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“;Cudl puede ser el papel del
interés publico y de las culturas
nacionales si se deja en manos
privadas, con objetivos
predominantemente comerciales
-y transnacionales, el conjunto
de la television, el video y otras
tecnoculturas asociadas? ; Como
evitar que se agrave la
dependencia comunicacional
del extranjero mientras
se desincorporan canales
de television y se carece
de una politica para las
tecnologias culturales de punta?
(...) Pero, ;qué puede lograr un
impulso aislado al cine nacional
si la mayor parte del espacio
audiovisual sigue siendo
considerada sélo un conjunto
de escenarios para que las
grandes corporaciones cacen
a sus clientelas? (...) Multimedios
y multicontextualidad: con las
dos nociones clave dra redefinir
el papel social del cine y de otros
sistemas de comunicacion”.
Néstor Garcia Canclini

- ILUSTRACION: ALEJANDRO DITROLIO
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Analisis de la competitividad
del sector de las industrias

culturales/comunicacionales nacionales y su

esulta evidente en el “mundo en
desarrollo” y particularmente en
América Latina, el impacto econ6-
mico que tienen las industrias cultu-
rales, los medios de comunicacién,
las telecomunicaciones (extensidn telema-
tica, redes) y nuevas tecnologias de infor-
macién (NTI) en los paises de la regién.

Pero también es cierto, que las ten-
dencias internacionales de recomposici6n
de los mercados audiovisuales —funda-
mentalmente en tv, cine y video; los secto-
res més dindmicos del desarrollo cultural
que requieren altas inversiones, donde se
producen més innovaciones -y se logran
repercusiones masivas en los héabitos de
consumo cultural de los publicos— respec-
to a los sistemas de produccién, distribu-
ci6én y exhibicién, que vienen desarrollan-
dose en las ultimas décadas, confirman
que las industrias culturales/comunicacio-
nales latinoamericanas se hallan rezaga-
das.

Y, si no queremos renunciar a las zonas
claves del desarrollo cultural, tanto tradi-
cionales como modernas; desistir a la pro-
duccidn electrénica y audiovisual de los
circuitos culturales —en los que se registra
la mayor transnacionalizacién y desterri-
torializacién de las culturas nacionales y
locales- en un tiempo de globalizacién e
interculturalidad, de coproducciones e
hibridaciones multinacionales (GARCIA
CANCLINI, Néstor. 1993), es imprescin-
dible realizar un esfuerzo conjunto por

parte del Estado —como lugar del interés
publico-y las empresas privadas naciona-
les, que conduzca a fortalecer los mecanis-
mos en la produccién, financiamiento y
difusién de los bienes culturales, como es-
trategia de una politica cultural innovadora
dirigida a eliminar la creciente dependen-

cia con los conglomerados comunicacio- -

nales y multimedia transnacionales.

El presente ensayo para el n° 100, de
la Revista Comunicacion, lleva por titulo:
“Diagndstico y Andlisis de la Competiti-
vidad de las Industrias Culturales/Comu-
nicacionales Nacional y su impacto eco-
nomico.”

Su intencidn, no es otra, que examinar
y analizar el panorama competitivo de las
Industrias Culturales/Comunicacionales
enun entorno tecno-econémico y politico-
cultural multicontextual caracterizado por
la transnacionalizacién/desterritorializa-
ci6n de la oferta simbélica (mercadeo) y,

_ la privatizacién del consumo (audiencia

final) cultural por la retribucién conver-
gente cada vez mds atractiva que ofrecen
los medios de comunicacién (tv-satélie;
tv-cable distribucién y video), las teleco-
municaciones (telefonia, inaldmbricas, ex-
tension telematica, redes), las nuevas tec-
nologias informiticas (computadoras,
software, servicios) y los contenidos (en-
tretenimiento, publicaciones, informado-
res) en la provisién de valor al usuario/
consumidor de una cultura “mass medid-
tica” y/o multimedia.

impacto econémico

Las cinco fuerzas competitivas que
ocurren en una estructura dindmica del
mercado, consumo cultural nacional e
internacional, y que influyen en las venta-
jas competitivas de costo (liderazgo de
costo) y valor (diferenciacién) de las In-
dustrias Culturales/Comunicacionales Na-
cionales, son: ’

» La entrada de nuevos competidores:
las redes de television por cable o sistema
MMDS (distribucién multicanal), los sis-
temas de televisién de pago por satélite
DTH o direct to home, 1a industria video-
gréfica a través de las cadenas de clubes
y las redes de servicios genéricos (tipo
Internet).

* La amenaza de los productos susti-
tutos: cable-distribuci6n/transmisién de
obras cinematogrificas y audiovisuales
por hilo, cable, fibra o cualquier disposi-
tivo conductor; transmisiones sin hilo via
hertziana (t.v. terrestre y por satélite), vi-
deogramas en soportes de cinta magnética
o0 de disco y la exhibicién de obras cine-
matograificas y audiovisuales via Internet.

* Los proveedores: industrias cultura-
les/comunicacionales secundarias produc-
toras y/o proveedoras de bienes capital e
industrias auxiliares.

* Los clientes: usuarios/espectadores.

*Y, por iltimo, la intensidad de la ri-
validad entre los competidores existentes.

Estas cinco fuerzas que expresan la de-
limitacién del objeto particular de cono-
cimiento asi como la propuesta meto-
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dol6gica son identificadas en la presente
investigacién (cualitativa descriptiva) de
una manera integral y relacionadas en el
tiempo (enfoque diacrénico). No podemos
olvidar, a manera de ejemplo, que la In-
dustria Cinematogréfica Venezolana, tiene
un siglo buscando su capacidad de expan-

sién y entrada al mercado mundial. En

consecuencia nos parece, que su ventaja
competitiva solo puede ser realzada fuerte-
mente por las interrelaciones que constru-
yamos al interior de su trama industrial,
‘cuitural y comunicacional.

Por otra parte, se incluyen en el estudio
diagnéstico-exploratorio de las Industrias
Culturales/Comunicacionales dos nuevos
factores competitivos fundamentales: la
incidencia de la innovacion tecnologica
y los entes reguladores del sector in-
dustrial.

Las Nuevas Tecnologfas de Informa-
cién y Comunicacién (NTIC) que estdn
cambiando abruptamente el espacio au-
diovisual, y particularmente, la ‘proyec-
cién, exhibicidén y transmisién de las obras
audiovisuales, son fuerzas que agregan
valor a las Industrias Culturales/Comuni-
cacionales y juegan un poderoso papel en
la determinacién de sus ventajas compe-
titivas. :

I.ainnovacién tecnoldgica aparece co-
mo una condicién esencial de la compe-
titividad, de forma que el desarrollo de
Know-how y el cambio tecnolégico son
las fuerzas directoras que estdn detrds de
un crecimiento sostenido. Hoy en dia es
yaevidente que la innovacidn tecnolégica
no es un proceso lineal, sino un sistema
de interacciones entre diferentes funcio-
nes (basicamente marketing, investigacién
y desarrollo, disefio e ingenierfa, produc-
cién y distribuci6n) y entre diferentes
agentes (empresas con sus clientes, com-
petidores, proveedores, centros tecnold-
gicos, etc.), cuya experiencia, conoci-
mientos y know-how se refuerzan mutua-

- mente. Y, en el sector de las industrias
culturales y medios de comunicacién de
masas, se hace evidente. Ello es en parte
resultado, y en parte origen de hechos
como los siguientes:

o El cardcter cada vez mas interdisci-
plinar de los avances tecnoldgicos, con-
secuencia de la fusién y convergencia
entre dreas tecnoldgicas, tales como las
telecomunicaciones y las tecnologias de
informacién.

» El costo creciente de las actividades
en investigacién y desarrollo (1&D). Un
andlisis de la innovacién tecnolégica en
las Industrias Culturales/Comunicaciona-
les Nacionales debe atender tanto el es-

fuerzo tecnoldgico realizado por ellas
(incluyendo aspectos como los gastos de
1&D y la adquisicién de tecnologia ex-
terna) como a otros elementos que inter-
vienen en el proceso de innovacién tecno-
16gica (la propia gestién de dicho proceso
por parte de las industrias).

* La rapidez del cambio tecnolégico.
Sin embargo, el cambio tecnoldgico no es

" importante por si mismo; es fundamental,

en la medida, que afecta la ventaja com-
petitiva y la estructura del sector industrial.
En el caso de la industria del cine, el papel
prominente de los productos sustitutos (las

‘redes de televisién por cable o sistema

MMDS, los sistemas de television de pago
por satélite DTH o direct to home, la in-
dustria videogrifica a través de las cadenas
de clubes y las redes de servicios genéricos
tipo Internet) estd en estrecha relacién a
la tecnologia, en tanto, ésta penetra en la
cadena de valor de los nuevos competi-
dores potenciales (industria videogréfica,
radiodifusién y cable-distribucién) y en la
capacidad resultante de lograr costos bajos
y/o la diferenciacioén a través de sus
actividades de valor.

« La mayor facilidad de acceso a la
tecnologia. '

« La globalidad no sélo de los mer-
cados sino de la tecnologia, provocando
la creciente internacionalizacién de las
actividades de I&D.

» La convergencia de servicios que
destaca la orientacién de los operadores
al usuario final, para el que elaboran pa-
quetes de servicios a la medida de sus ne-
cesidades y comunicaciones integradas, a
las empresas en cualquier segmento del
mercado.

Todo ello estd dando lugar a una mayor
asociacién de los agentes innovadores y a
que se dé una mayor relevancia a los
mecanismos que ayudan a la interaccién
competitiva dentro y fuera del sector. En
este sentido, la investigacién realizada se
orienta hacia un primer estudio sobre Ia
situacién, tendencia y factores de la inno-
vacién tecnoldgica en las industrias cultu-
rales/comunicacionales ‘con el fin de va-
lorar los modos de incidencia de las lineas
principales de innovacién para la com-
petitividad, y asi mismo, estimar las prin-
cipales politicas posibles para promover

la competitividad desde la perspectiva -

nacional.

Otro factor, tan esencial como la in-
novacién tecnoldgica, son los entes regu-
ladores que posibilitan u obstaculizan el
desarrollo dindmico de una industria. El
Consejo Nacional de la Cultura (CO-
NAC, creado el 29 de Agosto de 1975,

Gaceta Oficial N° 1.768 Extraordinario),
érgano rector de la Politica Cultural del
Estado Venezolano y el Centro Nacional
Auténomo Cinematogrifico (CNAC,
creado el 15 de Agosto de 1993, Gaceta
Oficial N° 4.626 Extraordinario, de fecha
8 de Septiembre de 1993), ente respon-
sable de las Politicas Cinematogréficas y
Audiovisuales en el pais, son las institu-
ciones mds representativas que estdn rela-
cionadas directamente con el desarrollo
del sector; en consecuencia, serdn objeto
de atencién del presente estudio, sin que
esto signifique, que no se examinen otras
entidades tales como el Consejo Nacional
de Telecomunicaciones (CONATEL),
CONAPR]I, entre otras.

Por tltimo, se propone la realizacién
de un andlisis estratégico del mercado na-
cional con una visién dindmica, haciendo
énfasis:

1. Andlisis del Entorno.

« Entorno global de las Industrias Cul-

turales/Comunicacionales.

« Entorno Sectorial.

» Mercado y aspectos cualitativos de

los consumidores/usuarios
2. Andlisis de la Oferta.

» Conciencia que las posiciones com-

petitivas de las organizaciones cam-

bian segiin el entorno externo/interno.

» Evaluacién continua de las posicio-

nes competitivas/deteccion del perfil

de cada una de las fuerzas participantes
en la estructura del mercado.

» Concepto de rivalidad ampliada. To-

das las fuerzas del mercado son com-

petidoras entre si, por los recursos del
sector/sociedad.
3. Diagnéstico Tecnolégico.

* Recursos tecnolégicos disponibles.

+ Capacidad .de Innovacién Tecno-

l6gica.

4. Analisis de la Estrategia.

« Estrategia global.

« Estrategia por dreas/actividades.

No pretendemos agotar el tema, por €l
contrario, creemos que existen muchos
impedimentos organizacionales, estratégi-
cos y tecnoldgicos que obstaculizan el de-
sarrollo de nuestras Industrias Culturales/
Comunicacionales Nacionales, y que no
podemos abarcar en esta investigacién.
Pero existe, una motivacién inicial, para
realizar un trabajo de estas caracteristicas,
si creemos, que ellas, son ante todo, las
grandes narradoras de nuestra identidad
cultural. ;Y quién nos contar4 la historia,
si las abandonamos?. Somos imdgenes
cazadoras de imdgenes.

De tal forma que, cualquier andlisis de
competitividad de las industrias culturales
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a nivel regional y nacional, no sélo se trata
de evaluar la rentabilidad comercial te-
niendo en cuenta su interés mercantil; sino
también, de repensar a partir de la postura
bésica de competencia, c6mo aumentar
las ventajas comparativas de nuestras
industrias y en qué direccién podemos
cambiar para garantizar un espacio
sociocomunicacional -a través del cine,
la tv, el video, la radio, etc.- que narre
nuestra identidad e historia.

Para tener una vision integral tanto de
la diversificacién comq déT patrén de
‘competitividad del sector industrial cultu-
ral masivo asf como de los agentes que lo
constituyen, basta con ensayar un catilogo
ejemplificativo del mismo, sin pretender
ser exhaustivos, a partir del Derecho de
Autor y sus derechos coénexos (HUM-
MEL, Marlies. 1990), yaque las industrias
culturales y comunica¢ionales no pueden
existir sin obras, ni éstas sin autores. Asi
tenemos: *;

i
1. De las diferentes categorias de au-
tores cuyas obras sirven de sustrato
indispensable para las Industrias

Culturales y. Comumcacmnales,

aparecen:

* Autores Literarios (en sus diversas
categorias: de ficcidn, de obras cientificas,
ilustrativas y de ensefianza, etc) y musi-
cales (estos tiltimos por la edicién grafica
de sus composiciones), en relacién con la
Industria Editorial.

* Autores de obras de arte en relacién
con las industrias graficas y plésticas.

* Disefiadores y dibujantes en la indus-
tria gréfica.

* Escultores, dibujantes, disefiadores
y artesanos en las industrias de artes apli-
cadas.

*» Autores, compositores y arreglistas
musicales, en sus relaciones con las edito-
ras de misica y la industria fonogréfica.

* Argumentistas, adaptadores, guionis-
tas, compositores, arreglistas, escendgra-
fos, coredgrafos, autores de dibujos ani-
mados y de efectos especiales, realizado-
res y directores, en las industrias de obras
audiovisuales y en los medios radio-televi-
SiVOos. ,

* Analistas de sistemas y demés crea-
dores informéticos, en la industria del
«software» y de las bases de datos.

* Arquitectos y ‘decoradores en su
vinculacién con la industria de la cons-
truccioén.

* Autores literarios, fotégrafos, dlbu—
jantes y caricaturistas, en los medios im-
presos de comunicacion.

kb

Las Nuevas Tecnologias
de Informacién y Comunicacién
que estdn cambiando abruptamente
el espacio audiovisual,
y particularmente, la proyeccion,
exhibicion y transmision
de las obras audiovisuales,
son fuerzas que agregan valor
a las Industrias Culturales/
Comunicacionales y juegan un
poderoso papel en la determinacién
de sus ventajas competitivas.

44

2. Las «Industrias Primarias» del De-
recho de Autor que de acuerdo a ca-
da legislacion nacional, tienen la ti-
tularidad, de los derechos de explo-
tacion sobre la obra. Podemos iden-
tificar:

* La Industria editorial, respecto de
las obras sobre las cuales han adquirido
los derechos de edicién.

Un elemento orientador, segiin Cohén
Jehoran (Critical Reflextions on the Eco-
nomic Importance of Copyright. IIC, vol.
20. N° 4. 1989), es que al hacerse una
comparacion entre los estudios realizados
sobre el impacto econdmico de los dere-
chos de autor en paises desarrollados, fue
la industria de la impresién y la edici6n el
contribuyente mds importante a los ingre-
sos nacionales relacionados con dichos de-
rechos, seguida de los servicios de “soft-
ware”, la radiodifusioén (radio y televi-
sién), la publicidad, la arquitectura, las
“regalias” por derechos autorales y artisti-
cos, la cinematografia (cine y video) y la
industria fonografica.

Nadie discute la necesidad que tienen
los paises latinoamericanos de acceder a
las obras cientificas y literarias que requie-
ren para satisfacer sus necesidades de
enseflanza e investigacion; y no hay duda
de que las economias inflacionarias, las
permanentes devaluaciones monetarias y

la escasez de divisas, inciden en un alza
cada vez mas dramadtica de los bienes
culturales, especialmente cuando se trata
del mundo editorial.

De modo que, la politica cultural del
Estadodebe poner en préctica las medidas
necesarias que conduzcan al abaratamien-
to de los libros, sin infringir el derecho
econdémico de los autores. Si el Estado
considera entre sus prioridades el derecho
ala cultura, también debe asumir el esfuer-
zo de subsidiar aquellos que se requieran
para satisfacer ese derecho.

Entre 1973 y 1986, los paises de habla
hispana de la regién pasaron de 12.600 a
29.800 titulos publicados al ano. En este
proceso de crecimiento, Colombia ha ju-
gado un papel preponderante; entre 1970
y 1988, este pafs multiplicé por 77 sus
exportaciones, alcanzado en ese iltimo
afio la suma de US$ 76,5 MM de délares,
cifra que sitda a Colombia como mayor
exportador de libros de la regién. En cuan-
to a titulos publicados en América Latina,
para 1987, el 71% se publicaba en los tres
grandes productores: Argentina, Colombia
y México.

En el caso de la Produccién Editorial
Venezolana segtin datos (1994) aportados
por la Sociéloga Rosalia Ruocco, respon-
sable del Proyecto ESCOV del ININCO
en el 4rea editorial y publicados, en el
Anuario ININCO N° 6 del Instituto de In-
vestigaciones de 1a Comunicacién; con-
tando sélo 'los libros registrados en el
ISBN (Internacional Standard Book
Number, que indica el Sistema de Nume-
racién Internacional para la Identificacién
y Control de Libros) existian 155 edito-
riales inscritas para el afio 1989 con un
total de 3.166 titulos anuales y con un
promedio de 3.639 ejemplares. La orien-
tacidén de la produccién editorial en cuanto
andmero de editoriales, titulos publicados
y tiraje promedio de titulos por afio, arroja
una produccién anual superior a 11 mi-
1lones de ejemplares®.

Por su parte, el Instituto. Auténomo Bi-
blioteca Nacional (Ver Cuadro N°1), nos
presenta otras cifras estadisticas sobre la
produccién editorial nacional correspon-
dientes al periodo 1988-1990, publicadas
en la Revista Comunicacién N° 83/1993
del Centro Gumilla, bajo el tltulo Ellibro
en Cifras.

En primer lugar, nos sefialan dichos
datos, una disminucién del 33% en el
niimero de editoriales que producen mds
de cuatro titulos por afio, pasando de 253
en 1988 a 169 en 1990, explicada por la
reduccion de 1gs editoriales universitarias,
oficiales y de organismos sin fines de lu-
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cro. Es de notar, que de 25 editoriales de
textos escolares en 1988, quedaban tan
solo once en 1990. Sin embargo, se obser-
va un incremento del 52% en la pro-
duccion de titulos, siendo la produccién
en 1988 de 2.074 titulos y en 1990 de
3.158, explicado por el incremento en la
produccién de los titulos de las editoriales
de otros libros diferentes a textos escola-
- res, en especial de ciencias sociales. De
otra parte las editoriales universitarias y

de textos escolares han disminuido el nd- -

mero de titulos en 1a medida en que el nd-
mero de unidades editoriales han des-
cendido. _

El mercado editorial venezolano se
encuentra coherentemente estructurado.
Los libros més vendidos, segin Rosalia
Ruocco, son los libros de texto (conside-
rando sus tirajes promedio; son los que se
utilizan en las escuelas hasta el final del

ciclo diversificado). Entre las editoriales:

més importantes estdn: Santillana, Cole-
gial Bolivariana, Excelencia, Biosfera, La-
~ rense, Limex y Anaya, que junto con las

novelas y best-sellers abarcan casi el 80%

de las ventas totales de libros.

Estas cifras, en opinién de Ruocco, nos
indican que Venezuela tiene poca capa-
cidad para producir libros y por lo tanto
su mercado editorial se orienta al renglén
donde la venta es evidentemente segura,
es decir, el libro de texto.

Se observa una disminucién del 31%

en el tiraje promedio por titulos, pasan-
do en 1988 de 3.769 ejemplares por titulo
a 2.584 ejemplares por titulo en 1990.
Entre las razones que nos pueden explicar
las desventajas competitivas de la Indus-
tria Editorial Venezolana, tenemos que:

“...el libro es un producto comparati-

vamente caro, tomando en cuenta el poder

adquisitivo del venezolano medio y la lec-
tura no se cuenta entre las principales
' ocupaciones del venezolano, aparte de es-
to el Estado no ha generado politicas
efectivas que incentiven y protejan la
industria editorial venezolana.”®.

Las cifras de las exportaciones de li-
bros venezolanos, en el periodo 1984-
1990, se han triplicado —segin los datos
del Instituto Auténomo Biblioteca Nacio-

‘nal—, pasando de 1.1. millones de US$ en

1984 a 3.2 millones de US$ en 1990. Los
paises hacfa los cuales se dirigen sus ex-
portaciones son en su totalidad de Ibero-
américa; estando en primer lugar Colom-
bia, seguido de los Estados Unidos de Nor-
teamérica, México, Argentina, Ecuador y
Peni.

Con relacién a la importacién de li-
bros, 1a Soci6loga Rosalia Ruocco, nos in-
dica que Venezuela import6 en 1990 libros
de Colombia por un valor de US$%10.171
millones de délares®. Durante el periodo
1984-1990, se han visto disminuidas en

54%, pasando en 1984 de 38.6 millones
de US$ a 20.9 millones de US$ en 1990.

Los principales paises proveedores de
libros en Venezuela son: en primer lugar
los Estados Unidos con una participacién
promedio en los dltimos cuatro afios de
34,6% y tendencia a incrementarse; le si-
gue Espaiia con el 24,4% y tendencia a
disminuir; Colombia con el 18,4% y ten-
dencia a aumentar dentro del contexto de
integracién binacional que se adelanta
desde 1990. México provee el 12,6% del
total de libros provenientes del extranjero
a Venezuela, con la tendencia a incremen-
tarse levemente. Casi nula la participacién
de Argentina y Brasil.

Y en términos de la estructura del gas-
to cultural del Estado Venezolano, parti-
cularmente por intermedio de 1a Direccién
de Literatura del Consejo Nacional de la
Cultura (Ver Cuadro N° 2), y de Monte
Avila Editores (Ente Tutelado del CO-
NAC, fundada en 1968), tenemos que es
poco significativa la inversion en esta drea
de las industrias culturales (Ver Grafico
N°1), si tomamos en cuenta que para que
la edicién de un libro sea lo suficiente-
mente rentable se requiere de un tiraje mi-
nimo de 3.000 ejemplares.

De tal manera, que la competitividad
de la Industria Editorial Venezolana, esta
limitada por su capacidad de produccioén,
comercializacion y distribuci6n; tal como

200.000.000 —
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apunta Antonio Pascuali:

“También en relacién con el Libro, recien-
tes medidas del Consejo Nacional de la
Cultura concernientes a un reforzamiento
de 1a editorial piblica Monte Avila y la
creacién de un Consejo Nacional del Libro
y la Lectura, devuelven las esperanzas a
un pais que como vimos estd a punto de
ganar la batalla del papel pero de perder la
dellibro. En los actuales momentos, Vene-
zuela tiene demasiado poco que alinear
frente a los 10.000 titulos anuales de Mé-
xico, los 8.000 de Colombia o los 7.000
de Argentina, en momentos que Espaiia si-

gue vendiendo, atin en plena recesién, mds
del 40% de su produccién global de libros
aAmérica Latina (por 127 millones de d6-
lares en 1987). El déficit latinoamericano
en la balanza de pagos con Espafia por
concepto de libros, que fue de 12 a 1 en
1968, alcanz6 en 1987 la relacién de 24 a
1; y en eso tiene Venezuela su cuota de
responsabilidad, ya que desde 1983 el pais
se encuentra en una posicién econémica
tan ventajosa como desaprovechada de
fortalecer su industria librera, piiblica
y privada, e igualmente de sumarse al ne-
gocio maquilador del libro, como 1o ha

hecho Colombia.”® .

En este sentido, se aprobd en la Cé-
mara de Diputados del Congreso Nacio-
nal, el Proyecto de Ley del Libro con el
fin, tal como lo sefiala la Exposicién de
Motivos, de dar una respuesta a las condi-
ciones de crisis econémica que han venido
incidiendo en esta materia en los ltimos
afios. Establece, en principio, la salvaguar-
dia, promocién y difusién del libro en todo
el territorio nacional, asi como el desa-
rrollo y fomento de la industria venezolana
(artfculo 1 del Proyecto). '

El objeto de la ley apunta a la protec-

V Cuadro N° 1
MERCADO EDITORIAL VENEZOLANO
Venezuela. Produccién Editorial. 1988-1990

Afio de Produc. 1988 1989 1990

Tipo de Editorial Nom. firaje Nim. Tiraje Nim. Tiraje
(Categoria) Editoriol Titulos Titulos Editorol Titulos Titulos Editorial Titulos Titulos
Empresas Editoriales 145 832 7431 89 1.004 51 M 1.245 5.348
“Tetos Escoles I 170 11244 1l 138 843 n 102 7601
°Qtros Libros 120 662 . 3.4817 78 866 2.806 83 1143 2855
Universidades : 25 9 2135 T 342 2.987 13 76 1.059
Organismos Oficiles 52 % 2613 - 38 1o 1.695 40 572 1842
Fundc. y Asoc. sin fines de luero 3 185 1.875 13 116 2639 7 17 2184
Otros (pequefias editoriales) » sin inf. n 4.790 sin inf, 947 ' 4203 sin inf. 988 1487
Tesis de Grado sininf. sininf. sinnf. sin inf. sin inf. sininf. sin inf, 187 V&)
TOTALES 253 2074 3769 154 3m 3449 169 3.345 2.607

Fuentes: RUOCCO, Rosalia: Aproximacion o la industria editorial venezolana. En: Anuario ININCO. Temas de Comunicacion y Cultura. NP 6. Instituto de
Investigaciones de la Comunicacién. Universidad Central de Venezuela. Facultad de Humanidades y Educacién. Caracas, 1994. pp. 169-185; El libro en
Cifras. En: Comunicacién. Estudios Venezolanos de Comunicacion. N° 83. Centro Gumilla. Caracas, Venezuela. Tercer Trimestre 1993, pp. 54-55.
Realizado por: Soc. Carlos E. Guzmaén Cérdenas. (1996). Elaboracion propia. ’

CUADRO N2 2
Distribucion Porcentual de Subsidios Culturales para Literatura/Libro
Conac/Congreso 1991-1995

En Bs.
Organismo 1991 % 1992 % 1993 % 1994 % 1995 %
(onac* 34.443.940 3.9 137.328.767 6.78 58.370.240 1.67 32.533.801 0.91 21.043.200 0.83
(ongreso® 153.088.000 17.59 74.394.000 551 208.470.385 10.71 210.445.385 5.55 451.188.000 517
T0TAL 187.531.940 942 01.722.767 6.46 266.840.625 49 242.979.186 312 472.231.200 4

Los Porcentajes estén calculados en base a las Leyes de Presupuestos Nacionales Subsidios al Conac.

“No incluye Transferencias Subsidios via Congreso Nacional a los Entes Tutelados del Consejo Nacional de la Cultura (p.ej. Monte Avila Editores, Fundalibro)
°Se incluyen Entes Tutelados-Congreso y Transferencias Subsidios-Congreso Nacional.

Fuente: leyes de Presupuesto 1991-1995. Subvenciones Conac 1991-1995.

Memorias y Cuentas del Conac 1991-1994. Célculos propios.

Realizado por: Soc. Carlos E. Guzmén Cérdenas. {1996).
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cién y fomento de la industria editorial, el
estimulo del habito de la lectura, la defensa
del patrimonio literario, bibliografico y
documental de 1a naci6én y la democrati-
zacién del libro como uno de los factores
principales en la transmisién de conoci-
mientos, la formacién educativa y la difu-
sién de la cultura (articulo 2 del Proyecto).

« La Industria editorial musical, en re-
laci6n con las obras de las cuales es ce-
sionaria.

« La Industria fonografica, respecto
de los derechos adquiridos mediante con-
tratos de inclusién de obras en fono-
gramas.

Segiin el Informe anual de la “Inter-
national Federation of Producers of
Phonograms and Videograms (IFPI)”
en 1989 el mercado mundial de grabacio-

nes de miisica alcanzé a US$ 22.600 mi- .

lones de délares, llegando a duplicar el
mercado existente en 1982. Este mercado
comprende la distribucién de 600 millones
de discos compactos, 1.540 millones de
cassettes, 450 millones de Lps, 82 millo-
nes de cassettes singles, 55 millones de
discos compactos singles y 220 millones
de discos (vinyl) singles. En cuanto al dis-
co digital, o discos compactos, las estima-
ciones para 1995 se prevén en 930 millo-
nes en Japon, los Estados Unidos y Euro-
pa, mientras que para las cintas audiodi-
gitales (DAT), la venta de soportes graba-
dos, para 1995, se estima en 125 millones
de unidades. '

Sé6lo en América Latina el mercado de .

" grabaciones de misica en 1989 super6 la
cifra de US$ 730 millones de d6lares, ala
que debe agregarse una cantidad no infe-
rior a US$ 100 millones de d6lares por
concepto de mercado ilicito o pirata. Si a
esto agregamos el mercado espaiiol (US$
419,2 millones) y portugués (US$ 43,1 mi-
llones), el mercado total iberoamericano
se acerca a US$ 1.200 millones de délares.

Por su parte, el video-musical o “vi-
deo-clip”, que en principio se previé para
contener la produccién audiovisual de una
sola obra musical, con fines de promocién
publicitaria del disco o la cinta a través
del cine y la televisién, y eventualmente
en video-gramolas (“jukebox”) ya cons-
tituye una nueva modalidad de produc-
ci6n, contentiva de varias obras musicales,
con una duraci6n equivalente a la de un
disco o audiocassette convencional, desti-
nada, no s6lo a su venta para uso domés-
tico, sino también para formar parte im-
portante de la programacion de televisoras
y de las transmisiones de emisoras que las
difunden a través del satélite. El mercado
de video-muisica se ha unido a esta explo-

1

Es indudable, que la intensidad
de la rivalidad en la industria
cinematogréfica internacional exige
una gestion y unos recursos
financieros que superan
con creces la capacidad
de los antiguos estudios.

n

sién de productos culturales, y ya en 1989
s6lo en Europa se vendieron mds de 5
millones de copias, por un valor cercano
a US$ 39 millones de délares. Para 1990
se estimé6 que este mercado habia crecido
en un 50%.

De acuerdo a estudios realizados en
Estados Unidos por The American Co-
pyright Council la industria de grabacio-
nes fonogréficas ascendia en 1982 a US$
43.642 millones; la industria de las comu-
nicaciones, incluyendo Radiodifusores,
Television y Cable, alcanzaba la cifra de
US$ 23.692 millones, y el rubro de Ban-
das, Orquestas y Entretensiones, US$
1.329 millones.

En Venezuela, la Industria Fonogra-
fica Nacional, que existe desde 1958, ge-
nera mds de un billén de Bs. de venta
anual ademds de mantener en funciona-
miento inversiones superiores a los mil
seiscientos millones de bolivares con-
forme a cifras aportadas por CONAPRI
(1992). ' :

Segtin estimaciones de Carlos Correa,
publicadas en la Revista Comunicacién N°
86/1994 del Centro Gumilla, el mercado
discogréfico venezolano debe vender entre
18 y 20 millones de unidades®. Se tota-
lizan también las vendidas por los comer-
ciantes ilegales. Asi mismo, nos indica,
que el soporte de la venta se reduce en el

-mercado venezolano a los discos de vinyl,

los discos compactos y los cassettes mag-
néticos. La estructura de consumo disco-

* gréfico, responde, en los sectores de bajos

ingresos econémicos a cassettes, mayori-
tariamente ilegales; en segundo lugar el
consumo de discos de vinyl y después el
consumo de discos compactos.

La produccién discogrifica, esta
concentrada en un 60% en CD; un 25%

en Lps y un 15% en Cassettes. Lo que
indica que los consumidores de los estra-
tos altos (A, B y C) estdn desplazando su
consumo hacia los discos compactos y por
lo tanto marcando el peso especifico de
ese soporte en el conjunto del mercado.
Los compradores de discos compactos
alcanzaron en 1994 el 52,45%, mientras
que los discos en el formato de Lps tienen
el 33,58% del mercado y por tltimo los
compradores de cassettes llegaron a
completar un 13,96% (Record Report.
Abril 1994). La pirateria discografica os-
cila entre un 35% y 40% del mercado mu-
sical venezolano.

En relacién a la audiencia final, Carlos
Correa, explora y caracteriza al consumo
discografico venezolano en el Area
Metropolitana de Caracas, segin las
condiciones socio-demogréfica y socio-
econdémica del consumidor, la frecuencia
del consumo y el tipo de género musical.

Variables, que son utilizadas en casi
todos los estudios sobre consumo cultu-
ral, cuando queremos identificar ;por qué
se consume determinados bienes o servi-
cios que concurren al mercado? y el tipo
de modalidades de apropiacion, uso o pre-
ferencia (gustos) simbdlica. Los resultados
fueron los siguientes:

Edad de compra

a)El consumo discogréfico estd aso-
ciado a los publicos juveniles, indepen-
dientemente del estrato socio-econémico
al cual pertenezcan.

b) El nivel adquisitivo condiciona el
formato: discos compactos, Lps y cassettes.

¢) El grupo de compradores lo integran
mayoritariamente varones (45,8% vs
34,2%).

d) A mayor edad el consumo disco-
gréfico tiende a disminuir.

Frecuencia de compra

a) Los clientes con mayor frecuencia
de compra son los jévenes de 15 a 24 afios
(cada dos meses aproximadamente) y las
personas de mayor nivel educativo (cada
dos meses y medio aproximadamente).

b) Las personas del sexo masculino
tienen un consumo mds frecuente que las
del sexo femenino.

Cantidades compradas

a) La gran mayoria de los compradores
adquieren uno o dos discos en cada
compra: 1 disco el 20% y dos discos el
19,2%. Un 7,5% compra 3 discos en cada
oportunidad y s6lo una de cada veinte
personas (5,0%) compra 4 o més discos.

b) Las personas que compran mayores
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cantidades de discos son: las personas de
mediana edad (3 discos) y los de menor
nive] educativo (casi 3 discos de prome-
dio).

¢) A menor nivel educativo, el consu-
mo se realiza en periodos m4s largos de
tiempo (83,3 dias) pero se compran un
mayor niimero de unidades (2,9).

d) El mercado discogréfico est4 defini-
do especialmente por los hombres (60,4%)
y por losjévenes (52,6%) que estdn com-
prendidos entre los 15 a 24 arios.

Tipo de Género Musical

a) La preferencia de la misica estd
muy relacionada con la oferta musical que
realizan las estaciones de radio. La mayor
preferencia de compra estd en la Salsa
(15,4%), le sigue 1a Romantica/Suave con
el 13,8% y en tercer lugar el Merengue.
La misica venezolana tiene un 5,0%.

Compra de Cassettes Grabados

a) El tipo de musica comprada estable-
ce que laincidencia de compra de cassettes
es similar a la de los discos (43,3% casse-
ttes vs 40,0% discos).

b) La frecuencia de compra es mayor
entre los més jévenes: 55,0% en 15 a 24;
45% en 25 a39y 30,0% entre las personas
de més de 40 afios.

¢) En cuanto a las cantidades adquiri-
das en cada compra se tiene que lo més
frecuente es, al igual que en los discos,
comprar uno o.dos cassettes.

Por otra parte, la Radio es el cliente
por excelencia de la industria del disco.
La difusi6n de los temas y los comentarios
sobre los intérpretes es definitiva para
marcar las tendencias de consumo. Y, con
relacién a la participacion de las empresas
discogréficas en el mercado, la empresa
Sony Music, que anteriormente era la
CBS, ocupa el primer lugar con una parti-
cipacién del 20,29%. En segundo lugar,
estd Rodven con el 10,94% y en tercer
lugar estd ubicada la empresa Sonografica

con el 10,44% de la musica promocional
transmitida.

Otro dato interesante, son las asigna-
ciones o subsidios culturales que, otorgan
tanto el Consejo Nacional de la Cultura
(CONAC) como el Congreso Nacional
-Leyes de Presupuestos— a las diferentes
instituciones, grupos, orquestas y asocia-
ciones que se desempefian en el dominio
de las artes auditivas (ver cuadro N° 3).

Si bien es cierto, que no tienen que ver
directamente con la produccién industrial
fonogrifica, no obstante, son relevantes
los datos, para tener una idea del aporte
financiero por parte del Estado a los crea-
dores (autores, compositores, arreglistas
musicales) agrupados en instituciones/
fundaciones que interpretan y ejecutan
distintas obras musicales.

Por otra parte, la participaci6n de éstos,
es fundamental para la existencia de la
industria fonogréfica nacional, y quienes,
a su vez, derivan sus ingresos, y el de sus
familias, de las remuneraciones que reci-
ben de ésta tltima por el uso de sus obras
musicales. ,

Se puede observar, en el cuadro, que
el porcentaje total de asignacién de sub-
sidios culturales, comprendido entre 1991-
1994, corresponde a un 19,15%. Cifra
elevada, si se compara con otros dominios
culturales, tales como: teatro, 18,04%;
museos, 14,88%; danza/ballet, 7,17%:;
artes visuales, 1,42%; entre otros.

* La Industria cinematografica®
sobre sus obras de cine. ’

La industria del cine constituye un
ejemplo histérico de la dindmica de trans-
nacionalizacién comunicativa en los me-
dios de comunicacién de masas. En la ac-
tualidad este importante sector industrial
mantiene una estructura oligopélica y
transnacional. Tal como sefiala, Marcial
Murciano Martinez:

“El mantenimiento y la ampliacién del

control en la distribucién internacional

de peliculas se ha convertido tanto en una

necesidad bisica de la industria —que, por
otra parte, necesita de cuantiosas inversio-
nes—, como en el mecanismo decisivo que
permite asegurar en el mercado exterior
unos ingresos que pueden llegar a suponer
hasta el 50 por ciento del total recaudado
por una pelicula. Mantener una red interna-
cional de distribucién —y/o eventualmente
de exhibici6n— es una operacién financiera
compleja y cara, que algunos cdlculos
recientes la sitiian en una cifra cercana a
los 20 millones de délares. Sin embargo
una vez establecida otorga el privilegio de
un virtual monopolio en la distribucién,
puesto que en la préctica elimina la compe-
tencia.”® ‘

Es indudable, que la intensidad de la
rivalidad en 1a industria cinematogréfica
internacional exige una gestién y unos
recursos financieros que superan con cre-
ces la capacidad de los antiguos estudios.
La absorcién de la industria del espec-
tédculo por los conglomerados multimedia,
industriales o financieros, es un rasgo
caracteristico de la diversificacién expan-
siva que se produce en estas modernas cor-
poraciones integradas. En efecto, ninguna
de las grandes compaiifas de produccién
cinematogrificas norteamericanas (de
Hollywood) ha conseguido escapar a este
fenémeno de concentracién industrial
contempordneo. Tales son los casos, que
mencionaremos a continuacion.

Warner Bross. Seven Art representa
una parte de la actividad de Time-Warner,
un conglomerado multimedia paradigma-
tico, presente ademds en la produccién y
distribucién de peliculas, en el sector dis-
cogréfico, en el video, los juguetes, los es-
tudios de produccién y en otras activida-
des para el roddje de films, la perfumerfa,
la gerencia de equipos deportivos, y.en la
edicién, después de su alianza con Time.

Paramount Pictures Corp., repre-
senta menos del 15 por ciento de la cifra
de negocios del conglomerado Gulf &
Western Industries Inc., presente eh nume-

Cuadro N° 3

Distribucién Porcentual de Subsidios para las Artes Auditivas

Conac/Congreso 1991-1994
En Bs.

Dominio 1991 %

1992 % 1993 %

1994 % Total %

Artes Auditivas

252.004.701 12.66

543306.202 1657 1.073988.224 1976

Fuente: leyes de Presupuesto 1991-1994. Subvenciones Conac 1991-1994.
Memorias y Cuentas del Conac 1991-1994. Céleulos propios.
Realizado por: Soc. Carlos E. Guzman Cérdenas. (1996,

1.672.022.190
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rosos sectores industriales como el auto-
mévil, la electrénica, la industria aero-
espacial y la petroquimica.

United Artists adquirida por Trans-
américa Corp., presente en el sector de
banca, las lineas aéreas, los seguros, las
* agencias de alquiler de carros, etc. Trans-
américa Corp., ha pasado a depender de
Tracida Corp., desde 1981, holding que a
su vez controla desde 1972 a la Metro
Goldwin Mayer.

Columbia Pictures Industries Inc.,
pasé a depender espectacularmente en
1982 de 1a Compaiiia Coca-Cola, que ade-
mds de su conocida participacién enlain-
dustria de bebidas y de alimentacién se
encuentra introducida también en el nego-
cio del espectéculo y de los juegos elec-
trénicos.

Universal Pictures es una divisién
més de la empresa Music Company of
America (MCA), multinacional que se ha
diversificado desde sus origenes en la
industria del disco a otras actividades
financieras como el crédito y los seguros,
la informética y la venta por correspon-
dencia, entre otras.

Twentieth Century Fox fue absorbida
en 1981 por FCF Holding Inc., conglo-
merado que aunque mantiene una amplia
actividad en los medios de comunicacion,
se encuentra también diversificado en el
sector de los servicios.

Estas siete grandes compaiifas —las an-
tiguas “majors”—dominan junto con otras
cinco denominadas “mini-majors” lapro-
duccién-distribucién del cine mundial.
Las “mini-majors” son: Walt Disney Pro-
ductions, American Internacional Pic-
tures Inc., AWC Embassy Pictures
Corp., Allied Artists Pictures Corp., y
Filmways Inc.(Orion). Podriamos afiadir
seis firmas de entidad menor, que tienen
un carécter complementario: Ladd Corp.,
AFD, ABC, CBS, Buena Vista y Poly-
gram.

Los circuitos de distribucién y exhibi-
¢ién nacionales e internacionales de que
disponen las seis primeras compaiias de
produccién, les permiten presentar anual-
mente un nimero regular y casi constante
de peliculas, tanto en el mercado america-
no como en el mundo. Desde 1946, las
grandes multinacionales norteamericanas
del cine disponen de una red de distribu-
cién, que funciona como un cértel para la
exportacién de peliculas. La Motion Pic-
ture Association of America (Asociacién
de Cinematografia de los Estados Uni-
dos MPAA), importante agencia de la in-
dustria estadounidense, dispone de capa-
cidad para negociar los contratos de exhi-

ké
La comercializaci6n de las obras
cinematograficas se realiza
en diferentes mercados
o modalidades, para que unas
no canibalicen a las otras, pero
con la particularidad de que
responden a oligopolios
empresariales de cardcter
transnacional.

7

bicién con los gobiernos de los paises ex-
tranjeros, e incluso tiene autoridad y poder
para adoptar posiciones disuasorias o de
fuerza. Para tener una visién exacta del
poder de negociacién de la MPAA , vale
la pena resaltar el siguiente caso interna-
cional.

En los Estados Unidos, aparte de la
MPAA que es Ja asociaci6n de los famosos

- “grandes” (“majors”) existe la American

Film Marketing Association (Asocia-
cién de Comercializacién Cinematogra-
fica Americana. AFMA) que es la asocia-
cién de los denominados “independientes”.

Los “independientes” no estin clasi-
ficados “grandes” pero eso no significa
que sean “pequefios”. Son productores di-
némicos que ofrecen excelentes peliculas,

en los mercados estadounidense y extran-.

jero que compiten con los denominados
“grandes” con un éxito creciente, tales co-
mo: Amadeus, Plattoon, El iltimo Em-
perador, Misién, Hannah y sus her-
manas, Miss Daisy y su chéfer, etc.

La AFMA fue uno de los apoyos mds
importantes para el nuevo Tratado de Or-
ganizacion Mundial de Propiedad Intelec-
tual (OMPI) sobre el Registro Interna-
cional de Obras Audiovisuales® y larati-
ficacién por parte de los Estados Unidos;
mientras la MPAA durante mucho tiempo
se mantuvo neutral, pero en franca oposi-
ci6n. La razén principal de la oposicion
de la- MPAA era que las técnicas de dis-
tribucién de los “grandes” difieren de las
técnicas de distribuci6n de los “indepen-
dientes”. Los miembros de 1a MPAA, los
“grandes”, utilizan métodos de distribu-
cién bastante directos y tienen una red

mundial bien establecida para controlar la
utilizaci6n de sus obras; por otra parte, los
“independientes” no cuentan con tal red y
en parte como consecuencia de ello estén
obligados a utilizar técnicas de concesién
de licencias més complejas. Por consi-
guiente, para la AFMA, el Registro Inter-
nacional de Peliculas resultaba un medio
indispensable para obtener la proteccién
eficaz de sus derechos en el extranjero y
para luchar contra la pirateria.

La principal razén para crear un Re-
gistro de Obras Audiovisuales reside en
la necesidad de tener constancias de quié-
nes son los beneficiarios de cada dere-
cho en cada territorio, cuya importancia
se acentda actualmente, cuando la explo-
tacién de obras audiovisuales, sobre todo
de peliculas cinematogréficas de largo
metraje y peliculas para la television, tiene
dimensiones internacionales. Los dere-
chos pecuniarios mas importantes sobre
las obras audiovisuales son el derecho
de reproduccién, el derecho de distri-
bucién y el derecho de comunicacién al
publico (p.ej. en salas de cine o por tele-
visién). Esos derechos pueden ser objeto
de cesién o de licencias a diversas perso-
nas y para diferentes territorios.

El registro internacional se crea princi-
palmente para guardar constancia, antes
o después de la creacién o puesta en cir-
culacién de cualquier obra audiovisual, de
indicaciones sobre la identidad de la obra
y los titulares iniciales de los diversos de-
rechos respecto de ella, para hacer constar
cualquier cambio que sobrevenga en la
titularidad de esos derechos y para incluir
informaciones acerca del otorgamiento de
licencias sobre los derechos. Otro impor-
tante objetivo del Registro es el de hacer
constar cualquier limitacién aplicable al
titular de los derechos como consecuencia,
por ejemplo, de un préstamo bancario o
de un embargo por obligaciones tributa-
rias. Por supuesto, era evidente, que resul-
taba indispensable para los miembros de
la AFMA su aprobacién, ya que pueden
competir con los “grandes” de la MPAA.
FEl tratado entr6 en vigencia el 27 de Febre-
ro de 1991.

Ahora bien, es innegable, que la ten-
dencia a la concentracién de la exhibi-
cién que fomentan las empresas lideres
en la produccién-distribucién de peliculas
cinematograficas, tanto en los dmbitos
nacionales como en los internacionales,
ha alterado por completo cualquier forma
diversificada en la produccién y consumo
internacional.

La integracién vertical que se ha ope-
rado en la industria cinematogréfica inter-
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nacional, dominada por Hollywood,
restringe el nimero de films que pueden
ser vistos en las pantallas del mundo, aun-
que eventualmente pueda aumentar el ni-
mero de éstas.

En las actuales condiciones de oligo-
polio, incluso un aumento en €l niimero
de salas de exhibicién, s6lo significa la
ampliacién del mercado para un idéntico
y reducido nimero de peliculas. Néstor
Garcfa Canclini, nos explica con precisién,
en su reciente libro “Consumidores y
Ciudadanos. Conflictos Multiculturales
de la Globalizacion”(1995), qué es lo que
realmente esta aconteciendo:

“Los Estados Unidos exigieron libre cir-

culacién para los productos audiovi-

suales, mientras los europeos buscaron
proteger sus medios de comunicacién,
sobre todo el cine. Las divergencias deri-
van de dos maneras de concebir la cultu-
ra. Para EU los entretenimientos deben

ser tratados como un negocio: no sélo

porque lo son, sino porque constituyen para
ese pais la segunda fuente de ingresos, en-
tre todas sus exportaciones, Juego de la in-
dustria aeroespacial. En 1992, las produc-
toras norteamericanas enviaron a Europa
programas de entretenimiento y peliculas
por un valor superior-a los 4 mil 600 mi-
lones de délares. En el mismo periodo, los
curopeos exportaron a EU 250 millones de
délares. Esta asimetria se manifiesta en la
programacién de los cines y la televisién
de Europa. Las distribuidoras norteame-
ricanas manejaron 80% del mercado
cinematogrifico francés y 91% del es-
paiiol en 1993. La pérdida consecuente del
tieinpo de pantalla para las peliculas de
€s0s paises generd explosiones de los artis-
tas y los productores locales: las reacciones
mds irritadas ocurrieron cuando Jurassic
Park se estren6 simultdneamente en Espafia
en 180 salas y en Francia en 400. América
Latina tampoco estd mal situada en la com-
petencia de las naciones que compran mis
entretenimiento a Estados Unidos. Las ci-
fras ‘mejoraron’ en los iltimos afios porque
ya recibimos no s6lo peliculas para cine y
programas televisivos, sino videos con
filmes, juegos y otros entretenimientos.”®
A manera de ejemplos, podemos sefia-
lar que una estimacién reciente indica que
el cine norteamericano ocupa un 62% de
las peliculas estrenadas en México; en Ve-
nezuela la proporcién es de 10 peliculas
venezolanas estrenadas al afio —en el mejor
de los casos— contra 300 extranjeras. Se-
gdn andlisis estadisticos realizados por Tu-
lio Herndndez (ANAC. N° 1/1992), “el
80% de las peliculas producidas en Europa
no salen de sus pafses de origen, a pesar

de que ¢l continente en su conjunto pro-
duce, o al menos lo hacia en 1987, casi
600 filmes, un nidmero superior al total de
lo producido en el mismo afio por los Es-
tados Unidos™9,

Y, a esta situacidn, se nos une, la modi-
ficacién de los mecanismos de transmi-
sién/distribuci6n de la obra cinematogra-
fica por el predominio de los productos
sustitutos, a saber: los nuevos sistemas y
redes de transmisién por hilo, cable, fibra
o cualquier dispositivo conductor (en Ve-
nezuela; cable-distribucion: Cabletel y
Supercable; satélite: DirecTV; por aire
con microondas: Omnivision, Cablevi-
sién) y, reproduccién de mensajes audio-
visuales (videogramas). La casi totalidad
del material ofrecido por los centros de
alquiler y de venta de videos en América
Latina proceden de los “majors” y “mini-
majors” de la industria cinematografica es-
tadounidense, ocupando un lugar minimo
oescaso en los catdlogos, las producciones
latinoamericanas y europeas. Las empre-
sas norteamericanas han aprovechado
mejor -y en términos de competencia— es-
tos cambios tecnolégicos y de hébitos cul-
turales, logrando controlar tanto la tv y el
video comto lo que queda de las salas de
exhibicién cinematografica.

En Venezuela, las empresas mas im-
portantes en la distribucion de video son:

Blancic Video, las distribuidoras del gru-

po Rodven y Videorama Stereo. Ellas
representan a los “majors”, a nivel nacio-
nal estdn ligadas a sectores comunica-

cionales poderosos del cine, la television, -

la radio y la industria disquera. Estas dis-

tribuidoras, junto a Action Video y el cir-

cuito de salas de exhibiciéon Cines
Unidos, conforman la C4mara Venezolana
de Productores y Distribuidores de Video-
gramas (CAVEVI). Otras distribuidoras
que funcionan actualmente dentro del mar-
co legal son: Video Movies, Mexivideo,
Video Games de Venezuela y Hollywood
Video.

Se trata, ciertamente, de una transfor-
macion radical de la I6gica econémica y
de los patrones de comercializacién y ren-
tabilidad de la industria audiovisual trans-
nacional ). Dos procesos, en estrecha
combinacidén; por un lado, la transna-
cionalizacién de la oferta cinemato-
gréfica (mercadeo), del otro lado, la pri-
vatizacién del consumo cinematogra-
fico por la retribuciéon cada vez mas
atractiva que ofrecen los productos sus-
titutos (tv-video).

La comercializacion de las obras cine-
matogréficas se realiza en diferentes mer-

~ cados 0 modalidades?, para que unas no

canibalicen alas otras, pero con la particu-
laridad de que responden a oligopolios
empresariales de cardcter transnacional.
Dichas modalidades son:

1. Primero se exhibe la pelicula en sa-
las cinematograficas (ventana, en la jerga
del medio) en su pafs de origen por un
tiempo determinado, de acuerdo con el
éxito que tenga la obra que variade 3 a 6
meses. El absoluto control que ejercen los
distribuidores y exhibidores en Venezuela,
sobre la totalidad de las salas de cine, cons-
tituye uno de los obstdculos mds fuertes
para la distribucién y exhibicién de las
peliculas nacionales de una forma siste-
mética. En tanto, la exhibicién del cine
nacional de cualquier metraje en la tele-
visién encuentra similares problemas a los
que confronta en su exhibicién de sala,
perjudicando los derechos morales de los
creadores.

Tan sélo en el articulo 3, de la Ley de
Cinematografia Nacional se hace un
vacilante Hamado al sector privado para
que “coadyuven” con los organismos y
o6rganos creados por la Ley a “la produc-
ci6n, distribucién, exhibicién y difusion
de obras cinematograficas nacionales.”

2. Como un segundo mercado se ex-
plota la obra cinematogrifica en video-
gramas.

Los datos oficiales ~segiin Tulio Her-
ndndez- estiman para nuestra regién un
parque superior a los 8.000.000 de video-
grabadoras domésticas, 1o que significa un
mercado realmente atractivo para los
videocassettes pregrabados con cine. Las
cifras de la Federacién Latinoamericana
de Video (FLAV) para 1989, en su Informe
Regional de los Mercados de Video (Rio
de Janeiro, 1990) arrojan ventas de copias
legitimas de obras cinematograficas en
video, de 6 millones en México, 1.276.753
en Brasil, 650.000 en Argentina, 345.600
en Colombia, 306.000 en Venezuela y
260.000 en Chile.

En México, conforme a las investiga-
ciones de consumo sobre cine, televisién
y video que coordiné Néstor Garcia Can-
clini, recientemente publicados sus resul-
tados en el libro: Los nuevos espectadores.
Cine, television y video en México., (IM-
CINE-CNCA. 1994); mientras las salas de
cine cierran masivamente al descender la

- asistencia, en promedio, 50% (en 1984

tenfan 410 millones de visitantes y en 1991
recibieron s6lo 170 millones) la posesién
de televisores y videograbadores crece sig-
nificativamente. De los 16 millones de ho-
gares mexicanos —nos dice Garcia Cancli-
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ni—, més de trece (13) millones cuenta con
televisor y més de cinco (5) millones con
videograbadores. Existen en la actualidad

9.589 videoclubes distribuidos en toda la . -

nacién mexicana, instalados en tiendas y
supermercados.

En 1992, para el caso Venezolano, se-
giin datos de Marfa A. Valbuena, publica-
dos en la Revista Comunicacién N° 89/
1995 del Centro Gumilla(13), las princi-
pales distribuidoras de video lanzaron un
total de 572 titulos, repartidos como sigue:
Grupo Rodven, 192; Blancic Video, 180;
Videorama Stereo, 180 y Action Video, 20.
El crecimiento de la industria video-
grifica para el aifio 1993 se calculaba
entre un 27% a 30%.

La industria videografica se ha con-
vertido en un rival sustituto o participan-
te_potencial que aporta nuevas capaci-
dades y recursos sustanciales en la in-
dustria cinematografica. En Hollywood,
més del 50% de 1a produccién estd orien-
tada hacia los telefilms y el home video.

3. Posteriormente y como un tercer
mercado se explota la obra en televisién
de pago o por suscripcion, (pay-per view).

Muy lejana todavia es la-amenaza del
pay - per view, que ya funciona en otros
paises del contienente y los sistemas inter-
activos. Sin embargo, actualmente, la “pay
television” como Showtime, Cinemax y
HBO aportan mas del 20% de los ingresos
cinematogréaficos.

4. Después pasa a los sistemas de tele-
visién por cable(14) o sistemas de distri-
bucién MMDS (Sistema de sefial restrin-
gido) y sistemas de transmisi6n por satélite.

5. Por tltimo, pasa a la televisi6n abier-
ta casi dos o tres afios después de su estre-
no en las salas de cine.

" Se estima, segin las cifras aportadas
por Tulio Herndndez, “que la televisién
argentina transmite un promedio de 42
filmes semanales, la venezolana unos 35
aproximadamente, y los veinte satélites
norteamericanos transmitirian en su con-
junto entre 8 y 10 mil filmes por mes al
hemisferio” . En Francia, la televisién
financia el 80% de la produccién cinema-
togréfica.

Esto no quiere decir, que estas etapas
de comercializacién necesariamente ten-
gan que coincidir en tiempo, y muchas ve-
ces dependiendo de la fuerza de cada fac-
tor competitivo en la modalidad de comu-
nicacién al puiblico de las obras cinema-
togréficas, pueden aparecer como produc-
tos sustitutos o participantes potenciales.

1]

Un millén por afio de espectadores
dejan de asistir a las salas de cine,
sin embargo, detrds de esta realidad,
se esconde toda una estrategia de
nuevas politicas de exhibicion
comercial con criterios de
explotacién sustentados en analisis
de mercado, que tiene como
resultado final un aumento de las
ganancias de este sector.

’?

Por supuesto, tal como nos indica Nés-
tor Garcia Canclini (1993),
“las dificultades crecientes de las industrias
cinematogréficas latinoamericanas son
atribuibles sélo en parte al desplazamiento
de los espectadores de los espacios puibli-
cos al consumo electrénico en la vida do-
méstica. También hay que tener en cuenta
la desactualizacién de la infraestructura in-
dustrial del cine en nuestros paises, la falta
de inversi6n en tecnologia para producir
peliculas y hasta para el mantenimiento de
las salas™('® '
Y anota, sobre los atributos de los pro-
ductos sustitutos que:
“Frente a la pérdida de calidad de las cintas
y de las proyecciones en los cines, el rdpido
mejoramiento de la calidad de los videos

y de laimagen televisiva (que dard un pré- -

ximo salto al expandirse a la TV de alta

fidelidad) aumenta las ventajas com-

parativas de la ‘cultura a domicilio’”"?.

Definitivamente tanto los modos de
producir como las modalidades de comu-
nicaci6n al piblico de una obra cinemato-
gréfica, estdn cambiando. El negocio mo-
derno del cine no estd en las taquilla de
las salas de exhibicidn, sino mds bien en
sus productos sustitutos como el video, en
la tv-satélite y la cable-distribucién de
obras y, por ende, en los derechos patrimo-
niales o pecuniarios de transmisién terres-
tre, satélite o por cable. En consecuencia,
nos encontramos con el ascenso de la cul-
tura privada a domicilio, es decir, el des-
plazamiento del cine de las salas publicas
al hogar, que implica un menor nimero

de espectadores cinematograficos, pero
que contrariamente a la creencia de “ver
menos peliculas” asistimos al crecimiento
vertigionoso de una tecnocultura cine-
matografica asociada a la tv-video.

Podemos citar dos casos latinoameri-
canos: Ciudad de México y Buenos Aires.
El estudio de consumo cultural realizado
en Ciudad de México"® en el afio 1990
determind el bajo uso de los equipamien-
tos culturales publicos: el 41,2% dijo que
hacia mds de un afio que no iba al cine; el
62,5% que afirmaba gustar del teatro no
habia visto ninguna obra en ese tiempo;
el 82,9% no habia ido a conciertos. De los
57 museos de la ciudad, s6lo 4 fueron vi-
sitados alguna vez por mds del 5% de la
poblacién; asi como el 10% de la pobla-
ci6én no les interesaba asistir en forma
periédica a los espectdculos populares vy,
el 24,7% dijo que su principal actividad
es ver televisién. Una de las explicaciones
que se dan, al poco uso de los espacios
puiblicos (cine, teatros, etc), es la tendencia
al crecimiento de una audiencia final a
domicilio (radio, tv y video): el 95% ve
habitualmente televisién, un 87% escucha
radio y el 52% de las familias en Ciudad
de México tiene un videograbador.

En el caso de Argentina, los estudios
recientes sobre consumo cultural en Bue-
nos Aires?®, muestran el predominio de
la televisién. E1 94% de los entrevistados
ve television habitualmente en contra-
posicién al porcentaje de radioescuchas .
AM. (60,8%) y de EM (51,8%). La T.V.
no sélo ensefia su expansién cultural por
el nivel de audiencia sino también por el
tiempo de exposicién diaria que como
promedio es de 3.9 horas por dia durante
la semana y 5.4 horas los dias sdbado y
domingo. :

Por su parte, el comportamiento del
mercado cinematografico venezolano re-
vela un crecimiento negativo de 6.9 millo-
nes de personas (21.4%) en el periodo
1986-1990 determinado por la disminu-
ci6n de asistencia de espectadores a peli-
culas nacionales y extranjeras®. De 30.39
millones de espectadores cinematogra-
ficos en el afio 1986 pasé en 1990 a 25.36
millones, es decir que en cuatro (4) afios
hubo una reduccién de cinco millones de
espectadores. Un mill6n por afio de espec-
tadores dejan de asistir a las salas de cine,
sin embargo, detris de esta realidad, se es-
conde toda una estrategia de nuevas politi-
cas de exhibicién comercial con criterios
de explotacién sustentados en anélisis de
mercado, que tiene como resultado final
un aumento de las ganancias de este sector.
Mientras en 1986 y, tomando como base



[IMEelén / 85

el nimero de familias en Venezuela (mds
de 3 millones), sefiala Maria A. Valbuena,
uno de cada ocho hogares posefa un
videograbador. El 15% de las familias te-
nia dos aparatos y un cdlculo total indicaba
que existian 425 mil familias en Vene-
zuela que posefan equipos de video®” .
Asimismo, citando una investigacién
sobre el video, realizada por Vilma Frin-

guelli, en 200 hogares de Caracas para -

1986, anota que, el 40% de los entrevis-
tados prefirié poseer un videograbador que
ir al cine, el 35% prefiri6 ir al cine y el
25% se inclind por ambos medios. Para
1986 se calculaban 700 videoclubes en
todo el territorio nacional, el 56% de los
cuales se encontraba en Caracas. Y, para
1990 se estimaba la existencia de unos 450
mil videograbadores, lo que representaba
una penetracién del 14% en el territorio
nacional, incluyendo el 27% de presencia
en el drea metropolitana de Caracas.

En comparacién con la industria cine-
matogréfica internacional, el riesgo de
competencia de la Industria Cinemato-
gréfica Nacional, es decir, su participacién
en el mercado interno-externo, dependera
de algunas barreras de entrada clave
(PORTER, Michael. 1993) fundamental-
mente de:

1. Las Politicas gubernamentales de
financiamiento y promocién de la produc-
cién cinematogréfica. El panorama actual
del cine nacional nos dibuja debilidades
para establecer un sistema estable de
produccién, teniendo como causas:

- Los costos de los insumos impor-

. ‘tados.

- Incremento de los niveles salariales
y de los esquemas de contratacién.

- Incremento de ios niveles de pro-
duccién por razones de competencia
internacional.

Unido a la estrechez del mercado inter-
no, marcada por la enorme diferencia entre
los costos de produccién y la capacidad
real de consumo limitada a las 300 salas
de cine que existen en el pafs; variables
que pueden resumir la ecuacién
diferencial del cine nacional para resolver
uno de sus principales problemas
estratégicos.

2. Los Entes Reguladores de 1a Indus-
tria del Cine Nacional.

Sin duda alguna que uno, de los logros
més resaltantes del acontecer cinemato-
grafico venezolano lo constituye la apro-
bacién y reglamentacién de 1a Ley de Ci-
nematografia Nacional (15 de Agosto de
1993, publicada en la Gaceta Oficial N°

4626 Extraordinario).

Después de treinta afios de introducida
ante el parlamento, finalmente el dia 8 de
Septiembre de 1993 el Congreso Nacional
aprobo el texto juridico cultural, que crea,
através de la Ley, el Centro Nacional Au-
tonomo de Cinematografia (CNAC),
organismo rector de la politica cinemato-
gréfica del pais y, que tiene como misidén,
garantizar el fomento, produccion, de-
sarrolio, difusién y proteccién de la ci-
nematografia nacional y de las obras
cinematograficas.?

La intervencién del Estado en el diseiio
de una politica cinematografica® debera
partir del reconocimiento del rol funda-
mental de las obras audiovisuales en la
sociedad venezolana contempordnea, asi
como asegurar dentro del ambito de la
propiedad intelectual sobre las obras cine-
matograficas juridicamente protegidas: el
derecho de reproduccién, el derecho de
distribucién y el derecho de comunicacién
al piiblico. Y, sobre este tdltimo, los dere-
chos morales y patrimoniales de repre-
sentacién, proyeccion, exhibicién y
transmision de las obras audiovisuales.
Estas transformaciones de la oferta y el
consumo cinematogrifico, mencionadas
anteriormente, implican un cambio radical
en la estrategia de inversiones y financia-
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miento para la produccién de cine. El cine
representa un medio excepcional para la
expresion de la cultura de un pafs. La res-
ponsabilidad del Estado con el cine nacio-
nal es ineludible, pues debera:

-Asumir con plena responsabilidad, su
obligacién de aportarle anualmente al cine
nacional, recursos financieros suficientes,
que garanticen la produccién, realizacién
y difusién del cine venezolano.

-Cumplir un papel de promotor, faci-
litador y patrocinante del desarrollo del

cine como co-productor, sin intervenir -

directamente en la produccién, realizacion
y comercializacién de la obra cinemato-
grifica. )

. 3. La Diferenciacion del producto ci-
nematografico, es decir, la identificacién
de las peliculas venezolanas con ventajas
competitivas de valor: calidad®”. Cinco
peliculas se estrenaron en Venezuela en
1995, 1o que hace tiempo no sucedia.

Fue el caso de Sicario, de José Ramén
Novoa, ganadora de importantes premios

en festivales internacionales como el “Co-

16n de oro” a la mejor pelicula del Festival
Iberoamericano de Cine de Huelva (Espa-
fia); el “Sol de oro” a la mejor pelicula en
el Festival de Biarritz (Francia); 1os pre-
mios al mejor director y la mejor actriz de
reparto de Tokyo International Film Fes-
tival, de Japon. ,

Bésame mucho...La pelicula, de Phi-
lippe Toledano; Los platos del diablo, de
Thaelman Urgelles; Karibe kon tempo,
de Diego Risquez, y Bolivar, ese soy yo
.de Edmundo Aray. ‘

A estas peliculas se le suman catorce

mds, muy prometedoras que ofrecen una
diversidad de temas con calidad: Desnu-

dos con Naranjas, de Luis Alberto Lama-

ta; Mecéanicas celestes, de Fina Torres -
seleccionada entre 30 films por Eurima-
ges, fondo europeo que cofinanci6 el film-
clausurd6 el Consejo de Europa, en Estras-
burgo (Francia); La montafia de cristai,
de Joaquin Cortés; Despedida de soltera,
de Antonio Llerandi; Tosca...la pelicula,
de Ivan Feo; Santera, de Solveig Hoo-
gesteijn; Aire libre, de Luis Armando Ro-
che; Un tiro en la espalda del director
-de orquesta, de Alfredo Lugo; Trampa
para un gato, de Manuel de Pedro; Tokio-
Paraguaipoa, de Leonardo Henriquez;
Corazones negros de Gabriela Rangel;
Grisalla de David Rodriguez; Antes de
morir de Pablo de 1a Barra, Una vida y
dos mandados, de Alberto Arvelo y Rosa
de Francia de César Bolivar.

En el 4mbito internacional, la presen-

cia del cine venezolano ha sido importan-

te. En la década de los ochenta, nueve

“largometrajes recibieron 17 premios inter-

nacionales. Largos y cortos nacionales
participaron en 29 Festivales durante el
afio 1995, algunos de los cuales ganaron
importantes galardones, lo que viene a
indicar, el desarrollo y 1a madurez estética
de una propuesta cinematogréfica vene-
zolana desde 1974.

4. Los Requerimientos de Capital; 1a
necesidad de invertir importantes recursos
financieros para poder competir. Sin em-
bargo, a manera de ejemplo, el CNAC te-
nia asignado en el Proyecto-Ley de Pre-
supuesto para el Ejercicio Fiscal 1996
la cantidad de 486.200.000,00 Millones
Bs., y la cuota solicitada era de
2.200.000.000,00 Millones Bs., 1o que
representa un deficit de -1.713.800.000,00
Millones Bs. (ver Grafico N° 2).

Mientras hace treinta afios una pelicula
lograba recuperar el costo a través de cir-
cuitos nacionales e internacionales de sa-
las de cine, ahora debe encarar miltiples
canales de salida de presion competitiva:
la television estatal y sobre todo la privada,
las cadenas de otros paises, los servicios
por cable-distribucién, los satélites de
radiodifusién fijos (conocidos como CS-
Communication satellite) y directos (co-
nocidos como DBS-Direct broadcasting

- satellite), videogramas, disco laser, etc. El

costo promedio de una pelicula cinema-
tografica para el aflo 1995, estaba por el
orden de Bs. 80.000.000 millones.

Por otra parte, el incumplimiento del
Decreto 1.612 (de fecha 04-09-1982)
sobre Normas para la Comercializacion

de Obras Cinematogrdficas, por parte del

sector privado nacional, al negarse a
aportar el 6.66% del boleto cinematogra-
fico para el presupuesto del tnico organis-
mo crediticio con el que cuenta los produc-
tores cinematogréficos, anteriormente
FONCINE, hoy CNAC, obstaculiza cual-
quier desarrollo competitivo de la Indus-

‘

tria, al no contarse con recursos finan-
cieros para apoyar la produccién y exhibi-
ci6n del cine nacional.

5. Del Acceso a los canales de distri-
bucién. La Industria Cinematografica
Nacional debe disefiar estratégicamente su
ventaja competitiva de alcance para la
promocioén, comercializacién externa-in-
terna y distribucién de la peliculas vene-
zolanas. Es cierto, que cuanto més limita-
do sean los canales de mayoreo o menudeo
y mientras més amarrados los tenga los
competidores existentes representantes de
los “grandes”, obviamente serd mas dificil
para el Cine Nacional competir en este
sector industrial oligop6lico y transna-
cional. Esta barrera es tan alta para la In-
dustria Cinematografica que, para remon-
tarla debera crear sus propios canales de
distribucién. En Venezuela, el esquema
tradicional Produccién-Distribucién-
Exhibidor no opera en un ambiente de
revitalizacién del cine nacional que se
vierta en apoyo financiero y técnico a la
produccién y, mucho menos en facilitar
la creacién de un mercado estable de
inversion. Para el cineasta, los mecanis-
mos de distribucién-exhibicién le estdn
cerrados. Convenios como el “Acuerdo
sobre relaciones cinematogrdficas y au-
diovisuales” firmado con la Corporacién
para el Desarrollo del Cine en Puerto Rico
y el “Protocolo sobre las relaciones cine-
matogrdficas” firmado con la Sociedad de
Desarrollo de las Empresas Culturales
(SODEC) de Canada, son iniciativos que
muy bien apuntan a la internacionalizacién
de la produccién nacional y la apertura de
nuevos mercados.

.6. La Red de Exhibicién de salas de
cine y/o cineclubes.

La desaparicién de las Salas de Cine
es un problema que conspira contra la ca-
pacidad de competitividad del especticulo
cinematografico venezolano. Veamos al-

Cuadro N2 4

Nimero de Salas o Nivel Nacional

Distribucion Porcentual de Salas segdn Estatus. 1992

Ao 1974 700 Salas Area Metropofitana (AM)
Afio 1984 500 Salos 28.85% demolidos
Ao 1993 ~ 300 Salos 44 87%inactivas
Ao 1994 © 205 Salos 26.28% Activas
Dec. 7494 405 Salas cemdos” 1992. 73.72% Cermados (AW)

Realizado por: Soc. Carlos E. Guzman Cardenas. {1996). Elaboracion propia.
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gunos datos: durante el lapso del 18/10/
1993 al 06/01/1994, de acuerdo a inspec-
ciones técnicas y administrativas realiza-
das a las salas de cine del territorio nacio-
nal por la Direccién de Cine del Ministerio
de Fomento, nos encontramos que después
de visitarse seis (6) entidades federales,
en las cuales se encontraban censadas 130
salas de cine, se detect6 un cierre de opera-
ciones del 42%; es decir, quedan activos
76 cines. Interesante destacar que esta ten-
dencia se observa més que todo en las po-
blaciones pequeiias; ya que tanto en las
capitales como en las ciudades principales
se presentan cierres y aperturas de nuevas
salas de cine, termina sefialando el in-
forme.

Se estima que de 700 salas que exis-
tian para 1974, actualmente quedan
doscientas cinco (205) en todo el terri-
torio nacienal; lo que suma un total de
495 salas cerradas en 20 aiisos. Del par-
que de salas que existian en la Ciudad de
Caracas® han sido demolidas o estdn
inactivas el 74%, colocando la tasa de
crecimiento anual en negativo por debajo
del -(5%) con una tendencia a continuar
bajando.

La situacién de los cine-clubes afilia-
dos a la FEVEC (Federacién Venezolana
de Centros de Cultura Cinematogréfica,
creada el 25 de Mayo de 1974) y que con-
forman el denominado circuito de exhi-

bicidn alternativo y complementario®?®, '

muy por el contrario, ain con cifras mo-
destas, presentan un avance muy destaca-
do. En los dltimos diez afios se han creado
diez (10) salas de cine consideradas por
su programacién como Salas de Arte y En-
sayo y, fundado numerosos cineclubes. En
la actualidad la FEVEC afilia a mds de
setenta y cuatro (74) cineclubes distribui-
des en todo el pafs. El nimero de espec-
tadores en estas salas aumenté en 1993
con respecto a afios anteriores.

7. Fomento a la innovacion tecno-
Iégica en la producci6n, comercializacioén,
distribucién y exhibicién cinematogriéfica.
Al respecto, Garcia Canclini, nos informa:

*La capacidad de producir cine, televisién

y video nacionales disminuye a medida que

se complejiza y renueva la tecnologia: no

existe en México, ni en la mayoria de los
pafses latinoamericanos, politicas consis-
tentes de inversién respecto de las innova-
ciones de punta en informadtica y telem4-
tica, ni capacitacion de personal nacional
de alto nivel para generarlas y operarlas.

Importamos de EEUU casi todo el equipo

electrénico usado para la televisién por

cable, los codificadores y decodificadores
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Para 1984, la regién
latinoamericana contaba con 5.961
transmisores de radio, 687
transmisores de television y 66
millones de televisores lo que da
un perfil de mercado atractivo para
los fabricantes de equipos

de produccidn, transmisién -
y recepei6n, insumos y partes,
y programas de radio-television.
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de sefial, los convertidores para que los
usuarios puedan ver los canales de banda
media y VHF, los equipos de control para
poder dar selectivamente sefiales de cobro
adicional a los suscriptores capaces de
pagarlas; ¢l equipo de cémputo especia-
lizado para control de servicios y suscripto-
res; los equipos de video para grabacion,
copiado, edici6n, monitoreo, casetes, etc.”®"

* La Industria de otras obras audio-
visuales y radiofénicas (p.ej. telenovelas,
radionovelas) sobre las respectivas pro-
ducciones.

Sobre la industria audiovisual, produc-
tora de telenovelas, es importante resaltar
algunos datos del estudio realizado por
Abdel Giierere, a comienzos de 1994, en
el marco del Proyecto Venezuela Compe-

titiva encomendado al Instituto de Estu-

dios Superiores de Administracion (IESA)
y patrocinado por el Consejo Nacional de
Promocién de Inversiones (CONAPRI)
para evaluar la verdadera situacién del pais
en lo relativo a sus ventajas competitivas.
Abdel Giierere realiza un diagnéstico
competitivo de la industria venezolana de
la television, de acuerdo con el enfoque
de Michael Porter, destacando, que con s6-
lo diez afios en el mercado internacional,
las productoras venezolanas de teleno-
velas y otros géneros draméticos, ocupan
en la actualidad una posicién de liderazgo
compartido con México y Brasil. En los
dltimos afios, la cartera de clientes de la
industria venezolana de telenovelas ha
venido aumentando en forma sostenida.

Hasta 1993, las telenovelas venezolanas
exportadas en conjunto fueron trans-
mitidas por casi 50 diferentes canales,
ubicados en 25 paises cuya audiencia
potencial se estima cercana a los 400
millones de personas.®

* La Industria publicitaria, segin el
régimen aplicable, sobre las contribu-
ciones realizadas por encargo o bajo rela-
cién de empleo, y sobre la obra en colabo-
racion resultante.

Venezuela posee un universo de 1.260
empresas anunciantes y 4.961 lineas de
productos segiin la Publicacién Profe-
sional Publicitaria (PPP). Se entiende que
se trata de s6lo el conjunto de empresas
que invierten en publicidad en términos
formales, y por cualquier tipo de medio
conocido®, '

Asi mismo, a los efectos de registro,
encontramos un niimero elevado y hetero-
géneo de agencias publicitarias funcio-
nando actualmente en el pais que respon-
den a las caracteristicas de “house agen-
cies”. Destacan por su facturacién publi-
citaria en millones de Bolivares: Corpa,
Leo Burnett, J.M. Thompson, JMC/
Y &R, McCann Erikson, FCB/Siboney,
Fisher/Grey, AW/Saatchi & Saatchi,
PVA/BBDO, BSB/Gershy, Vapro, DMB
& B. Pero estos datos se nos hacen in-
completos para un andlisis de competiti-
vidad de las Industrias Culturales si no
contamos con los montos publicitarios que
se canalizan por los medios de comuni-

- cacién, particularmente por TV. En 1994

segun referencias de Zenith Media Ltd.,
los cinco big del mundo en porcentaje tele-
visado de publicidad habrian sido: Vene-
zuela (74%), México (72%), Argentina
(65%), Colombia (59%) y Brasil (58%).
Alrespecto, Antonio Pascuali, nos apunta:
“En el caso extremo de Venezuela (...), su
inversi6n publicitaria fue de 1.064 millones
de délares en 1994; ello arroja un gasto
publicitario de afio/habitante de aproxima-
damente 53 délares, cuando por ejemplo
un pais como Italia, con un PIB cinco o
seis veces superior, no pasé en 1994 de
50,7 délares. En lo que toca a su cuota-
parte de publicidad invertida en TV, cél-
culos tal vez més precisos que los anterior-
mente citados, elaborados por el Instituto
Venezolano de Publicidad (IVP), indican
que Venezuela habria alcanzado, en 1994,
un alucinante 80% neto en publicidad te-
levisada. Estas distorsiones estdn produ-
ciendo en el pafs, més vistosa y rdpidamen-
te que en otros, la desaparicién de medios
impresos (dos en 1995), asf como la inani-
cién de su propio medio matriz, la radio,
reducido en 1994 a un increible 1% (uno
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- por ciento) del mercado publicitario.”¢%.
¢ La Industria del «software» y de
las «bases de datos» sobre los programas
de computacién o las bases, segtin el caso.

En orden de importancia, las industrias
informaéticas més avanzadas son la de
Brasil, México, Argentina y Venezuela. En
materia. de hardware, Brasil tiene una
amplia gama de produccién informatica
con empresas cuyo capital mayoritario es
brasilefio. En el resto de los paises, las em-
presas transnacionales son las que do-
minan los aspectos productivos. En lo que
respecta al software, Brasil ha desarrollado
sistemas operativos y hay un buen
desarrollo del “software de aplicaciones”
en Argentina, Brasil, Chile y México. Ac-
ciones agresivas para capturar mercado se
estan gestando en esos paises, bajo la tesis
de la mayor probabilidad de competencia
mundial en esta rama de la informatica.
Venezuela, por su parte, es el pais de Amé-
rica Latina con mayor inversiéon y ni-
mero de computadoras per capita, y el
cuarto en valores absolutos. Su rdpido cre-
cimiento y su ascendente consumo es
reconocido internacionalmente. Pero
notoria es su desventaja por la falta de
politicas estratégicas capaces de establecer
un marco de referencia oficial.

« La Industria de la radiodifusion
(radio, televisién) sobre las producciones
realizadas bajo su coordinacién y respon-
sabilidad (p.ej. informativos, reportajes y
documentales).

Para 1984, la region latinoamericana
contaba con 5.961 transmisores de radio,
687 transmisores de television y 66 mi-
llones de televisores lo que da un perfil
de mercado atractivo para los fabricantes
de equipos de produccién, transmisién y
recepcidn, insumos y partes, y programas
de radio-television.

Las estaciones de television de la re-
gién, en conjunto, son bédsicamente
retransmisoras de programas extra-regio-
nales; programas ajenos o radiodifun-
didos. En 1986, las televisoras latinoame-
ricanas importaban el 52% de su tiempo
de difusion, basicamente de los Estados
Unidos. Con la excepciones de Brasil, que
utiliza el sistema PAL-M, y de Argentina,
Paraguay, y Uruguay que utilizan el sis-
tema PAL-N, los demads paises de la re-
gién transmiten bajo el sistema cromaético
NTSC. Estados Unidos es el principal pro-
veedor de equipos de difusién, mientras
que Jap6n cubre las demandas de equipos
de produccion. En 1989, habia 512 emi-
soras de alcance nacional, regional o
locales®".

En 1995, para el caso Venezolano, se-

44

El vocablo “clave” no sélo
comprende el “hilo” o el “cable
coaxial”, sino también la “fibra
optica” y cualquier otro medio

de transmision, conocido
o por conocerse, guiado por sefiales
producidas electrénicamente.
Supone también, la existencia
de un dispositivo mediante el cual
se gufa a las sefiales de una
instalacion de distribucién hacia
una instalacion receptora que las
transforma en oscilaciones audibles
y visibles.
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gun datos de la Direccién General Secto-

rial de Comunicaciones del MTC opera-
ban en el pais 22 estaciones de televisién
en VHF, de las cuales 20 (90,90%) eran
del sector privado y 2 (9,09%) correspon-
dian alo piblico (VTV y TVN-5). La tele-
visién en UHF contaba con 5 canales pri-
vados (CMT-51, Globovisién-33, Niifios
Cantores de Lara, Telecolor y Zuliana de
Televisién) y 2 canales en prueba. Para
1997, el pafs cuenta con 15 operadoras por
el sistema de television por suscripcion,
ya sea via microondas o por cable.

El negocio de la Televisién por sus-
cripcién en Venezuela, oscila en unos 250
millones de bolivares al mes, que al cam-
bio actual se traduce en unos 56 millones
de délares anuales (27 mil millones de bo-
livares al afio). Para 1997, segtin cifras de
la Cdmara Venezolana de la Television por
Suscripcién (Cavetesu), las inversiones es-
tan por el orden de los 250 millones de
délares y tienen previsto invertir mil mi-
llones de délares antes del afio 2000.

En radio, se encontraban operando 194
emisoras en amplitud modulada (AM),
de las cuales 193 (99,49%) pertenecen al
sector privado y apenas 1 (0,51%) al sector
piblico (Radio Nacional de Venezuela).

A futuro previsible operardn 208 emisoras
en AM. Venezuela cuenta con 160 emiso-
ras en frecuencia modulada (FM) de las
cuales 159 (99,11%) corresponden a lo
privado y 1 (0,88%) a lo publico (Radio
Nacional de Venezuela). Asi mismo, se
prevé el funcionamiento de 309 emisoras
en FM en los préximos afios.

Se han otorgado, segtn la investiga-
ci6n de Gustavo Hernandez Diaz®?, 33
concesiones de TV exclusivamente al sec-
tor privado, de las cuales 1 pertenece al
sistema VHF (ubicada en Barinas) y 22 al
sistema UHF, mientras que las diez (10)
restantes son proyectos de televisién
por cable. Asimismo, las zonas geogra-
ficas que concentraran el més elevado
indice de canales UHF son Caracas con 6
(27,27%) y Maracay con 4 (18,18%).

Por otra parte, el mimero de recepto-
res de television en América se apreciaba
para 1988 en 71 millones de unidades, lo
cual permite calcular que, en teorfa, unos
350 millones de latinoamericanos tienen
posibilidades de su uso; de ese total
Venezuela con una poblacién estimada de
15.4 millones, ocupaba el primer lugar con
2.760.000 telereceptores (CIESPAL,
1989). Al calcular la presencia de recepto-
res por cada mil habitantes, nuestro pafs
representaba, 151.0 p/mil hab. El mer-
cado potencial de las antenas parabélicas
se estimaba para Venezuela en 15.000 mil
unidades. Y, el Informe.mundial de la
UNESCO sobre la Educacién (1991), in-
dicaba que en Venezuela existian 428 ra-
dio-receptores y 147 televisores por ca-
da mil habitantes.

Existen 200 mil telereceptores en ho-
gares venezolanos por suscripcién que re-
presentan el 5% de penetracién, en con-
traste con Argentina (70%), Colombia
(18%) y México (50%), pero el mercado
potencial es de tres millones.

En relacidn, al predominio de la tele-
visién en las preferencias recreacionales
y culturales del venezolano, Marcelino
Bisbal (Revista Comunicacién N° 84/
1993 del Centro Gumilla) nos indica en
base a un nimero considerable de encues-
tas de consumo cultural realizadas entre
1987, 1991 y 1992, los siguientes resul-
tados: )

1. La televisién tiene un lugar privile-
giado en cuanto al uso que hace la audien-
cia de ella. Un total de 43,8% de la gente
dice que después de un dia de trabajo lo
que prefiere hacer es ver television, y este
porcentaje se eleva hasta el 60% en las
clases mas desposeidas de la poblacion.

2. Arenglén seguido encontramos que
un 23.2% prefiere el esparcimiento de leer,
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aunque no se nos indique qué tipo de lec-
tura. Ese porcentaje desciende en Ia
poblacién de menor nivel socioeconémico
y se ubica en un 28.6% en los sectores de
clase media alta. :

3. En cuanto a las recreaciones predi-
lectas para los fines de semana, nueva-
mente la television se lleva el primer lugar:
30% conrelacién a un 23,8% que prefiere
pasear y muy por encima de ir al cine, con-
versar, asistir a fiestas, ir a la playa, ofr
miisica, estudiar, etc. Y leer el periédico
apenas un 0,7% y simplemente leer un
9,2%.

Y, sobre el contenido de nuestra tele-
visién, conforme a la investigacién reali-
zada por Nathalie Alvaray; Zamawa Are-
nas y Anacristina Tkachenko (La oferta
de la Television Venezolana. Estudio de
un dta de programacion en 13 televisoras.
Colecci6n Canicula N° 1. Fundacién Cat-
los Eduardo Frias. Venezuela. 1992.), en-
tre las conclusiones mds resaltantes, te-
nemos:

- 1. 83,65% del tiempo ofrecido es de
programas, mientras que el 16,3% restante
corresponde a cortes repartidos asi: 8,6%
de publicidad y 7,70% de segmentos
autoreferenciales (SAR).

2. El repertorio de esa programacion
se acentia en la linea argumental: piezas
narrativas como peliculas, seriales, dibu-
jos animados. Estas piezas componen mds
del 50% del tiempo de emisién,

3. La mayorfa de esa programacién es
de produccién fordnea, y especialmente
de los Estados Unidos, mientras que de
América Latina recibimos telenovelas.

4. De la programacién nacional predo-
minan los informativos (noticieros, espa-
cios de opinién y las entrevistas) y las
telenovelas. Los géneros de programas
educativos y documentales son los que
acumulan el menor volumen de tiempo de

programas y predominan —casi exclusi-
vamente~ en las televisoras regionales y
por la Televisora Nacional.

5. E1 60% del tiempo de emisiones de
programas se inclina hacia el segmento de
“para toda la familia”.

Se debe distinguir que existen tres
formas de telecomunicacion:

1. Transmisién por TV terrestre.

2. Transmisiones de TV por Satélite:
fijos o de “punto a punto” (CS) y de
radiodifusion directa (DBS).

3. Television por Cable.

Por interpretacién del Convenio de
Berna (art. 11 bis 1), la expresién “radio-
difusion” expresa la comunicacién al pi-
blico de una obra por transmisién inaldm-
brica, es decir, no por medio de conductor
como e cable. Al utilizar el espacio hert-
ziano sin guia artificial para emitir sefiales
~vectores producidos electrénicamente—
contentivas de programas —conjunto de
imédgenes y/o sonidos— hay radiodifusién.
El vocablo “clave” no sélo comprende el
“hilo™ o el “cable coaxial”, sino también
la “fibra éptica” y cualquier otro medio
de transmisién, conocido o por conocerse,
guiado por sefiales producidas electréni-
camente. Supone también, la existencia de
un dispositivo mediante el cual se gufa a
las seflales de una instalacion de distribu-
cién hacia una instalacién receptora que
las transforma en oscilaciones audibles y
visibles.

De tal forma, que la industria audio-
visual, y particularmente la industria cine-
matogréfica, cuenta con dos modalidades
de comunicaci6n al piiblico de sus obras,
susceptibles de ser transmitidas con ima-
gen/sonido, que se presentan como parti-
cipantes potenciales:

1. Teledifundir por via hertziana
obras cinematogrificas.} T.V. Terrestre
y T.V. Satélite,

Cuadro N2 5
Participacion en el Mercado Videografico Venezolano. 1993

Marcas de Videograbadores

Participacién (%)

Sony 40%

o Panasonic 20%
Sansung 14%

Philips 8%

Sharp-Letronic 9%

Otras %

Fuente: Revista Publicidad y Mercadeo. N2 386. 15 de abril de 1993. pag. 33.

2. Distribucién por cable de obras
cinematogriéficas.} T.V. por cable.

La titularidad de los derechos de la
obra cinematografica, que estdn involu-
crados en estas modalidades de transmi-
sién son:

1. El derecho de los autores (crea-
dores).

2. El derecho del productor de la
obra cinematogrifica.

3. El derecho de los artistas, intér-
pretes y ejecutantes.

4. El productor dei Fonograma.

S. El derecho del Organismo de Ra-
diedifusion.

3. Las «Industrias Secundarias», que
son productoras y/o proveedoras de bie-
nes de capital.

¢ Industrias productoras y/o provee-
doras de equipos de impresidn, repro-
duccién y encuadernacion.

* * Industrias fabricantes y/o proveedo-
res de la materia prima para la fijacién en
soportes materiales (p.¢j. papel para laim-
presion, pasta para los discos fonograficos,
peliculas en «celuloide» para los filmes).

* Industrias productoras y/o provee-
doras de equipos de grabaci6n y reproduc-
cién sonora. ‘

* Industrias fabricantes y/o provee-
dores de equipos de filmacién, graba-
cién y reproduccién visual-audiovisual.

En este caso, una de las industrias més
importantes es la videogrifica. Para carac-
terizar a la Industria Videogrifica Vene-
zolana, utilizaremos los datos aportados
de la investigacién realizada por Maria A.
Valbuena, publicados en la Revista Conu-
nicacion N° 89/1995 del Centro Gumilla.

Entre 1975 y 1984 se importaron apro-’
ximadamente 481 mil videograbadores.
En 1981, existfa en Venezuela un parque
de 250 mil videograbadores, asi como 4
mil titulos comerciales a disposicién del
consumidor; cifra que resulta sorprendente
si se considera que oficialmente no existia
un mercado videogréfico. Las pérdidas de
las corporaciones de videogramas en el
pafs a causa de la pirateria se calcularon
en ese afio en 20 millones de délares. El
Ministerio de Informacién y Turismo ( hoy
OCTl ) indica en su Informe Estadistico de
la Comunicacion Social en Venezuela
(1981), que a nivel nacional el 83% de la
poblacion tenia un televisor en el hogar y
entre el 24% y 38% posefa un aparato a
color. En Caracas, el 97% poseia televisor

-y entre 53% y 64% lo tenfa a color. La

posesién de videograbadores alcanzé el
porcentaje del6% en Caracas y el 6% a
nivel nacional.
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En 1982, 184.078 videograbadores en-
traron al pais y, para 1983, la importacién
disminuy6 considerablemente debido a la
devaluacién del bolivar para ese ailo, re-
gistrandose una cifra aproximada de 32
mil. Otro estudio realizado por el Minis-
terio de Informacion y Turismo (1983) nos
sefiala que el 27% de la poblacién encues-
tada en el drea metropolitana de Caracas
poseia un videograbador, cifra que a nivel
nacional alcanzaba un 17%.

Se calcula, que para 1984 existian
750.000 videograbadores, uno por cada 25
habitantes y uno por cada 4 receptores de
TV, segtin estimaciones del Ministerio de
Fomento. El estimado de videograbadoras
en poder del piblico para 1989, en base
al Informe Regional de los mercados de
Video (1990) de 1a Federacion Latinoame-
ricana de Video, era de 5.000.000 en Bra-
sil, 4.500.000 en México, 1.000.000 en
Colombia, 925.000 en Argentina, 401.000
en Venezuela y 360.000 en.Chile. Los
equipos de video, junto con los de sonido,
los computadores personales y los electro-
domésticos menores, eran importados en
mas de un 80% en el afio de 1992. £n {993
la participaci6n estimada de las fistintas
empresas en el mercado e ia . - sionte
(ver Cuadro N°5).

Panasonic, cuyos equipos son mds
econémicos que los de Sony. Esta marca
vende anualmente alrededor de 140 mil
televisores, S0 mil VHS 'y aproximada-
mente 10 mil cdmaras de video. En tercer
lugar destaca Samsung, de reciente data
en ¢l mercado y comercializa por Nova-
tronic, empresa perteneciente al grupo
Diego Cisneros. ’

Otro dato interesante es el 9% de parti-
cipaci6n que tienen otras marcas, lo cual
da una idea de la existencia de un mercado
paralelo que no sélo se nutre de marcas
conocidas, sino también de otras poco
nombradas y de efimera comercializacién.
En cuanto a los precios de los videogra-
badores van desde 60 mil hasta 230 mil
bolivares.

Los proveedores en el campo de la In-
dustria Cinematografica, son muy varia-
dos por la naturaleza del medio de comu-
nicacién. Podemos seiialar, en el caso de
Venezuela, la existencia de algunos de
ellos, tales como:

Céamaras 35 mmy 16 mm: Cine Ma-
teriales; Cintas Adhesivas: Celoven C.A.,
Cintoplast S.A., Distribuidora Yoraco
C.A., 3M de Venezuela; Cintas Mag-
néticas: Caralcine, Distribuidora Sonia,
3M de Venezuela, Videomatic; Claque-
tas: Audiovenca; Equipos e Instala-
ciones de Salas: Cines Unidos, Duplex

Industrial, National Suply; Grabadores:
Audiovenca, Cine Materiales; Ilumina-
cién: Sovifot, Cine Materiales, Dedoligth
de Venezuela, Elinchrom Venezolana

- S.A., Foto Personal, Iluminacién Helios,

Privensa; Microéfonos: Acustilab, Audio-
venca, Cine Materiales; Pantailas: Audio-
venca, Preduccciones Video Liaser; Pe-
Ifculas 35mm y 16mm: Agfa Geavert de
Venezuela, Casa Helmund, Kodak de Ve-
nezuela S.A.; Proyectores 35mm: Audio-
venca, AVF Audiovisuales Ven Films,
Cine Materiales; Proyectores 16mm: So-
vifot, Audiovenca; Tripoedes: Cine Mate-
riales, Foto Profesional, Privensa y Seica.

¢ Industrias productoras y/o proveedo-
ras de equipos reprogréficos.

« Industrias del «<hardware» de com-
putacién.

De acuerdo a los reportes elaborados
por Dataquest (compaiifa de investiga-
ci6n de mercados en el sector de las Indus-
trias de Computacién) el mercado mundial
del PC para el afio 1995 estuvo dominado
por Compaq Computer (10% de partici-
pacién) seguido por IBM (8% de partici-
pacion). Apple arroj6 pérdidas por 69 mi-
llones de délares, pasando del segundo al
tercer lugar en el ranking de mayores ven-
dedores de computadoras a nivel mundial
(ver Cuadro N° 6) finalizando conun 7,8%
del total de las ventas a nivel mundial.

Acer, el séptimo fabricante de compu-
tadoras en el mundo, registré un creci-
miento anual de mas del 77%, el grupo
super6 los 5.100 millones de d6lares al cie-
rre de noviembre de 1995. En términos
de 1a oferta, a medida que el mercado mun-
dial se hace més restringido, con mas y
mds compaiifas luchando por menos y me-
nos clientes, la competencia se caldea rapi-
damente. Se estima que el mercado esta-
dounidense de PC podria caer por debajo

"del 10% en 1997, siendo el mercado inter-

nacional, en particular Asia y Europa,
quien compense parte de lainerciade EU. -

Segiin cifras de IDC de Venezuela, em-
presa que ha venido realizando actualiza-
ciones de} mercado de computadoras per-
sonales (PCS), en los tres primeros trimes-
tres del afio 1966, las ventas de compu-
tadoras personales en Venezuela tuvieron
un crecimiento de un 9,5% en relacion al
mismo perfodo del afio 1995. En total en
1996 se vendieron 64.000 unidades, de
las cuales el 90% fueron computadoras de
escritorio, el 7% portitiles y el 3% servi-
dores de Pcs. En términos de participacion
en el mercado venezolano, los fabricantes
que més vendieron (segiin IDC Venezuela,
1996) fue IBM (23% del mercado); le si-
guen Hewlett-Packard (HP), Compag,
Digital Equipment y Epson Computer em-
patados en el 4° lugar; Acer, Unisys y Sie-
mens Nixdorf empatados en el 6° Apple,
SAP y Oracle en el 7°; 3COM, 9° SUN y
Cisco; 10° Xerox, Cabletron, Novell,
NCR, Microsoft e Informix; y 14° Soft-
ware AG/APS. Se reparten el 91,6% de
las TI en Venezuela.

En lo que a hardware se refiere, el de
PC es el mercado de mayor crecimiento
en nuestro pais. Las PC representan el
99% del mercado de hardware en unidades
vendidas y s6lo el 80% en valor. En cuanto
alos Pcs portétiles, Compaq ocup6 el pri-
mer lugar seguido de cerca por Acer, IBM
y Apple. El mercado de los servidores de
Pcs fue liderizado hasta septiembre del 95
por HP, en segundo lugar estd Digital
Equipment, entre ambos tienen el 50% de
ese rango del mercado venezolano.

El mercado venezolano de tecnologias
de informacién, segin estimaciones de
IDC, alcanzd los 655 millones de d6lares
para 1996. La integracién de sistemas,

Cuadro N2 6
Participacién en el mercado mundial del Pc. 1995

Empresas de PCs

Particip. Mercado Embarques - Crecimiento (%)
(ompog Computer 10 5.999 25
(BM 8 4.780 N
Apple 18 4.658 S8
Packard befl 53 3.169 8
Nec 48 2.864 48
Ofes Cb 38.249 24
Total ~ 100 59.719 u7

Fuente: Dalaquest. 1995. Realizado por: Soc. Carlos E. Guzman Cérdenas
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adiestramiento, consultoria y servicios,
decididas a participar en un submercado
alcanz6 los 144 millones de ddlares.

Los resultados del segmento impre-
soras, indican segiin el estudio anual de
IDC, que hasta el tercer trimestre de 1996,
Epson, Hewlett-Packard y Citizen domi-
naron el 83% del mercado. En estos tres
trimestres fueron vendidas 91.000 impre-
soras por un valor cercano a los 42 millo-
nes de délares, con un crecimiento de 25%
del total de unidades y 16% del valor mer-
cado con relaci6n a los mismos lapsos para
1995.

+ Industrias fabricantes y/o provee-
doras de soportes «virgenes» (audioca-
ssetes, videocassettes, diskettes).

En relacién al mercado de videoca-
ssettes, nos relata Marfa Valbuena que,
desde 1974 hasta 1984 entraron al pais

12.378.434 cintas de video por viade im-

portacién. La gran demanda existente dio
lugar a que se consolidaran en el pais em-
presas productoras videocassettes vir-
genes®?,

Para 1987 existian dos empresas encar-
gadas de la fabricacion de estos productos:
Tuwestca, perteneciente al Grupo Eminca
y principal proveedora de 3M vy, Video

Plastic, del consorcio Yamin; primer es-
labén de la cadena de empresas del grupo.
Nyto, el videocassette de Yamin, era hecho
en el pafs en un 65%, s6lo la cinta magné-
tica (marca Agfa) era importada. El casse-
tte fue lanzado por Video Games para ser

“utilizado en los formatos Beta y VHS. El

95% de la produccién de Nyto estaba des-
tinada al pregrabado y el 5% restante se
comercializaba al detal. Por su parte, la
empresa 3M dominaba el 80% del mer-
cado. E1 20% restante se repartia entre Ny-
to y varias marcas importadas (Sony, Ma-
xell, Fuji, Panasonic)®9, -

Si bien es cierto, que estos bienes de
capital, no son propiamente culturales, di-
chos soportes son empleados directa o in-
directamente para la fijacién, reproduc-
ci6n o difusioén de bienes intelectuales ob-
jeto de proteccién autoral.

De alli, que estén incluidos en el sector
de las industrias culturales, nuevas tecno-
logias informdticas y comunicacionales.
El poder de cada una de estas industrias
proveedoras, y sobre todo, aquellas rela-
cionadas con las obras audiovisuales, de-
penden de varias caracteristicas de la si-
tuacién de su mercado y de la importancia
relativa de sus ventas a las industrias com-

paradas con sus negocios a nivel global.

4. Las «Industrias Auxiliares» que
enlazan la actividad del sector creativo
y de las industrias primarias con la la-
bor de fijacién, reproduccién o difusién
de los bienes intelectuales.

* Imprentas, litografias y encuaderna-
doras de soportes gréficos, tanto de obras
literarias como de material escrito relacio-
nado con otras obras (p.¢j. cardtulas de dis-
cos, de audiocassettes y videocassettes,
manuales de uso de programas de compu-
tacién, etc.) :

* Empresas disefiadoras de portadas de
libros, de cardtulas de discos, audiocasse-
ttes y videocassettes, y de afiches divul-
gativos de las obras cinematogrificas, etc.

* Estudios de grabacién y montaje de
fijaciones sonoras.

Se puede contar en el pais con los si-
guientes Estudios de Grabacion: Acus-
tilab; Alberto Barnet; Alejandro Campos;

" Anidesonido; Arte Digital; Audio Artist;

Audio Films Siglo XXI; Audio Matrices;
Audio Sudrez; Bitbongo; Canal Uno; Cine
Seis Ocho; Civicica; Estudio 10d2 Digital;
Estudio Kandra; Estudio del Este; Estu-
dios Larralde; Estudios Larrain; Estudios

Cuadro N2 7

Participacion en el mercado videografico venezolano. 1992,
Distribuidoras obras cinematograficas

Estudios Productores -

Editores Locales

Participacion en el mercado

Paramount, Universal. DeLourentis Enterfainment, Nelson Entertainment, Prisma, New World
Inferational, Turner Home Entertainment, New Line Home Video y Hanna Burbera

Blandic Video

Asaciacign Grupo Blonco y Traieso y Cinema Interational Corporation (CIC) ~ 32,0%

Walt Disney Productions y sus fiiates Touchstone y Hollywood Pictures

Vene Vista

{(Grupo Rodven-Organizacion Diego Cisneros-00C) 24.7%
Cannon Group, Full Moon Productions, Trimark Pictures, American Video Film Videorama Stereo

(1 quudca;ﬁng (aracos-1 BO) 22,0%
Warner Home Video: Warner Brothers, United Artist Video Rodven

(Grupo Rodven-Organizaci6n Diego Cisneros-0DC) 9,0%
(AN, Turner Home Entertoinment, sellos independientes nacionales y extroneros; Gran Video, Intervideo, Love Video.
Columbia-Ti Star; Play Boy Home Video (Grupo Rodverr(lrguniz.utién Diego Cisneros:0DC} 53%
20th Century Fox Videos de Venezuelo

{Grupo Rodver-Organizacitn Diego Cisneros-0DC) 4,8%
Vision Internacional, Overseas Film Productions, Common Wealth, Action Video
ABM Group (Canade), Audio Video Mision (Venezuela), ABC. (Andrew Finder, Peter Keledy, Zsigmond Dozso y Luis Alberto Finol) 1,3%

Fuentes: ANTILLANO, Pablo: Videograbadores: Memoria y comodidad para una minoria. En: El Ojo del Huracdn. Afio 2, N2 5y 6. Edicidn Especial, Caracas,
Venezuela, Noviembre QO-Abril 91, Dossier. "Y ahora la Comunicacion”, pp. xxvixxvii; VAIBUENA, Maria A: la indusiria videogrdfica en Venezuela. En:

Comunicacién. Estudios Venezolanos de Comunicacion, N2 89. Centro Gumilla, Caracas, Venezuela

Carlos E. Guzman Cardenas [1996).

. Primer Trimestre 1995, pp. 87-101. Redlizado por: Soc.
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Latino; Estudio Lesti; Estudios Lips; Fan-
dango; Fidelis; Grabaciones K-Pella;
Intersonido; Joensa; Kandras Estudio; Le
Garage; Lipsync Audio Video; Loops
Doblajes; LSP Sono Master; Mad Box
Studio; Midi Art Studio; Musicarte;
Personal Audio; Producciones Suarez;
Promidi Studio; Sincrosonido; Sono 2000;
Sono Seis Ocho; Sonomatrix; Sound 2;
Stock Music Center; Studio-Tracks; Stu-
dios Latinos; Sync-in; T.M.I. Estudios; Ta-
ller de Arte Sonoro; Telearte; TMV Re-
cords; Tricolor de Venezuela; Via Midi;
Video Sistemas y Walter Roca.

Salas de Ensayo: Estadio RM; Estu-
dio Play; Inter Sonido y Promidi Estudio.

+ Estudios de filmacién, montaje y
edicidn de obras audiovisuales.

Tenemos en Venezuela, los siguientes
Estudios de Filmacion: Afaca; Jorge
Rengifo Producciones Estudio; Tiuna
Films; Platino Films y Video C.A.; Video
Récord y Video Sistemas C.A.

Estudios de Sonido y Video: Covici-
ca; Estudio Latino; Jorge Rengifo Produc-
ciones; Studios Tracks; Telearte;, Todo-
visién.

« Laboratorios de copiado de peliculas
y de reproduccién de obras en video-
gramas, particularmente audiovisuales.

Laboratorios de Copias 35mm y
16mm: Bolivar Films; Futuro Films; L.M.
Reversible Color S.R.L. y Tiuna Films (ya
desaparecida).

Laboratorios de Video: Arte Visién
USB; Beta Video Laboratorio; Editart; Vi-
deo Archivo de Naturaleza; Vitranslation
de Venezuela.

« Fébricas de los soportes que contie-

nen las artes aplicadas (p.¢j. telares, fébri-
cas de muebles, tapices y ceramicas, fun-
didoras, etc.) .

« Empresas reproductoras bajo licencia
de los soportes de programas de compu-
tacion.

5.Dela actividad comercial directa: dis-
tribucién, venta y alquiler, a manera de
ejemplos:

* Distribuidoras de libros y librerfas.

+ Distribuciones fonograficas y disco-
tiendas. Podemos mencionar como prin-
cipales en el pafs: Avatar Récords; Cordi-
ca-Top Hits; Discos hecho a mano; Emi;
Musicarte; Sonogréfica; Sono Rodven y
Sony Music.

« Licenciatarias, distribuidoras y ven-
dedoras de videogramas.

Como simple elemento orientador,
basta decir que de acuerdo con los estudios
de la Federacién Latinoamericana de Vi-
deo (FLAV), en su boletin N° 1 (Rio de

» Tabla N 1
Dominio de la actividad de inteligencia tecno-cultural

Programa de Inteligencia del Entorno Competitivo de las Industrias Culturales
y Comunicacionales

OBJETIVOS DE UNA UNIDAD DE INTELIGENCIA TECNO-CULTURAL

Andlizar el panorama competitivo de los Industrias Culrurales y Comunicacionales Nacionles, en el confexto de los fuerzas o factores dinémicos
def modelo de andlisis estructural industrial, que determinan fus acciones eshatégicas importantes para incrementar su ventajo competifiva,

Determinar los acciones estratégicas importantes para incrementar la ventaja competitivo de los Industrios Cufturales y Comunicacionales Nacionoles,
&1 un entomo fecno-econdmico y poftico-cultural caracterizado por la fransnacionalizacign de lo oferta cultural (mercadeo) y fo privafizacion
de! consumo {oudiendia finel) por fa retnbucidn cada vez més atroctivo que ofrecen los productos sustitutas.

Realizor el andliis de los compefidores potenciales de los Industrias Culturales y Comunicacionates Nacionales, uffizando lo estructura objetives
futuros-estrategia actuoksupuestos-capocidodes para el anglisis del competidor.

Clusficor y evatuar el papel de los Entes Reguladores en lo posicion competitive del sector industril cultural mosivo.

Evluar el cambio tecnolgico como factor dingmico compefitivo def sector industria! cultural masivo.

Determinar |as estrategics necesorias pora mejorar la posicion compefitiva de los Industrias Culturales y Comunicacionales Venezolanas.

NECESIDADES DE INFORMACION EXTERNA DE LA UNIDAD DE INTELGENCIA

INFORMACION SOBRE LOS CLIENTES/CONSUMIDORES ACTUALES Y POSIBLES USUARIOS /CONSUMIDORES. ESTRUCTURA

SOCIO-DEMOGRAFICA, ESTRUCTURA SOCIC-ECONGMICA Y EDUCATIVA.

INFQRMA(ION SOBRE LOS PROVEEDORES Y DISTRIBUIDORES QUIENES SON, QUE PRODUCTOS Y SERVICIOS CULTURALES/
‘ ' COMUNICACIONALES PROPORCIONAN Y QUE PRECIOS OFRECEN
* (Industrias culturoles/comuricacionales secundarias productoras

~y/o proveacoras de bienes copital, industrios auxilores)

INFORMACION DE LOS COMPETIDORES ACTUALES
¥ NUEVOS RIVALES POTENCIALES

CUALES SON 10S PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA,
Qut PARTI(_IPA(ION DEL MERCADO CULTURAL / COMUNICACIONAL
TIENEN Y CUAL £S SU ESTRATEGIA COMPETITIVA

SOLUCIONES OPCIONALES PARA SATISFACER NECESIDADES
EQUIVALENTES. MEJORAN LA RELACION PRECIO/DESEMPERO
(p.&]. Cable-distibucitn/transmision de obras cinematogrdficas y
audiovisuoles por hilo, cable, fibra o cualquier dispositive conductor;
fransmisiones sin hilo via hertziano: TV temestre y por satélite,
videogromas en soportes de cinta magnéfica o de disco y la exhibician
de obras cinematogréficas y audiovisuales via Intemet)

TIPO DE INNOVACION: NICHO COMERCIAL, ARQUITECTURAL,
(ORRIENTE, RADICAL, OPCIONES DE PRODUCTOS CON
«PERFORMANCE, AREAS TECNOLOGICAS EN DESARROLLO
CON ALTO IMPACTO Y MASIVA MULTIPLICACION.

INFORMACION DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS.

INFORMACION DE LA INNOVACIGN /CAMBIO TECNOLGICO

INFORMACION DE LOS ENTES REGULADORES CONTROLES IMPOSITIVOS, BARRERAS ADUANALES, FINANCIAMIENTO

Y SUBSIDIO, LEGISLACION, NORMAS DE CALIDAD, ACUERDOS.

Fuente: Elaboracion Propia. Soc. Carlos Guzman Cérdenas, 1996.
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Janeiro, junio 1992), existian en Brasil
8.482 video-tiendas, 7.500 en México,
6.500 en Argentina, 1.800 en Colombia,

700 en Chile, 600 en Perd y Uruguay y

400 en Venezuela.

Para 1990, Venezuela contaba segin

las investigaciones de Marfa A. Valbue-
na® unas 500 tiendas de venta y alquiler
de videocassettes en ciudades y pueblos
del pafs, para cuyo circuito se producian
un promedio mensual de 120 titulos y 500
copias por titulo, segiin datos de los fabri-
cantes. Ese afio el total de transacciones
de alquiler de peliculas registrado fue de
aproximadamente 10 millones 800 mil
unidades, mientras que las ventas al detal
alcanzaron a 276 mil. Las principales dis-
tribuidoras y vendedoras de videogramas
en Venezuela estdn sefialadas en el cuadro
N°7.

Las distribuidoras de programas de
televisién: Coral Pictures (RCTV); Com

TV Programming; Latin American Pro-
graming C.A. (LAP. TV); Mad TV, Tepuy
Films y Venevision International.

* Distribuidores y exhibidores de peli-
culas cinematograficas. En Venezuela, las
principales compafifas distribuidoras son:
Capitol Films; Cinematogréfica Blancica;
Cines Unidos; Korda Films; Difox Movie
Movie Asesoramientos SRL y Roraimex.

* Museos y Galerias-de Arte

Conforme al Proyecto «Museos de Ve-
nezuela», realizado en el 2° Semestre de
1987-1988 por la Direccién General de
Museos del CONAC y cuyos resultados
fueron publicados en abril de 1990, el pais
contaba para aquel momento, con 159

-instituciones clasificadas: 75 museos, 41

instituciones afines y 23 proyectos de
museos. De los 75 museos seleccionados,
62 (82,6%) eran oficiales y 13 (17,34%)
privados.

Del total de los 62 museos oficiales:

Cuadro N2 8
Entorno nacional de las telecomunicaciones
Fuerza del contexto

Inversiones en Telecomunicaciones por US$ 13 mil millones (afio 2000)

SECTORES ESTRATEGICOS
DE APOYO

PLAN TRIENAL
NUEVA LEY
DE CONCESIONES

9 CAMARAS
600 EMPRESAS
10.000 TRABAJADORES

Servicios N2 operadores  Futuro (oportunidades)

Red bésica (CANTV) ] Telecomunicaciones rurales

Operodoras celulares ? ~Servicios de telecomunicaciones personales

Redes privodos ' 2 Sistmos méviles basados en satélites MSS y DTH
Equipos terminales poblicos 3 Sistemas moviles basados en satélites MSS y DTH
Redes conmutadas de doos 6 Videotelefonia

Senvicio de valor agregado 33 Video en demando

Senvicio de Telemedicing ] Radio Digital Directo Hogar

Localizacidn de vehiculos 2 TV digitol y HOTV

Trunking 15 TV interactiv

W por cdble {a nivel nacional) - 3 TV Inferactiva

TV por cable {locales) b Multimedia

TV por Gigohertz 2 Red Digital de Servicios Infegrados (RDS)
Buscapersonas,/Radiomensaies 78
TOTAL 174

N

Realizado por: Soc. Carlos E. Guzman Cérdenas {1996}

27 (43,54%) dependen de las Gobernacio-
nes de Estado; 8 (12,90%) de Ministerios;
12 (19,34%) a Institutos Auténomos; 8
(12,90%) a Universidades; 2 (3,22%) de-
penden de los Consejos Municipales; 4
(6,45%) de las empresas del Estado y 1
(1,65%) depende de las Corporaciones de
Desarrollo.

Otra publicacién, titulada «Directorio
de Museos de Venezuela» (Sistema Nacio-
nal de Museos y la Direccién General
Sectorial de Museos del Conac, enero,
1993) nos informa que para el afio 1993
existian un total de 185 Museos en el pais,
distribuidos por Entidades Federales de la
siguiente forma:

Distrito Federal, 45; Estado Amazo-
nas, 1; Estado Anzodtegui, 4; Estado Apu-
re, 1; Estado Aragua, 12; Estado Barinas,
3; Estado Bolivar, 10; Estado Carabobo,
7; Estado Cojedes, 2; Estado Delta Ama-
curo, 1; Estado Falcén, 10; Estado Lara,
8; Estado Mérida, 15; Estado Miranda, 4;
Estados Monagas, 7; Estado Nueva Espar-
ta, 6; Estado Portuguesa, 6; Estado Sucre,
12; Estado T4chira, 7; Estado Trujillo, 10;
Estado Yaracuy, 1; Estado Zulia, 13.

» Salas de Teatro

* Licenciatarias, distribuidoras y ven-
dedoras de programas de computacién. En
este mercado para 1996 alcanz6 22 mi-
llones de délares en ventas de Software
de Aplicaciones, Software Administrativo
y Financiero, sistemas de drea local y apro-
ximadamente 14 millones en equipos de
interconexién. Internet e Intranet desta-
can como una fuerte tendencia y es oferta
obligatoria de los competidores del mer-
cado de las Tecnologias de Informacién
(TT). En Venezuela existen 21 compaiiias
dedicadas a prestar servicios de acceso a
la Superautopista de la informacién.

6. Otros servicios que no tienen como
objeto principal la explotacion de las
obras protegidas, pero su utilizacién
forma parte del objeto comercial

* Los organismos de radiodifusién (ra-
dio y televisién), no en su condicién de
productoras de obras audiovisuales (indus-
trias primarias), sino en su condicién de
usuarias de obras preexistentes.

~ « El comercio de aparatos eléctricos y
electrénicos, destinados al uso de soportes
materiales contentivos de obras protegidas
(aparatos reproductores de sonido, video-
grabadoras, equipos de computacién).

* La actividad publicitaria no como
productoras de bienes intelectuales (indus-
trias primarias) sino como empresas co-
merciales a quienes se contratan los ser-
vicios para la promocién de obras prote-
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gidas, es decir, tuteladas.

« La actividad comercial, formal e in-
formal, que se genera alrededor de la in-
dustria del espectaculo.

Frente a tal expansién y diversidad
industrial de los mercados culturales y
comunicacionales, tomando como base la
Propiedad Intelectual, nos resulta evidente
el lugar estratégico que deberian ocupar
en una agenda de prioridades sobre la
competitividad de las industrias venezo-
lanas. S6lo como ejemplo, analizando el
crecimiento de la inversion en-el sector
de las telecomunicaciones -en 1995 fue
de 13%, equivalente a 74 millones de d6-
lares- es evidente su papel en el crecimien-
to econdmico del pais. Con una inversién
de 6.000 millones de ddlares, el tamanio
o valor del mercado de telecomunica-
ciones en Venezuela esta por el orden
de 2.000 millones de dolares anuales. El
Consejo Nacional de Promociones de In-
versiones, Conapri, calcula que la apertura
de nuevos servicios acumulard una inver-
sién en Venezuela a 9.000 millones de
délares (ver Cuadro N° 8). Las inversio-
nes extranjeras directas en Telecomu-
nicacién en 1996 alcanzaron 77 millones
800 mil d6lares segiin la Superintendencia
de Inversiones Extranjeras, SIEX.

Por otra parte, el peso tan importante
que han adquirido para las economias
nacionales 1a produccién industrial de bie-
nes y servicios culturales en la constitu-
cién de su Producto Interno Bruto (PIB),
originado fundamentalmente en el sector
privado empresarial con escasa participa-
cién de la agencia publica, como en nues-
tro pais, y sobre todo, regulados por el
mercado, sefialan una reordenacién del en-
foque politico-cultural hacia un enfoque
econémico-cultural. En consecuencia, el
Estado venezolano, como ente regulador
del interés publico, estd obligado en el
campo comunicacional y de las industrias
culturales a evaluar, cuél es la verdadera
situacion del pais en lo relativo a sus ven-
tajas competitivas comunicacionales y
cudles son las estrategias genéricas
necesarias para desarrollarlas (ver Tabla
N° 1).

Al respecto, una vez mds, al igual que
en los anteriores Planes de la Nacién, el
Estado venezolano intenta en el IX Plan
delimitar y asumir un papel més activo en
la imbricacién cultura-comunicacién-
competitividad; afiosos problemas, anta-
fias soluciones, pero cometiendo el mismo
error de siempre: no concebir que en lo
tocante a los bienes culturales, el desarro-
llo industrial ha incorporado al sector de

1

Frente a tal expansion y diversidad
industrial de los mercados
culturales y comunicacionales,
tomando como base la Propiedad
Intelectual, nos resulta evidente
el lugar estratégico que deberian
ocupar en una agenda de
prioridades sobre la competitividad
de las industrias venezolanas.

)]

las Industrias Culturales tanto en lo que
concierne a la produccion del producto
fisico o mensaje (nuevos participantes
y sustitutos), en lo relacionado a los bie-
nes e insumos necesarios para su pro-
duccién (proveedores) como el grado de
apropiacién simbélica (audiencia final)

que se realiza en el acto de sus consumos. .

La participacién del Conac (Gaceta
oficial N° 17689. Extraordinario, 19 de
agosto de 1975), ente gubernamental rec-
tor de la politica cultural venezolana, en
este caso es simplemente declarativa y
carente de una visién mucho mds integral.
La competencia del Conac a través de sus
politicas culturales disminuye a medida
que transita de los circuitos socioculturales
histérico-territorial\(que se manifiesta
sobre todo en el patrimonio histérico y la
cultura popular tradicional) y el de la cul-
tura de élites (abarca las obras repre-
sentativas de las clases altas y medias con
mayor nivel educativo; constituido por la
producci6n simbdlica escrita y visual) al
circuito de la comunicacién masiva. Ala
inversa, los estudios sobre consumo cul-
tural muestran que cuanto més jévenes son
los habitantes sus comportamientos de-
penden més de los circuitos dedicados a
los grandes especticulos de entreteni-
miento (radio, cine, televisién, video, etc.).

Por otra parte, no disponemos de un
sistemna prospectivo de indicadores estra-
tégicos que nos permitan identificar los
elementos y las relaciones de competiti-
vidad que componen la actual estructura
de consumo cientifico-tecnolégico del
Sistema de Comunicaciones, a partir de

los importantes cambios que han venido
produciéndose en los iltimos afios en el
sector, los cuales se traducen, entre otras
cosas, en un alto grado de complejidad
tanto de su funcionamiento como de su
organizacién. Indicadores que actuali-
zarian la informaci6n con valor agregado
sobre los procesos industriales en el sector

. cultura/comunicacién en sus variables

tecno-econémicas y atributos afines y de
apoyo, estrategia, estructura y rivalidad de
las empresas.

Y lo peor del caso, es que desconoce-

‘mos c6mo se apropian de estos bienes cul-

turales y lo resimbolizan la mayorfa de los
venezolanos.

Mientras no se llegue a estas defini-
ciones, dificilmente se podrdn adelantar
estrategias competitivas, politicas, pla-
nes y proyectos tanto de inversién como
de investigacién y desarrollo para los sub-
dominios de este sector.

Estas inclinaciones que parecen deter-
minar la ubicacién econémica, politica,
tecnoldgica y cultural de las sociedades
contemporaneas, hacen cvidente el nivel
de tensiones y desajustes que se van a pro-
ducir a nivel internacional y regional, pero
con igual intensidad a los cambios, obligan
alas naciones latinoamericanas y en refe-
rencia especial a Venezuela, a desarrollar
herramientas mds flexibles de andlisis para

‘interpretar en las incertidumbres de estas

novedades y, pensar el futuro a largo plazo.

En efecto, las orientaciones y las carac-
teristicas tanto de la accién piiblica como
privada venezolana, indican no solamente
la persistencia de un modelo de gestién
inspirado en el paradigma dependentista
de los factores de produccion, sino que
ademds, ha operado igualmente, la falta
de una mirada prospectiva asi como la
desarticulacién entre los probiemas co-
municacionales/culturales-econémicos
y, finalmente, una relativa inmutabili-
dad del sector en su conjunto frente a
los cambios que seria preciso operar en
su seno como en el contenido de su ac-
ciéon en un entorno de fuerte compe-
tencia.

De lo que si podemos estar seguros,
para discernir sobre la problematica actual
y «a futuro» de las ventajas competitivas
de Venezuela es que las industrias cultura-
les apoyadas en los medios de conuni-
cacidn, las Telecomunicaciones (extensién
telematica, redes), las nuevas tecnologias
comunicacionales e informdticas pro-
ductoras de bienes de capita! y, aquelias
en relacién directa con actividades comes-
ciales, se han transformado en los prin-
cipales agentes de una economia hacia
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«sociedades de servicios» o «de conoci-
miento» asi como de mensajes, bienes y
servicios del desarrollo cultural.
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