De todos modos hay que resaltar que los productos culturales que son atractivos
a consumidores en un mercado grande tienen un riesgo mas pequefio y un potencial
mucho mas alto de rentabilidad que aquellos que son producidos para un mercado mas
pequefio.
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¢Por qué los productos culturales no son como los productos tangibles?

Naturaleza del producto

Servir/cumplir la necesidad del usuario

Ideas comunicativas: informacion y entretenimiento

Naturaleza del proceso de produccién

Cadena de montaje; cada unidad requiere unos recursos
importantes

Periodo largo de tiempo : crea propiedad intelectual que permite a bajo precio ser
almacenada, duplicada y entregada

Coste marginal de la unidad de producto

Importante

Insignificante

Prevision de la demanda

Demanda en gran parte previsible, mes a mes.

Dificultad para estimar la demanda antes de incurrir en el coste

Posibilidad de sustitucion

Amplio grado de posibilidad de sustitucion con marcas
competitivas

Limitada, se percibe el producto como Unico, la ley de propiedad intelectual protege el
monopolio sobre cada titulo.

Linea de tiempo de la demanda

La demanda de productos sigue indefinidamente hasta el
siguiente ciclo de producto.(medido durante afios)

La demanda falla bruscamente después de la introduccion del producto y entonces lo
sustituye el siguiente producto. (medido en semanas o0 meses)

Quién determina la demanda?

Ultimada por el consumidor

Ultimada por el consumidor en el caso de los libros y las peliculas dentro de las opciones
dadas por los gatekeepers; anunciantes en el caso de las revistas y la difusién comercial;

Ajuste del precio

No discriminatorio; el arbitraje excluye la diferenciacion
de mercado

Dentro de los mercados a menudo es convencional el precio fijo. Entre los mercados es
discriminatorio (por mercado, naturaleza de empleo, y linea de tiempo de empleo). La
ley de propiedad permite una subdivision ilimitada de mercados.

Variacion de precios

Depende de la fuerte competitividad de demanda y
suministro; obligado por el coste significativo marginal y
no establecer un precio discriminante.

El coste marginal es insignificante y el precio de los productos culturales puede ser
sumamente discriminatorio entre mercados.

Naturaleza de consumo

Se consume cada unidad de producto y no se dispone
de otros.

La propiedad intelectual original no se consume pero le permite estar disponible sin limite
de tiempo.

Linea de tiempo de la publicidad

Publicidad continuada durante muchos afios para
reforzar la marca.

Publicidad intensa a la vez que se introduce el producto antes de que sea
desplazado por el siguiente producto.

(2) Blockbusters and Trade Wars (popular culture in a globalized world) , Peter Grant & Chris Wood, Editorial Douglas & Mcintyre, 2004
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I Produccion y distribucion cinematografica

M Mercado internacional

La recaudacion cinematografica mundial fue de $23.240 millones en 2005, y aunque bajé
un 7.9% con respecto a 2004, ha crecido un 46% desde el afio 2000. En el caso del
mercado americano la recaudacion ascendié a $8.990 millones y las entradas vendidas
disminuyeron un 8,7% quedandose en 1.400 millones de entradas. Siguiendo la tendencia
mantenida en los ultimos afios por una marcada escalada de costes desde 2002, el precio
medio de produccion y lanzamiento de una pelicula de los grandes estudios fue de $96,2
millones, de los que 65,8 millones eran coste de produccion y 36,2 marketing. Esto ofrece
una idea de la disparidad de fuerzas entre las producciones americanas de los estudios y
las producciones de cualquier otro pais.

Numero de peliculas producidas en
Europa, Estados Unidos y Japdn

Coste medio de produccion de peliculas

B i s | fsire tinge [ franca [l i WManse:  pmisest ey o

El mercado mundial se espera que crezca a una tasa media anual del 5,3% alcanzando
los $104.000 millones en el 2010. En Europa Occidental el mercado crecera a una tasa
del 4,2% alcanzando los $25.800 millones en el 2010, en Latinoamérica el crecimiento
sera mayor alcanzando el 9%, similar al que lograra Europa del Este. La pirateria continua

(3) Outlook 2010, Price Waterhouse Cooper, 2007

siendo una fuerte amenaza aunque ya empiezan a ponerse en funcionamiento medidas
mas agresivas para combatirla. Seguiran siendo vitales los incentivos a la inversion y los

beneficios fiscales para el apoyo de las peliculas locales ya que sin estos desapareceran
(3,

Este sector esta sufriendo fuertes cambios entre los que destacan la amenaza de la
pirateria, el proceso de digitalizacion de los cines, la llegada de los nuevos formatos de
DVD de Alta Definicion y el efecto del video bajo demanda en el cambio de modelo de
negocio.

La exhibicion digital

El sistema de exhibicion de largometrajes en salas sigue hoy en dia siendo muy similar
al inventado por los Hermanos Lumiere en 1895. Las salas de exhibicion cinematografica
siguen proyectando copias en 35 mm, copias que se obtienen mediante el revelado
quimico sobre un soporte de poliéster; cada copia pesa unos 25kilogramos y la logistica
y el dinero necesario para revelar, transportar y proyectar cada copia ha sido una de
la barreras de entrada a nuevos distribuidores ajenos a las grandes distribuidoras
americanas 0 majors.

El cine digital significa el uso de tecnologia digital para distribuir y proyectar peliculas. La
pelicula final puede ser distribuida a través de un disco duro, DVD o satélite y proyectada
usando un proyector digital en vez de un proyector convencional. Aunque el cine digital es
un formato digital es distinto al HD y a cualquier formato televisivo aunque estos formatos
influyen con mucha presién sobre esta tecnologia.

La distribucién de las peliculas se realiza mayoritariamente de manera fisica por disco
duro en caso de largometrajes, y en DVD en el caso de los traileres. Aunque también
se puede realizar la distribucion a través de redes o a través de satélite. Cada método
de distribucion tiene sus ventajas y sus defectos al no haber actualmente un standard
oficial para su distribucion. Ciertas empresas estan marcando el camino a seguir como
Technicolor, Deluxe y Access Integrated Technologies.
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En la actualidad hay dos tipos de proyectores. Los primeros proyectores de tecnologia DLP
y resolucion 1280x1024, y los que siguen las especificaciones para proyectores digitales
definidas en el Digital Cinema Initiatives Standard de 2005. Dentro de este standard
encontramos tres niveles de resolucion: 2K (2048x1080) a 24 cuadros por segundo, 4K
(4096x2160) a 24 cuadros por segundos y 2K a 48 cuadros por segundo. La cuota de
mercado mundial esta dividida principalmente entre Christie Digital Systems y Barco, el
primero mas activo en Estados Unidos y el segundo en Europa y Asia.

En febrero de 2005, Arts Alliance Media fue seleccionado por el UK Film Council para
montar una red de pantallas digitales (Digital Screen Network-DSN). Un contrato de $20
millones para instalar y operar la mayor red europea de proyectores 2K. La primera fase
con 50 pantallas se complet6 en febrero de 2006 y desde primavera del 2007 las 240
pantallas estan ya funcionando.

De todos modos, el sistema de exhibicion digital o cine digital esta extendiéndose
insuficientemente, sobre todo si se compara con el frenético desarrollo de Internet. Esta
ralentizacién se debe a varias causas pero una de ellas es el continuo intento de seguir el
modelo productor/exhibidor/distribuidor cuando es necesario reinventarlo. Otras causas
son el coste de los proyectores y el hecho de que nadie sepa cuanto van a durar estos
proyectores: 6, 8 6 10 afios. También en este aspecto hay que resaltar un aspecto como
es la resolucién de imagen. Por un lado muchos fabricantes e optan por los 4K cuando
hay muchas voces que mantienen que por la calidad percibida es mas que suficiente un
proyector 2K

Aunque en 2005 se cred el standard DCI (Digital Cinema Initiatives Standard) para
homogeneizar los sistemas de proyeccion y aunque es el sistema de mayor calidad y mas
seguro, muchos se preguntan si es necesario este standard en localidades apartadas de
paises como Australia o la India. Lo que es evidente es que el crecimiento esta siendo
mas lento del esperado siendo el mercado americano el mas avanzado. La firma DLP
ha instalado proyectores digitales en cines y empresas de postproduccion de los cuales
1.353 estén en Estados Unidos, 437 en Europa y 369 en Asia. Por otro lado, Christie/AIX
ha realizado ya mas de 1500 instalaciones y espera llegar a los 4.000 cines al final de
2007.

B El mercado de video

El mercado del video a pesar de encontrase estancado o en declive sigue siendo un
mercado amplisimo para los grandes proveedores de contendidos. La pirateria es una de
sus amenazas mas importantes y su efecto se ha hecho sentir en las ventas de manera
destacada.

Otro cambio que va a afectar a este sector es el lanzamiento de dos nuevos sistemas
de DVD de Alta Definicién, sistema en los que cambian tanto los discos como los
reproductores y que se lanza en un momento donde mucha gente se pregunta si no sera
mejor apostar por una copia digital en vez de
una copia fisica.

Los dos sistemas que se van a lanzar van
a ser el HD DVD de Toshiba y el Blu-ray
de Sony. Se calcula que en cuatro afios
haya 100 millones de reproductores en el
mercado, comparados con los 35 millones de
reproductores de DVD que habia cuatro afios
después de su lanzamiento.

Produccioén y distribucion de television.
Mercado internacional

La televisién de pago en Europa occidental se espera que crezca anualmente un 9,7% con
un gasto estimado de $43.500 en 2010. Reino Unido, Alemania y Francia siguen siendo
los mercados mas importantes. Italia sera el pais con mayor crecimiento acumulado en
el periodo con incrementos del 22,9 % gracias a la expansién de la TV por satélite y el
desarrollo de la IPTV. Se producira un leve descenso de los suscriptores de cable al pasar
de 50 millones a 48, y subiran los suscriptores de satélite en un 22% en todo el periodo
alcanzando los 32,5 millones.
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El incremento de capacidad, una programacion mas atractiva y la aparicion de nuevos Television convencional en Europa
canales actuaran como motor del sector para aumentar el gasto en otros servicios de TV Network Market (millions)
valor afiadido. Los nuevos servicios de IPTV pasaran de 500.000 usuarios en 2005 a mas s Wi w503 004 0% BB BOT 308 30 X0
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El mercado en Europa occidental alcanzara en 2010, los $59.400 millones con un el SMS que tienen un coste recurrente para el
crecimiento medio anual 3,8%. Los mayores mercados son el Reino Unido y Alemania usuario. Para acceder a ella tan solo es necesario un
con mas de $10.000 millones de cifra de negocio cada uno seguidos por Italia que en decodificador y una actualizacion en la instalacion de
2010 alcanzara esa misma cifra. antena ya que su recepcion es gratuita. La ventaja
o o _ ) de la TDT se centra en la posibilidad de aumentar
La proliferacion de plataformas digitales y el lanzamiento de nuevos canales seran en nimero de canales en el espectro disponible en

elementos clave para el crecimiento de la publicidad en TV. Mas de la mitad de los ingresos
de publicidad seran para la television convencional, unos $30.000 millones aunque crece

; - . o .
?5? manera importante la publicidad multicanal, un 12,3 % anual, hasta los $9000 millones Sin embargo la TDT hay que verla como una tecnologia sustitutiva de la emisién analégica

y donde se van a marcar importancias importantes es con inclusion dentro

algunos casos hasta 30.

1"

(4) Outlook 2010, Price Waterhouse Cooper, 2007
(5) Outlook 2010, Price Waterhouse Cooper, 2007
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del decodificadores (set top box) de grabadores de disco duro o PVR (personal video
recorder) que permiten programar la grabacién de contenido y decidir cuando se consume.
Existe un gran variedad de sistemas siendo el mas conocido el TIVO en Estados Unidos
aunque existe otros como el In&out TV en Espafia.

La IPTV

La IPTV o Internet Protocol television es la television que llega nuestros hogares a través
de lalinea telefénica normal. Tiene la ventaja de que la red ya esta en gran parte construida
donde lo que hay que afiadir es cable de fibra hasta el nodo mas proximo, lo que se llama
fibre to the node o FTTD. De ese modo el ultimo tramo se realiza desde el nodo hasta el
hogar a través del cable de cobre convencional por DSL con la caracteristica de que solo
el canal g se ve en ese momento es el que se  pyex-Ann-mix

envia desde el nodo por la limitada capacidad  Video-on-demend revenus forecast

del cable de cobre. Este sistema suele ser un ¥ Video-operaior fype, 5o

sistema mixto y en el caso de Imagenio de
Telefénica combina un decodificador set-top
box TDT y una conexion de banda ancha que se
usa para ofrecer en un entorno solo accesible
a suscriptores (walled garden) peliculas VOD =
(video bajo demanda) de manera individual, |
suscripcion a descarga ilimitada dentro de .
un catalogo de obras disponibles o SVOD
(suscription video on demand) y programas

ya emitidos (catch-up TV) con lo que se puede
operar y poco a poco ir invirtiendo en la red.

B intermet Download TR PTV

— Cable

La television por cable

La television por cable en Estados Unidos donde ha tenido un desarrollo importante y
donde se pueden ver los avances mas importantes. Esta es una tecnologia que tiene
grandes ventajas fundamentalmente porque un cable de fibra dptica puede soportar en

(6) The Economist, 2007

condiciones Optimas varios lineas de
teléfono, acceso a Internet de 60 mega
bits por segundo y més de 400 canales
de television.

= . .

LT —
Sin embargo, para ello es necesaria una
importante inversién en cable de fibra
Optica que llegue hasta cada consumidor,
lo que se llama FTTP (fiber to the premises
o fibra hasta la premisa), es decir, que el
cable de fibra optica llegue hasta la casa
del cliente con el considerable coste que
ello supone. A pesar de ello y a través
de su proyecto FIOS, Verizon (la segunda
empresa americana de telecomunicaciones) se ha propuesto invertir en una red de cable
de fibra que en el afio 2011 llegara a 18 millones de hogares en Estados Unidos con un
coste total de $18.000 millones y con un coste medio por hogar de $500-600 casi la mitad
de lo que debe invertir AT&T en su red IP para ofrecer IPTV (6,

La television movil

Debido al avance tecnolégico en los terminales moviles es posible a través de varias
tecnoldgicas la recepcion de televisidn en el movil. Una vez solventados los problemas
técnicos, ahora esta por ver el uso que tendra el consumidor de este nuevo servicio ya que
el parque de moéviles que pueden ver televisidn es aun pequefio y muchos de los usuarios
se muestran reticentes a ver contenidos audiovisuales en una pantalla tan pequefia. En el
Reino Unido tan solo el 3% de los usuarios del mévil quiere ver television en su terminal
y de este porcentaje el 70% son varones. Los mercados més desarrollados son Corea y
Japon y el contenido mas visto son las noticias, el tiempo y los deportes.

En Estados unidos donde hay 3,7 millones de suscriptores, ABC Noticias fue el canal mas
visto con el 40% de la audiencia seguido por Weather Channel (canal del tiempo) con un
32%. Los canales deportivos FOX Sports y ESPN eran los siguientes con un 31
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y un 29% respectivamente. Les seguian Fox News (22%), NBC Mobile News (20%),
Comedy Central (16%), AccuWeather y Discovery Kids (15%) y cerraba el top ten
Discovery Channel con el 13% (7).

I El sector de video juegos
B Mercado internacional

El mercado de los videojuegos a pesar de tener una menor presencia mediatica tiene un
tamarfio mundial mayor que el sector de la musica. Es un sector en constante crecimiento
en el que se abren nuevas oportunidades con las consolas de nueva generacién y ademas
se abren nuevos modelos de negocio con la llegada de méviles de nueva generacién y
de los nuevos juegos online. El mercado mundial se espera que crezca una media 11,4%
hasta los $46.462 millones en 2010. El crecimiento en Europa sera de un 13%.

Crecimiento del gasto en Videojuegos
) espata [ Eeove Dccidama

El lanzamiento de la nueva generacién de consolas como la Playstation3 o la Wii ha
reactivado el mercado tanto de software como de hardware y la expansién de las
conexiones de banda ancha favorece el desarrollo de los juegos online que dejan de ser

(7) World Screen Digest, 2007

coto exclusivo de los juegos para PC, una modalidad en declive. La nueva generacion
de teléfonos moviles favorece el desarrollo de los juegos para méviles sobre todo el
casual gaming, es decir el destinado a publico que no es jugador de manera habitual sino
circunstancial.

Consolas y miniconsolas
Mercado europeo de videojuegos (Hardware y Software) en 2005

| Hetewn [T} Softwae

Reino Unedo l-.—- anli:- del .“II“

Fusente: RDESE (7] AC GAX-Chart Track

La Playstation 3 representa una colaboracion entre las distintas divisiones de Sony para
ofrecer una consola que permite jugar, ver peliculas en el nuevo formato Blu-ray DVD y
tener acceso a un amplio abanico de contenido en Internet. El posible éxito o fracaso de
la PS3 no solo definira el futuro de la industria de los videojuegos, sino también la batalla
sobre el nuevo formato de DVD de alta definicion. La PS3 es también un reproductor
Blu-ray y su éxito puede ayudar al formato de Sony frente al HD DVD de Toshiba. Se ha
anunciado recientemente que también podra operar como PVR para grabar contenidos
de la television.

Sony Computer Entertainment, no es solo la unidad de videojuegos de SONY sino
también la unidad mas rentable de la compafiia y la que ha dominado su mercado en
la Ultima década. Playstation 2 ha vendido mas de 100 millones de unidades en todo el
mundo, mas del doble que la Xbox de Microsoft y la GameCube de Nintendo juntas. Sin
embargo hay algunos aspectos que hacen dudar del seguro éxito de la Playstation 3.
La consola salié al mercado con un precio de $599, casi 200 mas que una Xbox 360, y

SONY se ha visto forzada a reducir su precio para hacer frente a la competencia. "
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Por tanto, como ya es comun en la industria del videojuego, Sony perderéa dinero con cada
Playstation 3 que venda por lo menos en sus primeros afios. Una perdida que se calcula
en $200 0 $300 por unidad y que supondra perdidas importantes. Microsoft ha perdido
millones por idéntica razén en la Xbox y la Xbox 360, ya que los fabricantes de consolas
compensan esas perdidas a través de la licencia que cobran por cada juego vendido y en
el caso de Sony por cada pelicula Blu-ray vendida.

Para complicar las cosas, otro aspecto importante en los videojuegos es la posibilidad de
juego online y la PS3 no alcanza aun las prestaciones de Microsoft con su sistema Xbox
Live que cuenta ya con mas de 6 millones de usuarios registrados a nivel mundial. Un
sistema en el que la Xbox 360 de Microsoft ya ofrece descarga de peliculas, series de
TV, demos de juegos Y traileres al que se une la posibilidad de afiadir un HD DVD como
accesorio por $199.

Sony no ha tenido mucho éxito convenciendo al mercado que compre su PS3 en vez de la
Xbox 360 o la Wii.. Decidirse tan solo basandose en los juegos es dificil porque aunque la
PS3 es ligeramente superior en prestaciones la mayoria de los juegos se producen para
ambas consolas y tienen una apariencia casi idéntica. Una solucién para Sony puede
ser dejar a Microsoft y Nintendo el mercado para hard core gamers y captar otro tipo de
consumidor que vea en la PS3 un reproductor Blu-ray y ademas una consola. De todos
modos hoy, a pesar del lanzamiento de la Xbox 360 en 2005 y las ventas de la Wii y la
PS3, la Playstation 2 de Sony continGa siendo la consola mas vendida en el mundo ya

(8) Variety, 2007

que tiene un precio de tan solo $129 en Estados Unidos. Segun datos de abril 2007 Wii se
ha convertido en la consola lider al vender 280.000 unidades (mas que las tres siguientes
juntas), por 199.000 de la Xbox 360 y solo 130.000 de la PS3 ().

Nintendo por su parte ha tenido muy claro que no ha seguido con la Wii el camino de
la potencia grafica de sus competidores, que ni siquiera reproduce DVD. Pero con su
innovador y revolucionario mando inalambrico con sensor de movimiento y su competitivo
precio, $249, esta recuperando el prestigio de Nintendo en el mundo de los videojuegos.
Su lanzamiento en noviembre de 2006 ha sido un gran éxito y se ha basado en su
simplicidad y diversion. La empresa ha cambiado su suerte en el negocio de las consolas
ya que desde los ochenta cada consola de Nintendo ha vendido menos que la anterior. Su
ultima consola, la GameCube acabo en tercer lugar detras de la Xbox en el primer intento
de Microsoft es este mercado.

@ XBOX 360
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El mismo éxito ha tenido Nintendo con las miniconsolas ya que su Game Boy se ha
convertido en un aparato muy popular sobre todo entre los nifios. Mas recientemente la
DS de Nintendo ha recuperado los core gamers para este nicho de mercado e incluso ha
convencido a un publico femenino que normalmente no juega a videojuegos. Con mas de
20 millones de unidades en todo el mundo, la DS ha derrotado a la PSP de Sony que se
ha quedado en unos 5 millones de ejemplares.

Juegos masivos on line

Un modelo de negocio que ha aparecido recientemente es el de los juegos masivos online.
Tradicionalmente el modelo de negocio en los videojuegos ha sido, por un lado la venta
de consolas o PCs y por el otro la venta de juegos que incluia un royalty del propietario
del concepto (un estudio de cine en el caso de estar basado en una pelicula de éxito) y
un royalty del estudio que lo producia. De ese modo, el precio del juego (hasta $60) era
toda la ganancia que habia por repartir.

En el caso de los juegos masivos online —como su propio nombre explica- la idea es
conseguir un alto numero de usuarios que no solo compran el juego, sino que pagan
una suscripcion mensual. Los juegos suelen estar basados en el concepto de juegos
de rol en entorno virtual. Los jugadores adoptan la apariencia de un personaje ficticio
y normalmente se desarrolla en un mundo de fantasia donde ellos pueden interactuar
con otros jugadores. Actualmente, el juego mas conocido y el de mas éxito es World of
Worldcraft con mas de 7 millones de suscriptores que pagan una suscripcion mensual de
€13.

Juegos para moviles

Las prestaciones cada vez mayores de los teléfonos méviles han permitido ampliar su
uso e incorporar pequefios juegos. Los juegos para méviles se pueden dividir en juegos
de un solo jugador (stand alone games) o juegos multijugador (multiple player games).
En los primeros, el jugador no necesita interactuar con nadie una vez ha descargado y
pagado el juego, pero en los segundos se persigue la creacién de una comunidad y que

S———

no se pague solo la descarga sino también una suscripcién mensual. La mayoria de estos
juegos caen bajo la denominacion de casual games, es decir, son faciles de jugar y las
partidas suelen tener una duracion corta. Suele ser determinante que el juego esté ligado
a una marca conocida (Fernando Alonso, Star Wars) y su produccion no suele requerir de
grandes equipos, aunque el gran nimero de modelos distintos de teléfono hace necesario
preparar multiples versiones segun la pantalla y la tecnologia de cada terminal.

El sector de la animacion

La industria de la animacion ha sufrido un crecimiento muy rapido en los ultimos afios y
seguira manteniendo su crecimiento por su potencial internacional. La proliferacion de
nuevos canales de television, los juegos de ordenador, ciertos aspectos educativos y
una explotaciéon multiplataforma han ayudado a este crecimiento. Las producciones de
animacion son mas faciles de exportar que las producciones de imagen real, tan sélo es
necesario doblarlas para que el publico las acepte en otros paises y ademas no envejecen
tanto como ofros tipos de producciones. La animacién infantil puede ser emitida una
y otra vez y tiene un gran valor como catélogo, ya que es un publico que se renueva
continuamente cada 8 afios. Estos catalogos de animacion son, sin duda, de un valor muy
considerable que se vera incrementado por la nueva distribucion digital y el VOD.

Los personajes animados pueden también ser explotados més alla de la televisién. En
determinadas ocasiones (no todas, evidentemente) los personajes animados pueden
convertirse en licencias, merchandising y publicaciones.

15



PROGRAMA DE COMPETITIVIDAD Y CADENAS PRODUCTIVAS

’@"INEF rrestrts 4 PIXAR iu

Cuando estas vias de explotacion funcionan se pueden convertir en fuentes de amortizacion
extraordinariamente importantes que pueden incluso superar las ventas de television. El
negocio de licencias de entretenimiento/personajes esta valorado por The licensing letter
en $25.700 millones por afio y las propiedades americanas suponen un 60% del mercado
aunque hay un incremento en licencias de otros paises. Por este motivo, es cada vez mas
habitual que empresas de juguetes inviertan en animacién sobre todo en series por su
mayor permanencia en antena debido a su larga duracién y a las reposiciones.

La industria se ha desarrollado globalmente con productos exitosos explotados de formas
muy diferentes en todo el mundo. El mercado del DVD es un mercado maduro que esta
sufriendo una caida de precios y que se ha visto afectado por la proliferacién de canales
tematicos de animacién aunque por otro lado la animacion en DVD no ha sufrido tanto
el problema de la pirateria. La animacién es una industria muy competitiva que tiene
un potencial de negocio muy importante cuando se alcanza una explotacién 6ptima. Es
una industria que depende en gran medida de las coproducciones y de la financiacion

internacional. La produccion fisica de la animacién normalmente tiene lugar en lugares
distintos al pais donde se gestd y cred la produccion por razones de coste. Asi, una serie
americana, alemana o francesa no es extrafio que se anime en Corea, China, Filipinas,
la India o Vietnam aunque paises como Chile o Argentina también hacen servicios de
animacion. Los paises productores de animacién méas importantes son Japon y Estados
Unidos seguidos por Francia y Alemania en el caso europeo.

Las vias de financiacion de la animacion son los emisores o televisiones, los productores/
coproductores, los distribuidores, la financiacion publica y otros inversores. En el caso
de los emisores estos pueden invertir mediante el encargo de una serie (commision)
sobre la que tendra las mejores condiciones de emision, una preventa (presale) antes
de que la serie este producida o una compra (adquisition) una vez terminada la serie.
Los productores o coproductores pueden invertir a través de royalties o beneficios de
producciones anteriores, inversion directa o buscando coproductores normalmente en
Europa, Canadé, Asia y Australia. Los distribuidores invierten a través de los avances
sobre derechos que pueden pagar por una serie ya sean derechos internacionales, de
video 0 de merchandising. La financiacién publica puede cubrir varias fases como el
desarrollo, la produccion y la distribucidn y esta disponible en el caso de Europa a través
de esquemas especificos en algunos paises (ICIC catalan en Espafia, el Irish Film Board,
el ICAM en Portugal, etc), a través del programa MEDIA de la Unién Europea (en todas
sus fases menos produccion que depende de Eurimages) y a través de los emisores
publicos como la BBC, la RAI, TVE, TVC, ZDF, efc). El pais donde existen mas sistemas
publicos de apoyo a la animacién es Francia y se ha convertido en la primera potencia
europea por el decidido apoyo institucional al sector.

Como productor de animacidn es necesario tener en cuenta el mercado internacional en el
que se opera. La caracteristica mas dominante es el lanzamiento de canales de television
donde cada vez mas el publico (también el infantil) esta segmentado en su diferentes
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targets. Ahora no hay canales solo de animacion sino que podemos encontrar canales
con un determinado perfil y que pueden ser de preescolar para nifios de 0-4 afios o 4-6
afios, canales para nifios de 6 a 12 afos, de 8 a 12 afios, canales con animacién clésica,
con animacién de accion, etc. Esta proliferacion de canales ha supuesto un aumento muy
importante la inversion en programacion, que en muchos canales significa el 80% de su
presupuesto, y que en ciertos casos los canales de cada pais fomenten la inversion en
produccion nacional por obligacion legal o por decisién editorial.

Los emisores siguen siendo la fuente principal de financiacién de la animacion y se ha
pasado de cadenas que pagaban integramente una serie en los afios 70 a cadenas que
invierten a veces tan solo el 5% de presupuesto en una serie.

De todos modos tener una ventana de explotacion y emisién en una television abre
muchas puertas a otros tipos de financiacion y sigue siendo de una importancia capital.
Tener una presencia asegurada en televisidn, aunque sea por poco dinero, hace posible
lograr acuerdos de distribucion en video o merchadising que de no haber emision muchas
veces no existirian.

Las producciones son ahora mas complejas en términos de control, calendario de
produccion y presupuesto y se busca la eficiencia en todas las fases de la produccion.
La animacién también va ganando nuevas vias de explotacién y se ha dejado de ver
como algo solo para nifios. Se puede disfrutar en slots de programacién para adultos, en
Internet, en juegos y en largometrajes. El denominador comun sigue siendo la necesidad
de tener una buena idea, una buena historia y personajes sélidos y bien desarrollados.
Los emisores estan dispuestos a asumir riesgos pero necesitan la seguridad de que la
produccion se realizara en el tiempo y el presupuesto estipulado.

Sin embargo, la animacion es un sector con aspectos no tan positivos que es importante
conocer. El tiempo necesario para financiar una produccion se ha incrementado de
manera importante porque si bien el numero de canales ha crecido lo que se paga por
la animacion por parte de las televisiones (licence fee) se ha visto reducido de manera
importante. También se han reducido los presupuestos y es necesario ser cada vez mas

eficiente. La creciente complejidad de las producciones hacen que los emisores prefieran
trabajar con un numero limitado de productores que garantizan que la produccion sera
financiada y producida dentro de los parametros acordados, por lo que cada vez es mas
dificil entrar en el negocio.
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El sector se esta concentrando de manera importante y las empresas que se crean
buscan optimizar el negocio mediante una integracion vertical, por lo que empresas que
controlan la explotacion de todos los derechos multimedia tienen muchas veces su propia
productora que les provee de los contenidos necesarios. Esto puede limitar la inversion
en productoras independientes, ya que estos grandes grupos tienen una estructura que
alimentar y que ya conocen.

Aquellos paises que disponen de sistemas de apoyo regionales o nacionales a través
desgravaciones fiscales u obligaciones de inversién de los canales (como en Francia,
Canada y Alemania) han incrementado la cantidad de animacién producida por esos
paises y se han convertido en socios coproductores importantes y muy solicitados. En
cambio en paises donde no existen estos sistemas, los productores se enfrentan a unas
condiciones muchos mas dificiles en las que en el caso de poder financiar la produccion
muchas veces tienen que ceder el control de su propia idea a socios de otros paises
donde las condiciones son mas adecuadas a la realidad internacional.

Si tratamos los géneros de la animacion, existe una saturacion en animacion preescolar
ya que no solo los emisores han comprado programacion clasica con un alto valor de
repeticion para ese target sino que la competencia es muy alta en este segmento. Otro
problema habitual en los proyectos de animacién que llegan al mercado es que no estan
debidamente desarrollados y carecen de trabajo suficiente sobre todo en lo relativo a la
historia y a los personajes. Al ser muchas de las empresas formadas por animadores la
parte visual esta casi siempre muy trabajada y es la parte de guién la que ofrece un nivel
mas pobre. De todos modos la prisa en llegar al mercado a veces es perjudicial en este
competitivo mercado y marca el fracaso de muchos de los proyectos.

Por todo lo mencionado, la animacion sigue teniendo un altisimo potencial de negocio
gracias a la posibilidad de acceder al mercado internacional y a la posibilidad de generar
productos que funcionen en muchos formatos y ventanas de explotacion. Una apuesta
por la animacion, aunque arriesgada como toda apuesta audiovisual, es una apuesta de
futuro.

Mercado internacional

La animacion ha tenido una rapida expansion de los Ultimos tiempos fruto del incremento
de canales, Internet, juegos de ordenador y la explotacion multiplataforma. Son
producciones facilmente exportables y que pueden, a través del merchandising, tener
acceso a importantes cifras de negocio que incluso superen sus ingresos por venta
a televisiones. En los ultimos tiempos, los canales nacionales por razon de las cuotas
locales han incrementado el numero de horas de produccidn nacional y los paises que
gozan de apoyos como Francia, Canada, Italia y Alemania han visto su sector multiplicarse
frente a otros paises que por falta de apoyos han visto mermar su industria como Espafia
y Portugal. Los grandes productores mundiales de animacién son Japédn y Estados
Unidos.

18



PROGRAMA DE COMPETITIVIDAD Y CADENAS PRODUCTIVAS

[l Largometrajes de animacion

El sector de los largometrajes de animacion fue durante muchos afios coto exclusivo de
Disney. Blancanieves y los siete enanitos (Walt Disney, 1937) fue la primera pelicula de
animacion e inici6 una serie de largometrajes como Fantasia (Walt Disney, 1940), Dumbo
(Walt Disney,1941), Bambi (Walt Disney, 1942), La cenicienta (Walt Disney, 1950), Alicia
en el pais de las maravillas (Walt Disney, 1951), Robin Hood (Walt Disney, 1952), Peter
Pan (1953), La Dama y el Vagabundo (1955), La bella durmiente (1959), 101 Dalmatas
(1961) y El libro de la selva (1967) que marcaron de manera destacable tanto narrativa
como estilisticamente lo que se definia como un largometraje de animacion familiar para
el gran publico. Se trataba de historias basadas en muchos casos en cuentos tradicionales
o libros conocidos que pudieran llegar a todos los miembros de la familia. Esta formula
casi monopolistica acaba agotandose y toca fondo con Taron y el caldero magico (1985)
que tardd més de diez afios en completarse, tuvo un resultado muy discreto en taquilla e
incluso llegd a plantear el cierre de Disney como productora de animacion.

En 1984 dos ejecutivos provenientes de Paramount, Michael Eisner y Jeffrey Katzenberg,
llegan a Disney y logran revitalizar el estudio incrementando el nimero de las peliculas de
animacion y optando por historias basadas en muchos casos en musicales de Broadway.
Su llegada coincide también con la explosion del VHS que revaloriza de manera
extraordinaria las peliculas clasicas de Disney y que justifica la produccién de peliculas de
animacion hechas directamente para video basadas en estos clasicos. Los largometrajes
de animacion empiezan a generar dinero de manera antes desconocida y se sucede un
éxito tras otro con La Sirenita (1989), La bella y la Bestia (1991) y Aladdin (1992) llegando
el éxito méas grande todos con El rey leon (1994) que se convierte en una de las peliculas
mas taquilleras de todos los tiempos. Esta formula parece también agotarse y aunque
mantiene el tipo durante unos afios con Pocahontas (1995), El jorobado de Notre Dame
(1996), Hércules (1997) y Mulan (1998), empieza el declive de las peliculas de animacion
tradicional frente a las peliculas de animacion por ordenador.

En 1995 se estrena, distribuida por Disney pero producida por Pixar, Toy Story (John
Lasseter, 1995) que se convierte en la primera pelicula de animacion por ordenador del

(9) Variety, 2007

mundo e inaugura una serie de peliculas del estudio de animacién Pixar que revolucionan
el sector desde el punto de vista narrativo, tecnolégico y econdémico. Desde el punto de
vista narrativo porque aportan frescura narrativa y logran que las peliculas de animacién
funcionen para todas la edades, desde el punto de vista técnico porque lideran la explosion
de la animacién por ordenador con técnicas y sistemas nunca vistos, y desde el punto
de vista econdémico porque las cifras de recaudacion ensombrecen las cifras de la propia
Disney y acaban forzando a Disney, ya sin Michael Eisner al frente, a comprar Pixar en
2006 y a poner a John Lasseter al frente de toda la seccion de animacién de Disney. Una
tras otra las peliculas de Pixar se convierten en grandes éxitos como Bugs Life (1998),
Toy Story 2 (1999), Monsters Inc. (2001), Finding Nemo (2003), The Incredibles (2004),
Cars (2006) y Ratatouille (2007).

Se da también el caso de que trece de las catorce
primeras pelicula de animacién por ordenador superan
la barrera de los $100 millones de recaudacion en
Estados Unidos por lo que todos los estudios se lanzan
a la busqueda de largos de animacién por ordenador y
en algun caso tienen sonados éxitos como Ice Age para
Fox, o Shrek para Dreamworks. En 2002 se baten records
y se estrenan en Estados Unidos un total de 12 largos
de animacién por los grandes estudios, en 2003 son 7
estrenos (9, en 2004 son 8, en 2005 son 7 y en 2006
se vuelve a batir el record con 13 estrenos. A pesar del
importante nimero de peliculas es interesante resefiar
que ni Pixar ni Dreamworks han tenido un largometraje
por ordenador que recaudara menos de $360 millones a
nivel mundial incluso largometrajes no tan exitosos como
Robots de Fox o Chicken Little de Disney recaudaron a
nivel mundial $260 y $311 millones respectivamente
en taquilla (no incluyendo los ingreso por video/DVD
y licencias).

19



DOCUMENTO RELATIVO AL SECTOR URUGUAYO

Anivel europeo el sector en los afio 90 también se reactivé con importantes éxitos
locales en Francia con Kirikou (Michel Ocelot, 1998), Italia con La gabianella e
il gatto (Enzo D'alo, 1999) y Espafia con El Bosque Animado (Angel de la Cruz,
2001) que probaron que las peliculas de animacion europeas podian funcionar en
su mercado e incluso fuera de él (aproximadamente el 37% de las entradas de los
largos de animacion europeos se consiguen fuera del pais de origen).

Entre 1926 y 1999 se produjeron solo 101 largometrajes de animacion en Europa,
el numero se incrementd y en el periodo entre 1990-1999 se llegd a los 57
largometrajes que durante el periodo 2000-2005 se convirtieron en 65 mas (70,
Estas cifras demuestran que los largos de animacion en Europa son un sector
en expansion. El presupuesto medio de una pelicula de animacion en Europa es
de €6 millones aunque hay proyectos de €38 millones y son habituales los que
rondan los €15 millones, también es interesante resaltar que se hacen peliculas
con presupuestos inferiores a los €2 millones que muchas veces van destinadas
a consumo interno o a un target muy especifico. Los paises mas activos en la
produccion de largometrajes son Francia, Alemania y Espafia aunque el estudio

que mas éxito ha tenido es sin duda Aardman
Animation que distribuy6é sus peliculas con
Dreamworks y actualmente tiene un acuerdo
para distribuir tres peliculas con Columbia/
Sony.

Técnicamente predomina la animaciéon por
ordenador que comienza en Europa con El
Bosque Animado (Angel de la Cruz, 2001)
aunque también se mantienen técnicas
més tradicionales como la animacién 2D y
la animacion fotograma a fotograma o stop
motion. Narrativamente vemos también una
diferenciacion entre las peliculas destinadas al
publico familiar como Laura’s Star o Help me |
am a fish, las que son consideradas mas peliculas de autor como Les triplettes
de Belleville (Sylvan Chomet, 2002)y peliculas dirigidas a un target adolescente
como Terkel in Trouble y Free Jimmy.

Como primero se hizoen las series de animacién, el papel de CARTOON (Asociacion
Europea de Productores de Animacion) ha tenido un efecto dinamizador mediante
la creacion del CARTOON Movie, un foro de coproduccion de largometrajes de
animacion que se ha convertido desde 1997 a Potsdam/Berlin en una cita ineludible
para conocer la situacion de los largometrajes de animacién en Europa.

(10) CARTOON Movie, 2006
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Es necesario resaltar que los largometrajes de animacion obtienen su financiacion
de varias fuentes y que es habitual que dos terceras partes de la financiacién venga
de las fuentes habituales como el video, el cine o las preventas. Las fuentes de
financiacion de una largo de animacidn son las preventas a las television en abierto
(dificiles porque son dificiles de programar) y de pago (mas posible pero menor
en cifras que un largo de imagen real), el video (muy amenazado por la pirateria
y muy importante en el caso de la animacién), la taquilla (muy importante de cara
a fortalecer la explotacion en otras ventanas como video y TV), el merchandising
(dificil de conseguir a no ser que se una franquicia) y los fondos publicos Por tanto
normalmente el 25% de los ingresos vienen de la television, el 45% del video y el
30% de la explotacién en salas de cine. Este tipo de produccion audiovisual tiene
mucha aceptacion internacional y aunque ha aumentado el nimero de peliculas en
el mercado internacional también se ha incrementado el nimero de distribuidoras
dispuestas a distribuirlas.

Series de animacion

Este tipo de produccion a pesar de la explosion en la produccidn de los largometrajes
sigue siendo aproximadamente el 80% del sector y es un tipo de producciéon muy
demandada por los muchos canales infantiles. El incremento de los canales y la
fragmentacién de los mismos han supuesto un importante descenso de las licencias
que se pagan por programas y se ha hecho necesario lograr sistemas mas eficientes
de produccion que permitan abaratar la produccion.

El presupuesto normal en Europa de una serie de 26 capitulos de 26 minutos

suele ser de €6 millones y la animacién en si, sobre todo la tradicional, se suele
subcontratar en China, India, Corea o Filipinas.

(11) OFCOM, estudio sobre la infancia briténica, 2007

Las series de animacién sin embargo estan sufriendo de la manera mas marcada
la evolucién hacia un ocio digital donde por ejemplo tres cuartas partes de los nifios
de Reino Unido de 11 afios tienen television en su cuarto, consola de videojuegos
y teléfono movil. Esto hace que nifios de entre 8 y 15 afios que en un 59% antes
veian DVD en la televisién ahora solo lo hagan el 39% y prefieran conectarse a
internet (10),
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El audiovisual y la revolucién digital

Los contenidos en general y el ocio digital en particular se deben analizar en el marco
de un emergente “estilo de vida digital’ en el que la movilidad y el acceso a fuentes
antes cerradas abren nuevas y revolucionarias posibilidades. Este nuevo escenario hace
necesario un modelo de negocio basado en tecnologias que gestionen y controlen los
contenidos digitales. Surgen asi los DRM (Digital Rights Management o sistemas de
gestién digital de derechos) cuya implantacién es clave tanto para el consumidor como
para la industria.

El mundo de los contenidos digitales abarca un abanico que comprende la industria del
software (gestion de derechos, software de descarga) el hardware (reproductores, méviles,
electrénica de consumo) y la produccion/distribucién de todo el contenido (discograficas,
estudios, editoriales, productoras).

Nuevos conceptos y realidades.

El sector de los medios y el entretenimiento es un sector muy amplio que agrupa catorce
segmentos tan dispares como la industria cinematografica, la television convencional,
la televisién de pago, la radio, Internet, los videojuegos, la informacién empresarial, las
revistas, los periddicos, los libros, los parques tematicos, los casinos y los deportes.

Este sector esta entrando en una nueva era tecnoldgica donde se abre un abanico de
nuevas opciones, plataformas y pantallas, lo que se ha venido a llamar el Anywhere
anytime media. En este nuevo panorama, la audiencia se esta fragmentando en un
nuevo universo de productos, canales y plataformas. La industria se enfrenta a inusitados
niveles de complejidad, cambio y presion para innovar. Dentro de esta fragmentacién
no solo coexisten dos tipos de espectador (lean back vs lean forward), sino también
coexisten empresas que convergen en un nueva industria y que vienen del mundo de
las telecomunicaciones (BT, AT&T, Telefonica, France Telecom, Verizon, BT, Vodafone,
Orange) del mundo de la informatica/electronica (Apple, Microsoft, Sony), de Internet
(AOL, Google, Yahoo) o del mundo de los contenidos (Time Warner, Disney, News

Corp, Bertelsman). Empresas que en algunos casos, como las de telecomunicaciones,
dependen del video porque su negocio tradicional de telefonia esta o saturado o en pleno
declive.

Hace diez afios cuando Internet irrumpié en nuestras vidas el gran debate era el
contenido frente a la distribucién. Hoy sin duda, una vez universalizada la distribucién por
la tecnologia digital, el contenido es el rey y todo girara en torno a él. Aunque la tecnologia
digital y la pirateria, principalmente en Internet, aun signifiqgue una gran amenaza se ha
de aceptar a los nuevos usuarios online y a su mercado. Las empresas del mundo de la
telecomunicacion han de vender a precio razonable contenido de manera que compense
a los autores y satisfaga a los consumidores. Este es un aspecto en el que la industria
cinematografica aun no ha reaccionado, y se debe tener en mente la crisis de la industria
discografica causada en parte por los altos precios de los discos mientras el consumidor
pedia canciones individuales a un precio razonable. Son los consumidores los que
decidiran que es lo que quieren y cuanto estan dispuestos a pagar. Hoy en dia, con el
advenimiento de la tecnologia digital todas las empresas de contenidos son empresas
digitales. Es por tanto necesario controlar la pirateria mediante sistemas de gestién de
derechos digitales, impedir la venta de aparatos que inciten a la pirateria, experimentar a
pesar de la pirateria y reiterar el respeto por el consumidor.

La industria del Ocio y de los Medios de Comunicacién se encuentra en una fase de sélido
crecimiento con unas tecnologias digitales consolidadas (banda ancha y méviles) y nuevos
canales de distribucién que estan modificando los habitos de consumo de contenidos.
Este crecimiento sera mayor en Asia que en el resto del mundo, sobre todo por el impulso
de China y de la India aunque tanto Europa como Latinoamérica mantienen un fuerte
crecimiento. De todos modos, los Estados Unidos se mantienen como el mayor mercado
donde ademas se afianzan los nuevos desarrollos antes que en otros paises. Se espera
también que la pirateria vaya perdiendo peso paulatinamente debido a la efectividad de
los nuevos desarrollos legislativos y a la necesidad de sistemas de control de derechos
digitales efectivos y seguros.
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La segunda revolucion digital y el lean forward consumer

La primera revolucion digital con la llegada de Internet, los canales digitales y los
teléfonos méviles se centrd en una mejora de la distribucidn de contenidos, la llegada de
la movilidad a las comunicaciones y un aumento de las posibilidades de eleccion para el
consumidor.

Supuso para empresas de comunicacion de todo el mundo la posibilidad de hacer lo
que ya hacian pero con otros medios y de manera multiple. Donde antes habia pocos
canales ahora habia cientos, con su programacion y su emision, pero sin interactuacion
con el espectador y donde la experiencia de visionado era muy similar a la de un canal
tradicional. Permitia a un periddico publicar una pagina web basada en el texto viendo
en una pantalla de ordenador lo que antes se veia en papel, pero al final lo Unico que
cambiaba era el medio siendo la experiencia del consumidor similar a la de leer un
periddico tradicional.

En muchos aspectos esta primera
revolucion digital ha sido todo un
éxito ya que el grado de penetracion
de la banda ancha en hogares de
todo el mundo es considerable, la
television digital terrestre estd en
pleno desarrollo y telefonia movil
tiene cotas de penetracion del 98%
en muchos paises.

Ahora comienza la segunda fase y
se caracteriza por un crecimiento
en el ancho de banda que facilita el
acceso bajo demanda a una serie de
programas, servicios y contenidos
potencialmente ilimitados.

La interactividad, la sencillez de la comunicacién y los contenidos creados por el usuario
son cada vez méas comunes en el futuro hogar digital.

Gran parte de esta primera fase se impulsé por el sector privado y basd su modelo
de negocio en una minoria de usuarios pagando importantes suscripciones. Como un
modelo de suscripcion se basa en la adquisicion de derechos de contenido Premium
(como los partidos de futbol o los largometrajes de los estudios de Hollywood) gran parte
de estas inversiones fueron destinadas a los propietarios de estos derechos en vez de a
los productores locales de contenidos.

En esta segunda fase, la calidad del contenido y la eleccidn del mismo son clave y las
oportunidades son numerosas, incluyen nuevas formas de involucrar a las personas en
instituciones y procesos civicos, ademas del acceso a archivos anteriormente sellados,
nuevas vias de conectar comunidades, nuevas formas para ver y escuchar programas,
mas contenido local y servicios a la carta para grupos minoritarios. Los limites estan
todavia por establecer pero pueden alcanzar aspectos como la participacion de los
ciudadanos en decisiones sobre su comunidad a través de una democracia participativa
que use los desarrollos tecnolégicos y la interactividad. Un incremento es los servicios
de la administracién hacia los ciudadanos, la posibilidad de disfrutar de contenidos como
bibliotecas, archivos o videotecas antes cerradas, sistemas de asistencia a discapacitados
y todo tipo de uso de la tecnologia con un componente de atencion social.

Lo que se observa en esta segunda revolucién es fundamentalmente un comportamiento
muy distinto en el consumidor, un interés por parte del mismo para acceder y controlar
los medios de comunicacion como quieren. Mezclan, ensamblan y hacen decisiones
editoriales a partir de muchos proveedores de contenidos. La manera en la que se
observa la convergencia entre la web y los medios de comunicacién tradicionales es
impresionante. El usuario quiere tomar parte, quiere participar y dar a conocer sus videos.
Quiere poder comunicarse con otros sobre lo que ven, oyen y leen. Quiere contenido
audiovisual de calidad disponible en cualquier momento, poder trasladar contenido entre
su PC y su iPod u otros dispositivos portatiles, entre el PC y la television y viceversa.
Estamos viendo que muchos de esos desarrollos ocurren primero en los EEUU y que
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para todos los medios de comunicacién supone un replanteamiento fundamental de
estrategia y organizacion. Es el momento en el que hay que reinventarse siguiendo las
nuevas prioridades de una audiencia que pide un papel activo y de la tecnologia digital
que permite aprovechar estos desarrollos.

Esta revolucion da lugar a dos tipos de consumidores plenamente diferenciados: uno es
el lean back consumer o espectador pasivo que es el que hemos conocido hasta ahora.
Un consumidor que adopta una actitud pasiva ante la television y que ve programas
como hasta ahora. El otro, el lean forward consumer o consumidor activo, adopta nuevas
pautas de consumo. Mientras en lean back consumer ve la television lineal el lean
forward consumer ve por cable un canal en alta definicion HDTV, ve televisién IP en su
ordenador, una pelicula en su PSP, las noticias en su teléfono mévil que también utiliza
para programar la grabacion de su programa favorito. Ve un programa grabado en su
PVR, descarga el Ultimo episodio de su serie favorita que se perdié por estar de viaje o
una pelicula para verla con los amigos y comentarla mientras la ve con su sistema de
mensajes instantaneos.

Sin embargo, hay que ser conscientes que no todos los usuarios son personas adictas a
la tecnologia (techies). Un estudio de Accenture elaborado a partir de 10.000 entrevistas
realizadas a consumidores en Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, Jap6n y otros
cinco paises extrajo conclusiones sobre su actitud hacia la tecnologia y la necesidad de
hacerla accesible al consumidor.

En Reino Unido donde en 2007 se entrevistd a 1,600 consumidores, el 54% manifestaron
su interés en descargar y ver peliculas, programas de TV y otros contenidos en su
television en los préximos tres afios, mientras que un 24% decia que ya veian peliculas,
programas de TV y otros contenidos en sus ordenadores. Sin embargo, tan solo una
tercera parte de los entrevistados desearia ver contenidos de video en el mévil.

Accenture cree que las empresas de tecnologia se enfrentan a problemas importantes
porque muchos de los aparatos digitales son cada vez mas dificiles de utilizar. E1 20% de
los consumidores han devuelto un aparato en los ultimos dos afios, algunos por su mala
calidad (38%), otros porque no han cubierto sus expectativas de funcionamiento (19%).
Otras causas que han provocado la falta de satisfaccién en el consumidor ha sido un

(12) ACCENTURE, Estudio sobre usabilidad en medios digitales, 2007

deficiente servicio postventa (11%) y los fallos al intentar utilizarlo con otros productos o
servicios (15%). (12)

Mientras que los tecnéfilos eran el mercado primario para estos productos en el pasado,
ahora el comprador general no tiene el mismo nivel de conocimientos para realizar una
dificil instalacion o solucionar los problemas que puedan surgir. Este estudio indica que
los consumidores no tienen ningun interés en convertirse en su propio servicio técnico,
por lo que es necesario hacer un gran esfuerzo en convertir la tecnologia en un medio
mas accesible y humano.

La convergencia

Convergencia es el término mas utilizado cuando se habla de nuevas tecnologias en los
medios de comunicacién pero 4qué significa exactamente? Para muchos, convergencia
significa la fusion o coincidencia en una nueva industria de varios servicios de comunicacion
y entretenimiento antes separados. Servicios como la telefonia fija 0 movil, el Internet de
banda ancha, el cable y la television. La convergencia es la libertad del consumidor de
usar cualquier servicio bajo cualquier circunstancia que ellos elijan. Para esto, lo primero
es lograr que este acceso exista, sea simple y beneficioso para el consumidor.

La convergencia es posible gracias al desarrollo de la tecnologia de Internet que facilita
una manera mas eficiente de trasladar informacién (data) a través de redes. En Internet
todo viaja en forma de paquetes de informacion (data) que son encriptados mediante
protocolo Internet o IP. Este mismo sistema de encriptacion se utiliza para llamadas de
teléfono, SMS, mensajes con foto, video llamadas y canales de televisién IP. Es un mundo
convergente que permite una red, muchos servicios y muchos accesos.

Por la convergencia en redes IP, empresas que antes eran industrias separadas
(operadores de telefonia, proveedores de Internet, operadores de TV por cable) de
repente se encuentran en el mismo negocio. Empresas de cable ahora ofrecen servicio
de Internet y servicio de voz en redes que antes solo llevaban cadenas de televisién.
Por otro lado, las empresas de telecomunicaciones han mejorado sus redes para llevar 24
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también sefial de television. En el mundo de
la convergencia cualquier operador que puede
llegar a un cliente a través de una red IP puede
ofrecer cualquiera o todos estos servicios y
ofrecerlos de manera conjunta, una estrategia
que muchos creen logica. Un hogar americano
gasta un promedio mensual de $176 en teléfono,
banda ancha y servicios de television. Este hecho
ha llevado a AT&T a plantearse reforzar su red y
ofrecer los cuatro servicios por $100 al mes. (73
De esa manera se puede no solo disponer de
todos los servicios en una misma factura, sino
también integrar el teléfono en la television para
que cuando se ve una pelicula y alguien llama su
nimero aparece en pantallay la pelicula se pausa o
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(13) The Economist, Suplemento sobre convergencia, Abril 2007

I La teoria del Long Tail

La teoria del Long Tail se acufié por primera vez por Chris Anderson en un articulo de la
revista Wired en octubre de 2004 y posteriormente en 2006 en el libro The Long Tail: Why
the Future of Business is Selling Less of More (la linea larga: porque el futuro del negocio
es vender menos de mas).

Anderson explica que pequefios productos con una baja demanda forman un gran
mercado que puede ser superior al de los grandes éxitos, siempre que haya un canal
de distribucion lo suficientemente potente como es el Mercado online. Tiendas online
como Amazon o Netflixx son ejemplos de esta teoria. El Long Tail tiene un enorme
mercado potencial y la distribucion y los canales de venta creados en Internet permiten
aprovecharlo con éxito.

La tecnologia digital trae consigo una abundancia de contenidos disponibles y unas
formas de distribucion que hacen posible aumentar la oferta de manera casi ilimitada.
El Long Tail se basa en la economia de la abundancia digital frente a lo limitado de la
distribucion fisica.

El tamafio de la distribucion fisica se ve limitado por unos recursos y una demanda
dispersa. Esta limitacion se refiere al coste que supone tener almacenes, el transporte

El LONG TAIL en la demanda de musica
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y la presencia en los lineales de las tiendas. Esto supone que la cantidad de producto
que se puede encontrar en una tienda es siempre limitado por su tirada, la escasez de
espacio para su almacenamiento y la renovacién del lineal. Se estima que es necesario
vender un producto de ocio (CD, DVD, libro) al menos dos veces al afio para cubrir sus
gastos de almacenamiento y por tanto el nimero de ejemplares editados se adapta a las
ventas previstas. Por otro lado la demanda se halla dispersa y aunque un producto tenga
una demanda global apreciable no tiene una demanda local suficiente que justifique el
coste de almacenamiento.

A este respecto se puede comparar el numero de productos ofrecidos en almacenes
tradicionales y en canales online (Rhapsody para musica, Nefflix para peliculas y Amazon
para libros) y se ve que la oferta online supera de manera espectacular la disponible de
manera fisica.

Esta claro que la curva de la demanda se puede explotar en su totalidad haciendo que la
demanda online agregada sea mayor que la demanda fisica. En los canales habituales
es necesario centrarse en los elementos mas demandados y mas publicitados pero en
la distribucién online es posible llegar a miles de nichos que antes eran una demanda no
satisfecha y que ahora son un nuevo y casi ilimitado mercado.

El fendmeno de la pirateria

Uno de los aspectos que amenaza esta nueva revolucidn digital es sin duda la pirateria.
Cualquiera que vende, adquiere, copia o distribuye sin permiso material con copyright
incurre en un delito de pirateria audiovisual y descargar un largometraje sin pagar no es
distinto a entrar en una tienda y robar un DVD de una estanteria. La pirateria audiovisual
se realiza a través de la descarga de archivos de Internet, la venta de DVD piratas en
la calle o la reemision de grabaciones en vivo y sin permiso a través de Internet. La
descarga de musica y obras audiovisuales sin la autorizacion del propietario del copyright
es un creciente problema internacional, presenta serios retos a la industria audiovisual y
significa la destruccion de muchos puestos de trabajo.

% de mercado potencial perdido por la pirateria
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En el afo 2005 la industria cinematografica americana incluyendo productores,
distribuidores, cines, videoclubes y operadores de pay-per-view perdieron $18.200
millones por la pirateria. Espafia, por otro lado tiene los niveles mas altos de pirateria en
Europa Occidental y segun un estudio de la FAP (Federacién Antipirateria) basado en
2000 entrevistas, mas de la mitad de los usuarios de banda ancha piratea contenido en
redes P2P.

La pirateria no solo es una amenaza ahora, sino que pone en peligro todos los negocios
legales basados en la descarga legal de contenido y que estan llamados a convertirse
en la columna vertebral del negocio audiovisual en un futuro. Por otro lado es necesario
comentar que la pirateria presenta muchas de las pautas de consumo audiovisual del
futuro y que muchas veces responde a una demanda no atendida. Lo necesario es
evolucionar este sistema que deja de lado a los creadores a productores robandoles el
contenido hacia un sistema donde haya mas acceso a las vias de distribucién que ofrece
la distribucion digital y que podrian hacer posible vias de amortizaciéon no solo a las
grandes empresas sino a los pequefios creadores.
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El éxito de Apple con iPod e iTunes.

Apple es desde su creacién en 1976 una referencia en el mundo tanto por sus ordenadores
personales como por su software. Una empresa que siempre se ha visto a si misma como
alguien con una forma particular de hacer las cosas, basando su éxito en el disefio y en
la diferenciacién. Pasé sin duda por momentos dificiles debido al gran éxito de Microsoft,
pero ha resurgido gracias a que ha sabido marcar la pauta y el modelo de negocio en las
descargas legales de musica, todo ello gracias a su reproductor iPod y su programa de
descarga iTunes.

En el afio 2001 Apple lanzd el iPod, su reproductor de musica portatil, del que ha logrado
vender mas de 60 millones de unidades en todo el mundo. Ese mismo afio lanzé su
software para descargar musica iTunes que ofrecia la descarga legal de canciones a un
precio de 99¢ por cancién. El servicio se convirtié rapidamente en el lider del mercado de
mausica online con mas de 2.500 millones de canciones descargadas hasta enero 2007 y
una cuota de mercado de mas del 80% en Estados Unidos pagando al poseedor de los
derechos un 70% de cada venta.

Con el tiempo tanto iPod como iTunes han ido evolucionando e incorporando pantalla y
ahora incluyen no solo musica sino también series de television, video clips y peliculas.
En el negocio de la television primero logré acuerdos con ABC para poder descargar
episodios de su series mas emblematicas (Perdidos, Mujeres Desesperadas) al dia
siguiente de su emision por television por $1,99. Hoy en dia existen acuerdos similares
con més de 50 canales de televisién incluyendo NBC, CBS, Fox, National Geographic,
Cartoon Network, Jetix y Discovery que incluyen las series mas conocidas como Prison
Break, 24, Heroes, Studio 60, The Office y CSI.

Los acuerdos para ofrecer descarga de largometrajes han sido més dificiles porque
aunque el negocio del DVD esta en declive aun genera $23.000 millones anuales en
Estados Unidos y los estudios no quieren enojar a grandes superficies como Wal Mart,
que venden el 40% de los DVD que se compran en este mercado. Ademas, ya hay
alguna tienda online para descargas legales como Movielink, CinemaNow o Unbox de
Amazon, es decir, ya hay una competencia que no habia en el mundo de la musica. De
todos modos, Apple ofrece largometrajes para su descarga a $9.99 para peliculas tras
firmar lograr firmar acuerdos hasta ahora con Disney, Dreamworks y Paramount, lo que
le permite ofrecen muchos de las mas recientes peliculas al mismo tiempo que salen en
DVD.

ltunes es ya la tienda de video online mas grande del mundo al tener disponible més de
4 millones de canciones, 250 largometrajes, 350 series de television y mas de 100.000
podcasts. Segun datos de enero de 2007 ltunes ya ha vendido mas de 50 millones de
episodios de television y 1.3 millones de peliculas. (74)

El proximo hito que se ha marcado Apple es entrar en el cuarto de estar de nuestros
hogares con el iTV. Un aparato lanzado en 2007 que puede conectar y transmitir sin hilos
cualquier contenido de iTunes desde un ordenador a la television. Si tiene éxito crearia
el hogar digital del que los expertos han hablado durante afios y convertiria a Apple en el
centro del mismo. Segun el Vicepresidente de iTunes Eddie Cue “no empezamos con una
estrategia tan amplia, comenzamos con la musica, entonces vimos que la gente queria
contenido de video y ahora sabemos que nuestros clientes quieren ver ese contenido en
su TV, ha sido un paso detras de otro”.

(14) Variety, 2007
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Durante los ultimos cinco afios, Microsoft ha estado persiguiendo el éxito de Itunes e
Ipod. Su programa Play for Sure a través del cual su software de Windows Media era
licenciado a una serie de tiendas on line (Rhapsody, Yahoo, etc) y aparatos reproductores
(Creative, iRiver) no ha tenido el éxito deseado.

Por tanto, Microsoft se ha decidido a desafiar a Apple en su propio terreno y ha lanzado
Zune en 2006. Zune, como ltunes/Ipod, es una tienda de musica que trabaja con un
reproductor portatil. Pero Microsoft estd planeando un reproductor que haga muchas
cosas mas, incluyendo conexidn sin cables e integracion con una serie de aparatos desde
teléfonos moviles, PC y consolas de videojuegos.
i &
Microsoft canciones de otros, escucharlas gratis tres veces
: durante un plazo maximo de tres dias y entonces decidir
£ silacomparan. Los usuarios pueden comprar canciones
o
| T—

En su lanzamiento, Zune ha pretendido diferenciarse
por su capacidad wireless (inaldmbrica) para que los
usuarios puedan enviar canciones de un dispositivo
a otro. Microsoft ha obtenido los derechos de las
discograficas para que los usuarios puedan recibir

T individuales por 99 o realizar una suscripcién mensual
a Zune para descargas ilimitadas por tan solo $10 mes
(lo que no es posible en ltunes).

Mirando hacia el futuro, la conectividad inaldambrica y la integracién con otros productos
Microsoft abren un abanico de posibilidades. Los propietarios de Zune podrian descargar
musica son hilos, escuchar su libreria Zune en su Xbox 360 mientras juegan o usar un
teléfono mdvil para comprara los tres Ultimos episodios de South Park para un amigo y
hacer que los reciba en su Zune.

Microsoft, después de todo, es una empresa de software y solo estd produciendo Zune
porque los fabricantes que licenciaron Windows Media no han sido capaces de producir
nada tan atractivo como el iPod. La empresa cuenta con una gran ventaja, una inmensa
cartera. Cuando Microsoft entr6 en el negocio de las consolas en 2001 la Playstation de
Sony tenia una ventaja tan importante como la que tiene hoy Apple en el mundo de la
musica digital. Hoy en dia, después de perder millones Xbox ya esta consolidada y con

(15) In-Stat, Online businnes; 2007

la nueva generacion de consolas esta superando a la Playstation 3 de Sony aunque no a
a la sorprendente Wii de Nintendo. Es una empresa que tiene los recursos tecnoldgicos
y financieros suficientes para apoyar una marca durante un largo periodo de tiempo v el
negocio de las descargas online es un negocio sin duda estratégico para ella.

I El nacimiento del UGC (User Generated Content)

User-Generated Content (UGC) es un término que aparecidé en 2005 refiriéndose al
contenido que es producido por los usuarios de ciertas webs para distinguirlos de los
contenidos producidos por los medios tradicionales como las cadenas de television y
los productores. Refleja la democratizacion de la produccion de contenidos a través de
nuevas tecnologias que son accesibles y baratas. Este término incluye video digital,
blogging, podcasting, grabaciones o fotografias hechas con el movil y los wikis. Ejemplos
de esta tendencia se pueden ver en Flickr, You Tube, Myspace, Fourdocs, Friends
Reunited, Revver, Second life y Wikipedia.

La llegada del UGC marca un cambio en ciertas empresas que pasan de crear contenido
online a facilitar la estructura de ciertas webs para que gente no profesional pueda
publicar su contenido y en ciertos casos ha supuesto el camino para el éxito en el mundo
de la musica, la novela o el entretenimiento.

Hay una diferencia entre las paginas web que permiten acceder a ese contenido y utilizarlo
o editarlo como You Tube y otras que no como Revver. Esta Ultima se define como la
primera red viral que paga, cree en el talento y tiene derecho a compartir ingresos en las
condiciones que estipule. Los usuarios se reparten con la web los ingresos al 50% y estos
son generados por los anuncios que se afiaden automaticamente al contenido.

Una de las criticas de este tipo de contenido es que no generan ingresos, pero un reciente
informe de la firma In-Stat predecia que el nimero de descargas en el mundo crecera
de 17.000 millones en 2006 a mas de 65.000 millones en 2010. Y mejor aun que los
ingresos de estas paginas web por publicidad alcanzaran los $850 millones en 2010. El
UGC es una nueva forma de entender el entretenimiento y la prueba del nuevo papel del ,q
consumidor en la segunda revolucién digital. (15)
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El sector audiovisual y la politica sectorial

El papel del Programa MEDIA de la Unién Europea

El audiovisual europeo se hallaba a principios de los noventa en una crisis importante, no
habia apenas contenido europeo en los cines o en las televisiones y el poco que habia
no circulaba entre los distintos paises de la Union. Los largometrajes eran financiados a
través de directores que ademas actuaban de guionistas y productores. Esta situacion
generaba peliculas con guiones no suficientemente trabajados y en gran parte mal
financiadas, la omnipresente figura del director no dejaba espacio al guionista y al
productor. Este director como hombre orquesta ademas no solia tener contacto con el
publico y las peliculas tenian un éxito limitado o incluso no eran estrenadas.

Con el fin de lograr una mejora en la industria audiovisual en Europa se decidié crear el
Programa MEDIA en 1991 que con distintas denominaciones (MEDIA I, MEDIA Plus)
y algunos ajustes han llegado hasta nuestros dias. Se decidid apostar por tres lineas
muy especificas destinadas a suplir las grandes carencias. Estas lineas fueron formacion
(sobre todo para trabajadores en activo), desarrollo (para lograr proyectos mejor escritos,
mas trabajados y que llegaran al mercado en mejores condiciones) y distribucién (para
que hubiera mayor circulacion de obras audiovisuales europeas dentro de Europa). El
area de formacion se dividio a su vez en tres lineas: guién para profesionalizar la labor de
los guionistas, produccion para crear a los futuros productores y nuevas tecnologias para
lograr la necesaria formacion en este campo.

Una vez cumplidos algunos objetivos, en la actualidad gran parte de este esfuerzo se
centra en fomentar la distribucion de contendido dentro de Europa. Es decir, que una
serie espafiola se vea en Francia, que una pelicula alemana se vea en Italia o que una
serie de animacion francesa se vea en Reino Unido.

El Parlamento Europeo actualmente ha aprobado la ampliacion de programa MEDIA 2007-
2013 con un presupuesto de 755 millones de euros, casi el doble de la cifra invertida en
el Programa Media 2001-2006 que fue de 390 millones de euros. Es interesante resaltar

(16) Programa MEDIA, Informe evaluacion MEDIA Il, 2006
(17) FOCUS 2006, Observatorio Audiovisual Europeo, Estrasburgo, 2007

que por cada euro invertido por el anterior Programa MEDIA 2001-2006 se generaron
5,62 en inversién, 2,7 en formacion, 7 en distribucion y 4 en desarrollo. (16)

Experiencias europeas

La Unién Europea no es un territorio homogéneo ni cultural, ni linglistica, ni
audiovisualmente y los programas de un pais muy dificilmente pueden verse en un
pais que a veces, es incluso vecino. Es interesante resaltar como ejemplo que tan solo
el 2% de los largometrajes se ve fuera de su mercado de origen. Si bien el programa
MEDIA tiene unas lineas maestras los paises han desarrollado sus propios sistemas de
proteccidn al sector audiovisual frente al audiovisual americano donde muchas veces el
gran perjudicado es el audiovisual que no pertenece ni a los Estados Unidos ni al pais
local.

Apariaciones de los difusores par génera [ mE |

Cuotas de morcado cinematogrifico en Francia
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I El audiovisual francés

El sistema audiovisual francés es presentado de manera recurrente como el mejor
posible y referente mundial como ejemplo de apoyo al sector audiovisual. Arroja cifras
mas que sblidas entre las que destacan una cuota de mercado en salas cinematograficas
que alcanzd en 2006 un espectacular 44,7%. Toda una referencia cuando en la Unién
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Europea la cuota de mercado cinematogréfico en 2006 para largometrajes europeos es
del 27,6% frente al 64% de los largometrajes americanos. (17)

Este éxito no es fruto de la casualidad y forma parte de un sistema de apoyo nacido en
la posguerra fundamentado en la excepcion cultural, que se ha ido actualizando segun
ha ido evolucionando el sector y sus necesidades. Un sistema moderno que comprende
todos los sectores del audiovisual y que se basa en cinco pilares principales: un sistema
formativo eficaz, la obligacién de los emisores de participar en producciones francesas,
un sistema de desgravacion fiscal, sélidas ventas internacionales y un importante sistema
de ayudas basado en tasas de consumo audiovisual.

El objetivo principal de estos apoyos es lograr un sector industrial que defienda la cultura
francesa y que sea independiente de los canales de television. Como ya hemos dicho, es
una politica duradera en el tiempo ya que el CNC (Centro Nacional de la Cinematografia)
se cred en 1946, funciona de manera independiente y tiene entre sus funciones el
apoyo a la financiacion de la produccién audiovisual, la promocion y la proteccién del
patrimonio audiovisual. Podemos encontrar en el CNC apoyos selectivos 0 automaticos
a investigacidn tecnoldgica, escritura, desarrollo, produccion, coproduccidn, distribucion,
exhibicién, promocion de diversos tipos de produccién como cortometrajes, video clips,
interactivos, largometrajes, series de animacién, documentales y asi un largo etcétera.
El presupuesto anual del CNC es de €521 millones y proviene de diversas tasas sobre
el consumo de cine, video y television. A estas ayudas se suman las inversiones de los
canales que suman un total de €693,5 millones. (18)
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(18) CNC, Memoria Anual 2006
(19) Ministerio de Industria, Gobierno de Espafia, Informe cumplimiento 5% de los afios 2003, 2004 y 2005

I El audiovisual espafiol

El audiovisual en Espafia es un sector que comparado con el francés no ha gozado
del mismo impulso politico y la iniciativa en este campo esta sin duda en manos de
las distintas Comunidades Auténomas que han sabido ver su potencial estratégico
y de creacion de empleo. Sus competencias estan actualmente divididas entre varios
Ministerios, Cultura e Industria principalmente, y su sistema de apoyos esta centrado
casi exclusivamente en la produccion cinematografica dejando de lado una importante
parte de la industria. Ha sido muy importante para el sector la transposicion de la Ley
Television Sin Fronteras y la aprobacion del Reglamento RD 1652/2004 que regula su
aplicacién y obliga a las cadenas de television a invertir el 5% de su facturacion en la
financiacion de largometrajes europeos de cine o TV. Esta medida ha supuesto la llegada
al sector de importantes fondos y la posibilidad de afrontar peliculas mas ambiciosas. Asi,
las televisiones espafiolas aportaron a la financiacion de largometrajes un total de €102
millones en 2003, €124 en 2004 y €120 en 2005. (19)

Recientemente se han aprobado importantes medidas como la Ley de Radio y Television
de Titularidad Estatal que crea la corporacién RTVE y ha resuelto la situacién de la deuda
de TVE, que era la mas alta de todas la televisiones europeas. Con el nuevo marco
se pretende que TVE actle de una manera mas eficiente aunque todavia es pronto
para evaluar a la nueva corporacion. Otra medida aprobada ha sido la actualizacion de
medidas para impulsar la TDT aunque quedan por aprobar la Ley del Cine, que esta siendo
estudiada por el Parlamento, y la creacion del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales
(CEMA).

Entre las medidas planteadas en la nueva Ley del Cine resaltan medidas no desarrolladas
en Espafia que existen en casi todos los paises de la Unién Europea, como la
desgravacién fiscal. También se contempla la creacidn de una Agencia Audiovisual que
mejoré el funcionamiento del caduco ICAA (Instituto de la Cinematografia y las Artes
Audiovisuales)y sirva como inicio a una politica mas amplia y ambiciosa.

Actualmente el sector audiovisual depende en gran medida del ICAA (Instituto de la
Cinematografia y las Artes Audiovisuales) del Ministerio de Cultura. Una institucion 2
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anticuada con un presupuesto de €67
millones y centrada exclusivamente
en el fomento de la produccién de
cine. Como ya se ha mencionado
dicha institucién se convertird en una
Agencia siguiendo la Ley de Agencias
Estatales que busca mejorar la eficacia
de la Administracion. Una medida que
permitiria ampliar sus funciones, su
campo de actuacién y que sin duda,
sera bien recibida por el sector.

Lafacturaciéndel sectordelaproduccion
audiovisual alcanzé en 2005, €1.726
millones con un incremento frente al
afio anterior del 2%. El empleo directo
generado fue de 8.952 empleos y
supuso un incremento del 2% frente al
afio anterior. En el periodo 2000-2005
la facturacion del sector ha tenido un
crecimiento acumulado del 37,1% vy el
empleo directo del 6,5% anual. Estas
cifras demuestran que el sector audiovisual es un campo que crea empleo joven y
cualificado en un sector de alto valor afiadido.

La facturacion del sector de la produccion se halla altamente concentrada. Tan solo dos
Comunidades representan el 88% del total. Destacan Madrid (47%) y Catalufia (41%)
seguidas de Andalucia, Galicia y Valencia. En el caso de Madrid las cifras se deben a que
concentra en su territorio los centros de produccién y emision del pais, y es constante la
fuga de talento y producciones a otras Comunidades Auténomas. (20)

(20, 21) FAPAE, Memoria Anual 2006

El desarrollo de la Espafia de las Autonomias ha tenido un claro reflejo en la situacion
del audiovisual espafiol, el Gobierno central ha cedido poco a poco la iniciativa a las
comunidades, sobre todo a Catalufia y Galicia. Esta realidad se ve claramente no solo
en las cantidades destinadas al audiovisual sino en la variedad de iniciativas disponibles
en distintas autonomias. EI ICAA se ha centrado en el fomento de la produccién de cine,
mientras que en otras autonomias se ha apostado por invertir en formacién, en promocién
y en diversificar las ayudas a la produccién no solo al cine también hacia otros sectores
como la animacién y el documental con importantes éxitos.

Parte importante de este arranque ha sido el papel que las distintas televisiones
autondmicas han jugado con su compromiso con el sector local, que ha permitido la
creacion de muchos puestos de trabajo y la aparicién de productoras, que una vez
dominado su mercado autonémico han podido lanzarse a la conquista del mercado
nacional o internacional. Un ejemplo de este caso puede ser el éxito de las productoras
catalanas de television a nivel nacional o el éxito de las empresas de produccion de
animacion que tienen su base en Galicia o Catalufia.

Otro dato relevante es que las empresas
radicadas en autonomias que gozan de apoyos
al audiovisual pueden a su vez optar a las
ayudas ofrecidas a nivel nacional por el ICAA
de manera que su competitividad se ve sin duda
reforzada. Estos incentivos fueron en la totalidad
de las autonomias de €33,6 millones (3 mas
que el afio pasado) frente a los 58,5 millones de
euros disponibles en el ICAA y dependiente del
Ministerio de Cultura.

De todos modos aun existe una gran disparidad en las politicas de apoyo, destacando
Catalufia con el 37% de los incentivos econdmicos seguido de Galicia (24%), Andalucia
(14%) vy el Pais Vasco (10%). (21)
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I Casos autonémicos (Galicia y Cataluiia)

En Espafia en virtud de la Constitucion de 1978 las Regiones 0 Comunidades Auténomas
gozan de una amplia autonomia y tienen transferidas muchas competencias relacionadas
con cultura, industria y fomento empresarial. Esto ha dado pie a iniciativas regionales
del sector audiovisual que han conformado un mapa singularmente asimétrico del
audiovisual en Espafia. Asi las regiones que han apostado por el audiovisual han sufrido
una transformacion importante (Galicia, Valencia, Andalucia, Catalufia, Pais Vasco)
mientras otros han sufrido una perdida de competitividad palpable (Madrid).

Catalufa

Catalufia es por sus 7 millones de habitantes y su peso econoémico dentro de Espafia
una comunidad auténoma muy importante. Es también una regidn con gran tradicion en
el sector audiovisual y que en la actualidad goza de las mejores condiciones de Espafa
para el fomento y distribucion de contenidos audiovisuales. Un sector que ha crecido de
manera importante y que se ha convertido en una referencia importante en la sociedad
catalana.

Valor bruto del sector audiovisual en Catalufia
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Gran parte de este impulso se lo debe al papel jugado por
Television de Catalufia como motor del sector a través de
convenios marco firmados con asociaciones de productores
locales por valor de €42.3 millones entre los afios 2002-
2005. Estos convenios estipulaban la compra de derechos
y coproducciones de peliculas, cortos, TV movies, series
de animacién y documentales a productoras locales que
han dado un gran impulso al sector. Por otro lado, existe un
convenio firmado entre el ICF (Instituto Catalan de Finanzas)
y el ICIC (Instituto Catalan de Industrias Culturales) que ha " o o o —o o o
aportado al sector en 2006, €50 millones para la financiacién Fite. Eactatcas
de proyectos audiovisuales. Complementariamente el ICIC

tiene una linea de ayuda a la produccion audiovisual de €10 millones destinados a
diversos tipos de produccién.

ralunkits of Sl

Catalufia es también un polo de formacién bastante importante con varias universidades
y la ESCAC (Escuela de Cine de Catalufia) que tiene como fin la formacién de los futuros
profesionales del audiovisual. Seria necesario también destacar el papel de Catalan Films
como herramienta de promocién y el CDA (Centro de Desarrollo Audiovisual) para ayudas
al desarrollo audiovisual. Dentro de la estrategia de comunicacién del audiovisual catalan
destaca la celebracion todos los afios del Festival de Sitges y la proxima celebracion del
CARTOON Forum 2007 en Gerona.

Galicia

El caso de Galicia es distinto al de Catalufia por diversos motivos. En primer lugar
porque tan solo tiene 2,7 millones de habitantes y no cuenta con una tradicién en el
sector audiovisual. A pesar de ello y gracias a una politica ambiciosa ha sido capaz de
convertirse en diez afios en un centro de produccion importante dentro del mercado
espafiol y referente internacional en sectores como la animacion.

Uno de los hitos importantes en el audiovisual de Galicia fue la aprobacién por unanimidad
en el Parlamento de Galicia de la Ley Audiovisual que definia al audiovisual como sector
estratégico y marcaba las lineas a seguir. Una medida que supuso la colaboracion entre 32
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diversas Consellerias (ministerios regionales) como Hacienda, Cultura e Industria para
lograr una politica més eficaz y decidida.

Desde 1994 la produccion audiovisual gallega ha crecido en nimero de empresas y en
volumen de negocio y empleo. Entre 1994 y 2004 la cifra de negocio de las productoras
gallegas se multiplico en un 300% estabilizandose en los ultimos afios en un crecimiento
del 20% anual. En la actualidad, Galicia cuenta 150 empresas productoras y un nimero
importante de profesionales que forman un tejido productivo muy destacado y de gran
nivel. (22)

Es también subrayable el papel que algunas entidades financieras han tomado al entrar
en el accionariado de algunas de las productoras punteras. Es el caso de Caixa Galicia
adquiriendo una participacion en empresa relevante como Continental y de Caixanova
haciendo lo mismo en Filmanova. Caixanova ha ido un poco mas alla y ha formado
Filmanova Invest una de las primeras sociedades de inversién espafiolas para el sector
audiovisual.

Cine gallego con mayor recaudacion Cine gallego con menor recaudacion
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(22) Consorcio Audiovisual de Galicia, Datos sobre el sector, 2006

Actualmente el apoyo al sector se realiza a través de varias instituciones. Por un
lado las ayudas al desarrollo y produccion audiovisual dependen de la Conselleria de
Cultura y Deporte y tienen un presupuesto anual de €6 millones. Estas ayudas incluyen
incentivos a cortometrajes, largometrajes, contenidos interactivos, series de animacion y
documentales. La promocion, la internacionalizacion y la formacion son responsabilidad
del Consorcio Audiovisual de Galicia que depende la Secretaria General de Comunicacion
adscrita a Presidencia. La TVG desarrolla una importante labor de apoyo al sector e
invierte anualmente importantes sumas en series de ficcion y largometrajes.

Uno de los sectores estratégicos en Galicia es la animacion y las nuevas tecnologias,
siendo un hecho destacable la produccién en el afio 2001 del primer largometraje europeo
en animacion por ordenador, E/ Bosque Animado (Angel de la Cruz,2001). Hoy en dia hay
varias empresas de animacion en Galicia como Filmax Animation, Perro Verde Films y
Dygra Films, que son importantes referentes internacionales sobre todo en la produccion
de largometrajes de animacion.

Fruto de este interés se celebrd en Galicia el CARTOON Forum 2004, el CARTOON
Master Future desde 2001 a 2005 y el Festival Mundos Digitales desde el afio 2003.
Todos ellos eventos destinados a situar a Galicia en el panorama audiovisual internacional
como regién dindmica dentro del sector.
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Propuesta de politica audiovisual

| Analisis DAFO

DEBILIDADES

Empresas pequefias, atomizadas y poco capitalizadas

Falta de perfil empresarial en muchas de las empresas

Poca formacién especializada

Mercado pequefio que condiciona el tamafio de las producciones audiovisuales
Escasa colaboracion entre los agentes/asociaciones del sector

Falta de entidad juridica de muchas de las asociaciones profesionales
Escasa presencia internacional del sector audiovisual

No existe laboratorio cinematografico

Empresas de animacién y TV pequefias y poco internacionalizadas
Productoras de cine de perfil circunstancial

Cine demasiado centrado en perfil de cine de autor

Escasa informacion estadistica (audiencias, espectadores, etc.)

Canal publico de television muy burocratizado y poco desarrollado

El mercado de servicios se satura en época de alta produccion

Poca apuesta institucional por el I+D audiovisual

No existe formacién continua para perfiles técnicos y/o empresariales

No existe ninglin evento audiovisual de relevancia internacional en Uruguay

AMENAZAS

La amenaza de la pirateria

Falta de proteccion al productor independiente de television, cine y animacién
Televisiones con importantes privilegios y que desarrollan practicas abusivas
Los apoyos a los largometrajes son escasos y su estructura cambiante

La presencia del audiovisual argentino en el prime time televisivo uruguayo
Argentina como socio casi necesario en los largometrajes

Imagen de pais muchas veces poco desarrollada de cara al exterior

Ayudas publicas casi centradas en produccion

El tradicional control estadounidense de los canales de distribucién

FORTALEZAS

Sector muy variado y en pleno desarrollo

Sector de publicidad muy desarrollado e internacional

Empresas con ansia de competitividad e internacionalizacién

Buen nivel artistico y profesional

Iniciativas de formacion disponibles

Buen nivel de equipamiento para atraer rodajes

Competitividad de precios y acceso a desgravacion fiscal

Pais estable, atractivo y seguro

Interés del gobierno en el sector y ley de cine y mecenazgo en marcha
Mercado pequefio pero que goza del apoyo de su publico en cine
Existencia de distribuidores independientes de cine y video a nivel local
Latinoamérica como mercado regional

OPORTUNIDADES

Antel como monopolio y posible motor de la segunda revolucion digital
Mercado pequefio pero apto para experiencias piloto

Posibilidad de ficcién local en televisidn

Escasez de eventos audiovisuales en Latinoamérica

Politicas audiovisuales de la regién normalmente anticuadas y solo de cine
Posibilidad de nuevos géneros cinematograficos aparte del drama

Amplio sector emigrante como posible usuario de contenido en internet
Recuperacién de talento emigrado

Incremento mundial en las cifras de consumo audiovisual

El abaratamiento de los costes de producciéon por el desarrollo tecnolégico
La globalizacion de los mercados
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Situacion y tendencia de los mercados: requisitos de los clientes,
condiciones para el acceso, diferenciales de competitividad.

Los mercados audioviusales estan sufriendo una importante fragmentacion y en

un futuro sufriran un importante cambio por razon de la distribucion digital y la
convergencia. Es muy dificil predecir el alcance y la velocidad de este cambio

pero lo que queda claro es que el nuevo papel que esta tomando el consumidor

es determinante. Se esta pasando del push media o audiovisual pasivo, donde el
consumidor tan solo podia elegir entre una oferta mas 0 menos numerosa, al pull
media, donde el consumidor elige el contenido que quiere ver y se programa su 0cio
audiovisual.

El cliente actual sin embargo sigue siendo, hablando a un nivel profesional, el agente

de ventas, el distribuidor o la television. El agente de ventas como la empresa que
adquiere los derechos de una produccion audiovisual con el fin de llevarla al mercado
internacional y venderlo a distribuidores y/o televisiones. El distribuidor como la
empresa que adquiere los derechos de una produccion audiovisual para un determinado
territorio y para todas o algunas ventanas de explotacién (cine, DVD, TV). La televisién
como cliente que adquieres producciones audiovisuales para la emisién en su territorio,
la adquisicion la puede hacer a un agente de ventas, a un distribuidor o incluso al propio
productor original.

Para acceder a estos agentes es necesario acudir a los mercados internacionales

mas importantes. Estos mercados se dividen tanto geograficamente como por tipo

de producto a lo largos del afio y resaltan el MIP TV, el MIPCOM y el NATPE para
producciones de television, el MIF de Cannes, Berlin y el AFM en cine y el E3, el 3GSM
y el GDC en contenidos interactivos. Esta lista no es exhaustiva y tan solo pretende
aclarar que cierto tipo de produccion ha de venderse en cierto tipo de mercado.

Una de las dificultades de cualquier produccion audiovisual es la gran cantidad de
produccion que hay. Por tanto es muy dificil lograr un diferencial de competitividad. En

el caso de los largometrajes americanos el diferencial normalmente es la presencia

de actores conocidos en todo el mundo. El diferencial de competitividad normalmente
puede ser asimilado al concepto de valor de produccién, es decir, cualquier aspecto que
hace que esa produccién audiovisual tenga mas valor frente al inversor, a la cadena o al
consumidor final. Este valor puede ser una novela ya conocida, un guionista, un director,
un actor o actriz o incluso un tema candente.

I Areas de intervencion y propuestas de lineas de accion

Entre las distintas aéreas de intervencion recomendadas se incluyen aquellas derivadas
de las debilidades y amenazas y se centran principalmente en cinco puntos: antipirateria,
desarrollo sectorial, formacion, promocion y financiacion.

Se comienza por la antipirateria, por el devastador efecto que esta teniendo no solo en el
modelo de negocio actual (bajada de asistencia a los cines y de las ventas de DVD) sino
también porque su presencia impide el desarrollo de un modelo de negocio basado en la
nueva distribucion digital que abriria nuevas oportunidades de negocio.

Lalinea de desarrollo sectorial va dirigida al fortalecimiento del sector y de sus condiciones
objetivas de competitividad. Medidas dirigidas a estructurar el sector y corregir situaciones
nocivas para la generacién de negocio en el mercado interno y externo.

La formacién se considera un punto absolutamente estratégico en esta, la sociedad
del conocimiento, donde ademés se trabaja a nivel mundial sin importar donde esté el
centro de produccion. Las acciones propuestas se dividen en formacién inicial (gente que
se inicia en el sector) y formacion continua (actualizacion formativa de profesionales).
Esta centrada sobre todo en el area de negocio, con especial incidencia en mercados
internacionales aunque también incluye iniciativas de perfil méas técnico sobre todo ligado
a las nuevas tecnologias audiovisuales.

La parte de promocién se dirige casi exclusivamente al mercado internacional y a aumentar
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la presencia en el extranjero de los diversos agentes del audiovisual uruguayo con dos
fines: por un lado la busqueda del establecimiento de relaciones comerciales y por otro
lado estar informado de las ultimas tendencias del mercado. Se incluyen también acciones
destinadas a cubrir una laguna evidente en Latinoamérica ya que es escaso el nimero
de eventos profesionales en el mundo audiovisual; es un continente que comparte una
lengua y por lo tanto es una ventaja. Esta linea ofrece no solo la oportunidad de “jugar en
casa” sino la preeminencia de generar negocio con la celebracion de estos eventos en
suelo uruguayo. Obviamente, esta linea puede estar muy ligada al turismo y al fomento
de Uruguay como destino turistico aunque también es favorable para ciertos sectores y
productos que se venden en el exterior, como el vino o la carne.

La parte de financiacion se dirige a facilitar el acceso a los fondos ya disponibles, ya
sea dentro o fuera de Uruguay, mejorando la liquidez y tesoreria de las empresas y a
presentar al sector financiero el mundo audiovisual como una realidad con posibilidades
de negocio.

Es necesario mencionar que muchas de estas acciones pueden acceder a vias de
financiaciéon a veces ya existentes, pero no cuenta con iniciativas dentro del sector
audiovisual. También existen lineas de financiacién dirigidas a actividades del sector
audiovisual de nivel internacional a las que se les pueden solicitar apoyos para algunas
de estas acciones propuestas como Ibermedia, Al Invest, EGEDA, MPA, etc.
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Area Linea Objetivo Acciones

Antipirateria Combate de la Desarrollo de sistemas sencillos que permitan cortar  -Desarrollar con ANTEL DATA sistemas para cortar acceso a
pirateria mediante | el acceso a paginas P2P de contenidos ilegales. paginas p2p que intercambian contenidos ilegales.
herramientas lega- A Para ANTEL DATA esta politica podria estar dentro - Desarrollar con ANTEL DATA sistemas de deteccion de
les y que permitan | de la responsabilidad social corporativa. descarga ilegales (centrado en el 15% de los abonados a la
un desarrollo legal banda ancha) que permita identificar a los piratas. Referencia:
del sector. sistema francés de deteccion de pirateria.

Antipirateria Apoyo a iniciati-  Promover en Uruguay una legislacion absolutamente = - Convenio con la MPA para ensayar un sistema de distribucion
vas de sistemas | pionera que conjugue la defensa de las creaciones  digital y que a cambio Se ofrezca formacion para el sector.
de descarga 0 audiovisuales con medidas destinadas al desarrollo - Convenio con paginas de descarga legal para poner a dis-
streaming de video ' de la distribucion digital con precios justos o siste-  posicion de los consumidores contenidos actuales, ya sea por
legal. mas de patrocinio eficientes. pago o patrocinio (ltunes, Filmotech, etc)

- Convenio con supermercados, salas de cine y otros lugares
relacionados con la cultura para la instalacion de maquinas de
copiado de DVD con acceso digital a un numero importante de
contenido audiovisual. (Referencia: sistema de Wall Mart que
pretende combatir la importancia creciente de Amazon Unbox

e ltunes.
Antipirateria Red de exhibicion | Creacion de una red de exhibicion cinematografica - Convenio con EGEDA para el uso de Filmotech en cines de
digital basada en la proyeccion digital usando sistemas proyeccion digital. Referencia: circuito de cines del UK Film
digitales para el transporte de los contenidos. Se Council, Rain Digital de Brasil.

pretende llevar el cine y otros contenidos a zonas
donde no llega el circuito comercial ya sea por tipo
de contenido (Montevideo) o por razones geogra-
ficas (interior). Todo ello buscando una clara orien-
tacion de mercado pero a la vez que se ofrece un
contenido que no llega a muchos sitios.
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Area
Desarrollo sectorial

Desarrollo sectorial

Desarrollo sectorial

Linea

Traspasar los
fondos del FONA y
Montevideo Socio
Audiovisual al
ICAU.

Creacion de un
centro o departa-
mento de desarro-
llo en el ICAU.

Acabar con el sis-
tema de sorteo de
los largometrajes
por parte de las
televisiones.

Objetivo

Se busca que los fondos publicos se
inviertan con un criterio mas profesional y
pensando en todos los tipos de mercados.
Los sistemas de decision por comision a
pesar de la buena voluntad crean muchas
veces endogamia y decisiones fuera del
mercado que afectan directamente a la
competitividad del sector. Cuando a esto se
une la tendencia de repartir pocos fondos
a muchos se perpetua la atomizacion y se
favorece la precariedad laboral.

El escaso tamafio de las empresas hace
que muchos de los proyectos no estén lo
suficientemente desarrollados. Este siste-
ma permite compartir parte del esfuerzo
de desarrollo de las empresas y con pocos
fondos y poca burocracia llegar a muchos
proyectos.

El sistema actual no interesa a los emiso-
res, se pretende conservar esos fondos
para el sector pero sin esa contraprestacion
de la que esta claro que los canales no
hacen uso.

Acciones

Centralizar los apoyos financieros en un mismo lugar y cambiar el
sistema de decision por comision a decision tomada por el responsa-
ble del ICAU basada en informes profesionales tanto internacionales
como nacionales. Los sistemas de decision por comision aunque
bien intencionados son a veces muy dafiinos, crean decisiones poco
profesionalizadas muchas veces desconectadas de la realidad inter-
nacional. Referencia: Sistemas de ayudas del DFI de Dinamarca y el
Medienboard del Lander Berlin Brandemburgo de Alemania.

-Contar con un departamento de desarrollo que trabaje para todo tipo
de obras. El trabajo seria la realizacién de un informe inicial sobre
proyecto tratando no solo el guién sino también el mercado al que
va dirigido. La segunda fase seria pagar dos o tres acciones reali-
zadas con el desarrollo que el productor considere necesarias y que
pueden ir desde consultores, abogados, marketing, traducciones,
etc. De este modo se evita burocracia, ya que se puede habilitar un
sistema para que algunas de las empresas tengan acceso a este
sistema siempre y cuando sean empresas con actividad. Referencia:
CDA de la Generalitat de Catalufia que actia mediante un convenio
con el ICAA.

Cambiar el sistema del FONA y no ligar la suma aportada por las
televisiones a la compra de un largometraje dejando esos derechos
para una posterior negociacion entre productor y emisor esperando
coyunturas mas favorables.
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Desarrollo sectorial Concursos Dinamizar el sector mediante medi-  -Concursos de desarrollo en ambitos variados (animacién,
para desarrollo ' das accesibles a jovenes creadores y | videojuegos, cine, ficcién tv) pero sin que la presentacion
de contenidos  sin atropellar sin derechos. al concurso suponga una cesion de sus derechos. Los
audiovisuales premios se entienden como un fondo para desarrollar el

contenido con una productora.

Desarrollo sectorial Profesionaliza-  Apoyar la profesionalizacion de las  -Una sede social de las asociaciones compartida o muy
cién del aso- distintas asociaciones de producto- | cercana al ICAU y al Cluster y que Se cuente con gerentes
ciacionismo del ' res (animacion, TV y cine). De ese (jovenes profesionales a media jornada). De ese modo se
sector. modo, la gestion es mas agil y resta  optimizarian sinergias y se centralizaria la actividad asocia-
menos tiempo de las empresas. tiva. Referencia: en Catalufia las asociaciones comparten
oficina con Catalan Films, el MEDIA Antena Catalufia y el
CDA, de ese modo se ahorra mucho tiempo y dinero a la
hora de coordinar acciones.
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buidores indepen-
dientes.

Desarrollo sectorial Definicion de pro-  Mediante esta definicion se garantiza = -Definicion de productor y distribuidor independiente con
ductor y distribuidor | que las medidas para el fomento del  especial atencion a la reversion de derechos y a la propie-
independiente audiovisual solo sean accesiblesa  dad intelectual de los programas. Referencia: definicion del

la produccidn y distribucion indepen- - Programa MEDIA de la Union Europea.

diente. También asi se protege al - Prohibicion del sistema de coproduccion donde el produc-
eslabon méas débil y se anulan practi- tor aporta la publicidad en todos los programas menos en
cas abusivas en el sector. los deportivos.

Desarrollo sectorial Firma de convenios  Fomentar la produccion y la distribu- ~ Convenio para fijar un minimo en los contratos con los
entre televisiones y  cion independiente productores y distribuidores independientes. Referencia:
productores y distri- Convenios de FAPAE con TVE y Asociaciones catalanas

con TV3.

Desarrollo sectorial

Creacion de una
Film Commission
Uruguay para el
fomento de rodajes
extranjeros.

Incrementar el niumero de rodajes
extranjeros simplificando los tramites.

-Creacion de una ventanilla unica con precios fijos para
permisos de rodaje en la Film Commission Uruguay.
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Desarrollo Creacion de una En este sector la informacion es  -Creacidn de estudios econdmicos relacionados con el
sectorial central de datos estratégica y en Latinoamérica sector y la region.
audiovisuales de casi inexistente. Hacer de Uruguay
Latinoamérica. el pais que genere esa informa-
cion para la region.
Desarrollo Revitalizar el Canal 5 Dinamizar la television con un -Dinamizacion del Canal 5 y creacion de una franja de
sectorial emisor que con fondos publicos  prime time con anuncios y producida obligatoriamente
cubra una laguna en el audiovisual ' por productores independientes.
uruguayo
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Area
Formacién

Formacion

Linea

Diploma para
productores y
gjecutivos del
audiovisual (un
afio de duracion
de realizacion
anual).

Curso para ani-
madores (tres
afos de dura-
cion de realiza-
cion anual).

Objetivo

Creacion de un programa univer-
sitario de formacion continua para
postgraduados o profesionales de
un afio de duracion. Este programa
formativo, que también estaria abier-
to a alumnos extranjeros, nutriria

al mercado de manera reqular de
productores, ejecutivos de television,
productores de television, videojue-
gos, etc.

Cubrir una importante laguna forma-
tiva no solo en Uruguay sino a nivel
de Latinoamérica. Es importante
resaltar que es necesario un numero
reducido de alumnos y una seleccion
de los mismos con el fin de dar una
formacion de excelencia.

Acciones

-Este diploma iria destinado a productores o gjecutivos
del audiovisual y estaria centrado en el area de negocio
audiovisual internacional en cine, television, animacion,
videojuegos y nuevos medios. Los ponentes deberian ser
en su gran mayoria expertos profesionales nacionales e
internacionales y el diploma culminaria con practicas en
empresas y/o una vista a un mercado audiovisual interna-
cional. Referencia: MPXA o CICA de la Universidad de La
Corufia 0 MEGA de la Media Business School.

-Curso para formar animadores en cualquier especialidad
con una fuerte carga formativa en disciplinas clasicas como
dibujo, historia del Arte, disefio, animacion tradicional y
story board aunque incluyendo formacion en diversos soft-
ware en 2D o 3D.

Referencia: Gobelins, Animation Workshop, etc. En este
apartado es de resaltar el trabajo de Animation Campus 0
la especialidad de animacion de la ORT, que de ser corre-
gido el programa y el nimero de alumnos con el fin de lo-
grar los objetivos mencionados podria cubrir esta iniciativa.
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Area
Formacion

Formacion

Linea

Diploma para
especialista

en contenidos
interactivos y
videojuegos (un
afo de duracién
y de realizacién
anual).

Curso para
desarrollo de
series de ficcion
para TV (prime-
ra fase presen-
cial de 4 dias,

2 meses de
trabajo a distan-
cia y segunda
fase presencial
de 4 dias).

Objetivo

Formar especialistas en contenidos
interactivos y videojuegos para lograr
que sea una de las especialidades
del audiovisual uruguayo. Cubriria
juegos web, juegos moviles y vide-
ojuegos y podria convertirse en un
curso de referencia en Latinoaméri-
ca.

Fomentar la produccion de ficcidn

de TV en Uruguay destinada a un
mercado nacional y posteriormente
a su eventual exportacion. También
busca la formacidn de productores y
guionistas de ficcion TV. Al final de la
accion formativa el equipo dispondria
de un proyecto de TV plenamente
desarrollado con una biblia super-
visada profesionalmente. El acceso
seria sin proyecto para los ejecutivos
de television.

Acciones

-Curso destinado a formar trabajadores de empresas de
contenidos interactivos y videojuegos. Se cubririan ma-
terias relacionadas con el guion interactivo, la programa-
cion, el disefio, programas necesarios, etc. El diploma se
completaria con préacticas en las empresas y los ponentes
serian en su mayor parte profesionales nacionales e inter-
nacionales.

-Curso para equipos formados por un productor y dos
guionistas con proyectos de ficcion de TV (imagen real

0 animacion). Se desarrolla en tres fases, una primera
presencial que conjuga formacidn teorica por un lado con
trabajo con un tutor en el proyecto de serie, una segunda
fase de trabajo remoto en el proyecto con el tutor asignado,
y una tercera fase también presencial nuevamente teérico-
practica. Se recomienda contar con expertos latinoameri-
canos y espafioles y en que las series desarrolladas sean
de distintos géneros y duraciones pero aptas para mercado
uruguayo. Referencia: Programa PILOTS de del Programa
MEDIA.
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Area
Formacion

Formacion

Formacion

Linea

Curso para de-
sarrollo de series
de animacion
(cinco dias de
duracion).

Curso de desa-
rrollo de largome-
trajes (cinco dias
de duracion).

Diploma para
productores y
gjecutivos del
audiovisual (un
afio de duracion
de realizacion
anual).

Objetivo

Formar a los productores de animacion
en el area de negocio de las series de
animacion y en entender el mercado
internacional. Una especialidad que a
nivel de negocio comparte muy pocos
puntos con la ficcion de TV.

Formar productores de cine en el area
de negocio y marketing de los largome-
trajes (imagen real 0 animacion).

Creacion de un programa universitario
de formacion continua para postgra-
duados o profesionales de un afio de
duracién. Este programa formativo, que
también estaria abierto a alumnos ex-
tranjeros, nutriria al mercado de manera
regular de productores, ejecutivos de
television, productores de television,
videojuegos, efc.

Acciones

-Curso tedrico practico centrado en aspectos relacionados con
el presupuesto, el plan de financiacion, aspectos legales y el
mercado internacional. Contaria con expertos profesionales

y con representantes de las televisiones que operan a nivel
regional en el sector de animacion. Dentro del programa se
coordinarian reuniones privadas con los ponentes.
Referencia: CARTOON Master Finance y TVBS del Programa
MEDIA de la Unién Europea, Curso de desarrollo de series de
animacion de AEPA.

-Curso tedrico practico que cubriria aspectos de guion pero
sobre todo de financiacion internacional, negociacion, aspectos
legales, marketing y distribucion. Contaria con expertos inter-
nacionales y distribuidores relacionados con el negocio del cine
latinoamericano. Dentro del programa se coordinarian reunio-
nes privadas con los ponentes. Referencia: Curso de desarrollo
de largometrajes de animacién de AEPA, FBS del Programa
MEDIA de la Unién Europea.

-Este diploma iria destinado a productores o ejecutivos del
audiovisual y estaria centrado en el area de negocio audiovi-
sual internacional en cine, television, animacion, videojuegos y
nuevos medios. Los ponentes deberian ser en su gran mayoria
expertos profesionales nacionales e internacionales y el diplo-
ma culminaria con préacticas en empresas y/o una vista a un
mercado audiovisual internacional. Referencia: MPXA o CICA
de la Universidad de La Corufia 0 MEGA de la Media Business

School.
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Area
Formacion

Formacion

Formacién

Linea

Curso de Nue-
vas Tecnologias
en el Audiovi-
sual (tres dias
de duracion y
de realizacion
anual).

Seminario de
desarrolladores
para Ninten-
do para crear
juegos para
Latinoamérica
(cuatro dias

de duracion y
de realizacion
anual).
Seminarios de
Formacién para
formadores (5
dias)

Objetivo Acciones

Con este curso se pretende disponer  -Curso que a través de conferencias de ponentes interna-
de una accion formativa que reina a  cionales muestra los avances de las nuevas tecnologias en
expertos sobre nuevas tecnologias el audiovisual sobre todo relacionadas con la distribucion
en el audiovisual con especial aten-  digital y la convergencia. Referencia: FMX de Stuttgart y
cion a los desarrollos relacionados ~ CARTOON Master Future del Programa MEDIA de la Union
con la convergencia. También se Europea.

busca que se convierta en una cita

ineludible para los profesionales de

la region.

Nintendo es una empresa conocida  -Seminario de formacion de desarrolladores para platafor-
por haber ampliado el espectro de | mas Nintendo con el fin de desarrollar juegos o mini juegos
los jugadores de videojuegos por con un alto indice de localizacion en Latinoamérica.

la jugabilidad de sus consolas Wii 'y

DS. Este seminario pretende formar

una alianza con Nintendo para crear

juegos para sus consolas destinadas

al mercado latinoamericano.

Dar las nociones basicas paraque  -Curso de formacion para formadores en los que transmitir
profesionales se puedan convertir en ' a profesionales la necesidad de saber ensefiar.
docentes.
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Area
Formacion

Formacion

Formacion

Linea

Cursos de ac-
tualizacion para
profesionales (4
dias)

Seminario de
guion de Robert
Mc Kee (tres
dias de dura-
cion)

Bolsa de becas
para estudios
audiovisuales
en el extranjero
(anual).

Objetivo

Actualizar la formacion de profesio-
nales para suplir carencias en épo-
cas de zafra.

Robert Mc Kee es ahora mismo el
mas reputado conferenciante a nivel
mundial sobre guion. Sus conferen-
cias en todo el mundo atraen mucha
atencion del sector y en este caso se
busca no solo el beneficio formativo
Sino atraer oyentes de toda la region
y transmitir una imagen de Uruguay
como sector dinamico donde ocurren
cosas.

Muchas veces compensa cubrir lagu-
nas formativas muy especializadas
otorgando becas para estudiar en
escuelas internacionales de referen-
cia, en vez de organizar iniciativas de
formacion en Uruguay. De ese modo
se cubre esa laguna formativa y se
permite al alumno establecer nexos
en otros paises.

Acciones

-Cursos para actualizacion formativa impartidos por profe-
sionales de lo mas amplio posible. Cursos sobre edicion,
iluminacion, camara, sonido, luz, etc.

-Los seminarios de Robert Mc Kee son muy escasos a
nivel mundial, tienen una duracion de unos tres dias y su
coste es elevado aunque facilmente compensable con las
matriculas de alumnos que estan dispuestos a desplazarse
(800 personas en Paris o0 350 personas en Esparia).

-Becas automaticas para estudios audiovisuales en es-
cuelas de prestigio mediante la elaboracion de una lista de
estos centros. Si se es aceptado en alguno de los cursos/
centros dentro de esa lista la beca seria automatica y de
cuantia suficiente para pagar los estudios y la manuten-
cion. Referencia: Sistemas de Bolsas de Becas del Irish
Film Board y del Consorcio Audiovisual de Galicia.
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Area
Promocion

Promocion

Promocion

Linea Objetivo

Plan de presen- | Incrementar la presencia de los

cia internacional ' diversos agentes del audiovisual

(anual). uruguayo en los eventos internacio-
nales mas representativos de cada
subsector del audiovisual.
Los asistentes a estos mercados por
la parte institucional deben de ser
profesionales conectados y no con-
tratados en el lugar ya que su labor
relacional es crucial y mantenida a lo
largo de sucesivas ediciones.

Potenciar el Tener un Festival de cara al sector
Festival de Pun- internacional
ta del Este.

Potenciar junto  Dinamizar el sector e implicar a los
con los departa- departamentos en el mismo.
mentos los festi-

vales locales.

Acciones

Presencia ya sea con stand o con participacion individual
en eventos como MIP TV y MIPCOM (TV), MIF Cannes,
BAFICI, Guadalajara, Gramado (cine), Festival de publi-
cidad de Cannes (publicidad), GDC de San Francisco y
Tokyo Videogame Show (videojuegos). En el caso de stand
paraguas se podrian hacer acuerdo con otros paises con
el fin de tener un stand de referencia. Este stand deberia
contar informacion sobre sector, condiciones de rodaje y
turismo en Uruguay. Los sistemas de apoyo a la presencia
de las empresas deberian ser objetivos y cubrir parte de
los gastos de inscripcion, desplazamiento y alojamiento.
En estos mercados se pueden organizar reuniones con
productores o distribuidores de otros paises, establecer
relaciones comerciales y asistir a conferencias y presenta-
ciones de muy alto nivel. Referencia: Plan de internaciona-
lizacién del audiovisual espariol del ICEX.

Potenciar el Festival de Punta del Este.

Fortalecer los festivales en Uruguay.
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Area
Promocion

Promocion

Promocion

Linea Objetivo

Campafia de Dar a conocer las ventajas de ro-

prensa en me-  dar en Uruguay y dar a conocer las

dios especiali-  distintas empresas y agentes que

zados conforman su variado sector median-
te anuncios, pero también mediante
entrevistas con los representantes
mas destacados. En muchos casos
es bueno hacerlas coincidir con
eventos internacionales y los nume-
ros que se preparan a tal efecto.

Stand en el Captar clientes para las empresas

MIFA de Anne-  uruguayas que dan servicios de

cy. animacion a la vez que se visita el
festival de animacion mas importante
del mundo.

Foro Latino- Convertir Uruguay en pais dinami-

americano de  zador de la region y en el punto de
coproduccion  encuentro de productores, emisores,
para documen-  distribuidores e inversores relaciona-
tal (anual). dos con el documental a la vez que
Se genera negocio para el pais y se
da a conocer como destino turistico.

Acciones

-Presencia en medios especializados como Variety, Screen
International, Screen 21, Animation Magazine, etc. Se re-
comienda la contratacion de un profesional de prensa que
realice labores de consultoria y apoyo en esta campaiia

y en la elaboracion y difusion de notas de prensa no solo
institucionales sino también de empresa.

-Stand de empresas uruguayas en el MIFA del Festival de
Animacion de Annecy.

-Foro de coproduccion para la presentacion de proyectos
documentales donde los inversores pueden ver en un lugar
y de manera concentrada toda la oferta de documental en
Latinoamérica. Se recomienda elegir un lugar pequefio y
atractivo con el fin de lograr tener a los asistentes concen-
trados en un lugar como puede ser Punta del Este. Refe-
rencia: Sunny Side of the Doc
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Promocion Foro Latino- Convertir Uruguay en pais dinami-  -Foro de coproduccion para la presentacion de proyectos
americano de  zador de la region y en el punto de  de animacion donde los inversores pueden ver en un lugar
coproduccion  encuentro de productores, emisores, 'y de manera concentrada toda la oferta de documental en
para animacién  distribuidores e inversores relaciona- ' Latinoamérica. Se recomienda elegir un lugar pequefio y

(anual). dos con la animacion a la vez que se  atractivo con el fin de lograr tener a los asistentes concen-
genera negocio para el paisy se da  trados en un lugar como puede ser Punta del Este. Refe-
a conocer como destino turistico. rencia: Cartoon Forum.
Promocion Ampliacién de  Convertir el festival publicitario -Festival de publicidad de ambito Latinoamericano. Refe-
Desachate. Desachate en un evento de espectro | rencia: Festival de Publicidad de Cannes.

mas amplio y punto de encuentro de
los profesionales latinoamericanos
de publicidad a la vez que se trae

al pais a los representantes mas
importantes para al conocer el pais
y lograr incrementar el numero de
rodajes publicitarios.
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Financiacion Convenio entre  Facilitar el acceso real al dinero a las ' -Convenio entre el banco de la republica y el Cluster para
el Banco de empresas audiovisuales y solventar  descontar contratos y ayudas en el Banco. Referencia:
la Republicay  problemas de liquidez. Convenios ICO-FAPAE en Espafia.

el sector para
el descuento
de contratos o
ayudas.
Financiacion Seminario Hacer ver al sector bancario que el -Seminario con ponentes de bancos internacionales que
con entidades  audiovisual como sector estratégico  trabajen con el sector audiovisual y ponentes del sector
bancarias para | puede ser una interesante inversion.  uruguayo que hagan una exposicion sobre el mismo. Po-

explicarles el nentes como Caixanova, Caixa Galicia, ICO y otros bancos
sector audiovi- internacionales. Referencia: Seminarios del Cluster Audio-
sual (uno o dos visual de Galicia sobre financiacion.

dias).
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Financiacion Créditos parti-  Empresas de tan escaso tamario -Créditos participativos que capitalizan la empresa y se
cipativos para  como las que se dan en el audiovi-  devuelven en condiciones especiales. Referencia: Créditos
empresas sual uruguayo son muy vulnerables  participativos del IGAPE.

audiovisuales. | frente inversores financieros. De este
modo la empresa se capitaliza pero
sin que los socios originales tengan
que desprenderse del control de la
empresa.

Financiacion Plan de apoyo | Hacer el contenido audiovisual -Elaborar una lista de mercados audiovisuales prioritarios
internacional.  uruguayo mas atractivo a los distri-  (Francia, Espafia, etc) y no referenciales (Bolivia, Pert,
buidores o emisores internacionales.  Chile, etc).

Identificar mercados prioritarios y -Pago concertado de una parte de los gastos relacionados
disefiar sistemas objetivos de apoyo | con los materiales internacionales como traducciones,
internacional. material promocional, etc.

-Pago concertado de ciertos gastos cuando se consiga una
venta en un mercado considerado como prioritario como
viajes para ruedas de prensa del equipo, sorteos de viajes
a Uruguay entre los espectadores, efc.
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Conclusiones y recomendaciones.

Propuesta de iniciativas de refuerzo de la competitividad.

Antes de escribir sobre las recomendaciones es necesario insistir una vez mas en el peligro
de la pirateria que afecta no solo a los grandes conglomerados, sino y fundamentalmente
a los eslabones méas débiles de la cadena productiva, ya que perjudica de manera muy
grave la amortizacion actual de los productos impidiendo el desarrollo de un modelo
de negocio basado en la distribucién digital que supondra nuevas oportunidades para
creadores y empresas.

La pirateria no es una cuestidn de blanco y negro y nos muestra las pautas de consumo
del futuro y que hay una demanda sin satisfacer, pero la impunidad en la que se ha
instalado pone en peligro de manera muy grave cualquier intento de rentabilidad de un
producto audiovisual.

Uno de los aspectos mas mencionados para mejorar la competitividad es salir a los
mercados internacionales. Esta afirmacién no puede ser mas correcta aunque se ha
detectado que en el mercado interno uruguayo todavia se puede conseguir mejorar
las condiciones de competitividad de manera importante. Muchos de los problemas de
competitividad interna tienen que ver con la necesaria definicion de sector independiente
y por la situacidn de las televisiones que gozan de importantes privilegios.

Otro importante aspecto a resaltar es aprovechar la creacion del ICAU y la aprobacién
de la ley de cine para unificar los fondos publicos en el ICAU y cambiar de manera
determinante el sistema de operar. No se debe solo ampliar los destinatarios y las fases
que cubren las ayudas -incluir videojuegos y animacion y no cubrir solo produccién-
sino también desarrollo y promocion, en definitiva cambiar el sistema de decision por
comisiones que se presenta como un sistema anticuado y poco competitivo.

El sistema de comisiones -sin discutir la buena fe de sus componentes- deriva muchas

veces de manera inadvertida en decisiones fuera de las necesidades del mercado
(recordemos que una pelicula por muy de autor que sea tiene mercado), en decisiones
tomadas sin suficiente conocimiento de causa (es extrafio que un actor o director de
cine sepa de contenidos interactivos y viceversa) y muchas veces deriva en apoyar solo
un tipo de cine muy ligado al cine de autor (muy importante conservarlo por cierto pero
no como unico tipo de contenido a apoyar).

Hemos de pensar en la inversion publica audiovisual como una inversion, con todas

las especificidades del audiovisual donde cada proyecto es un prototipo y no sirve
trabajar con formulas. Por tanto, las decisiones de inversion deberian ser tomadas

por los responsables de la politica audiovisual, en este caso el director del ICAU. En
muchos paises de Europa -ya sucede asi- y en esta figura, confluye un conocimiento
del sector y unos informes profesionales que le permiten decidir sopesando las
necesidades del sector en cada momento. Este director se ha de rodear de expertos
nacionales e internacionales en cine, internacional, television, documental, animacion

y contenidos interactivos para tener toda la informacidn posible para tomar la decisidn
adecuada. Estos expertos pueden ser internos pero muchas veces pueden ser
externos a la organizacion. Los fondos son limitados y como toda inversion en cualquier
produccion ésta se ha de realizar reuniendo toda la informacion posible y por la persona
responsable en cada caso. Ademas, de esta manera es posible pensar no solo proyecto
a proyecto, sino de una manera mas amplia en la carrera de creadores y empresas
fomentando un crecimiento sostenible del sector.

Otro problema muy importante del audiovisual uruguayo, compartido en muchos otros
lugares, es la importante atomizacién del sector. Existe un gran nimero de empresas
de pequefio y reducido tamafio y no hay apenas empresas de tamafio medio y grande.
Muchas veces esta situacion es causa directa del sistema de ayudas que reparte los
fondos y normalmente no da mas de una ayuda por empresa cuando lo deseable es
que una empresa de tamafio medio recibiera apoyo a vario de sus proyectos. Este
sistema de reparto de poco a muchos degenera muchas veces en proyectos pobremente
financiados que dan lugar a resultados poco profesionales y que fomentan la precariedad
laboral. Es importante que las medidas que se tomen vayan destinadas a fortalecer a
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las empresas ya que es mejor tener menos empresas, pero mas solidas, que muchas
pero muy débiles. Podria ser recomendable, sobre todo en desarrollo, dar ayudas no a
proyectos individuales, sino a grupo de proyectos siguiendo el ejemplo del slate funding
del Programa MEDIA de la Unién Europea o los Franchise del Reino Unido. Toda inicativa
dirigida a fortalecer las empresas y que estas logren mas tamafio es de una importancia
capital y toda medida que fomente la atomizacion es contraproducente.

Destacado es también considerar la importancia de la distribucién que muchas veces se
ve relegada frente al fomento a la produccion. Tener distribuidores, emisores y exhibidores
locales fuertes que garantizan el control de la fase mas determinante de la cadena de
comercializacion.

Con respecto al mercado internacional, se ha avanzado mucho en la parte de la publicidad
y algo se ha recorrido en el sector cine, pero en el resto queda casi todo por hacer. El
nivel de las empresas uruguayas es alto, perfectamente internacionalizable y el escaso
tamafio del mercado interior es un handicap. Por tanto, es recomendable volcar muchos
de estos esfuerzos en reforzar la presencia de los agentes del audiovisual uruguayo en
el exterior con el fin de establecer relaciones comerciales y comprobar in situ el nivel de
las producciones uruguayas.

Las oportunidades de crecimiento son muchas: incrementar los rodajes de publicidad,
internacionalizar la television, mejorar la presencia del cine y la animacién uruguaya
en el exterior. Pero el nicho de mercado que sufrira un crecimiento importante es el
relacionado con los contenidos interactivos. Este tipo de producciones son pequefias,
internacionalizables pero acordes al mercado uruguayo.

Uno de los factores de éxito mas importantes es trabajar en generar marcas reconocibles
por el publico. Al decir marcas no solo nos referimos a marcas como empresa sino a
todo valor de produccion que haga que una produccion tenga mas valor. Muchas veces
esta marca o valor de produccion se convierte en el factor de compra determinante en
un entorno tan competitivo. Por tanto, es necesario trabajar en reforzar todo aquello que
tenga potencial de marca/valor de produccion ya sea una empresa, un personaje de
videojuego o de animacion, un guionista, un director, un actor, etc.

Estas campafias ademas pueden ser de dos tipos, las destinadas a inversores y actores
internacionales y las destinadas al publico uruguayo. Sobre las campafias dirigidas a

un perfil profesionales son interesantes las iniciativas de la European Film Promotion
que realiza en los principales mercados internacionales (Berlin o Cannes por ejemplo).
Una de ellas va destinada a presentar jévenes actores y actrices de todos los paises

de Europea a los medios profesionales llamado Shooting stars y otro va destinado a
productores llamada Producer on the move.

Sobre la creacién de campafias del audiovisual uruguayo, en general es necesario
tener en cuenta que cada obra audiovisual es muy distinta de otra y que al no haber
homogeneizacion puede ser complicado hacer entender al publico donde esta el punto
diferenciador. Ademas, un contenido de mala calidad puede tirar por la borda el trabajo
realizado y ser contraproducente. Otro aspecto sobresaliente es que esta marca muchas
veces se construye en oposicion al audiovisual americano que goza de un reconocido
respaldo del publico y crea a veces el efecto contrario al entenderse como una imposicidn
de consumo.

Todas estas actuaciones deben ir muy relacionadas con un cambio de explotacion por
razon de la distribucion digital que variaré la manera de explotacion de forma destacada
y que sin duda abrira multitud de oportunidades al audiovisual de Uruguay.
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