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D urante la década de los ochenta se
registrd6 en México y en el mundo
un fenémeno resultado de la combina-
cién del cine con dos elementos de la tec-
nologia del video —el videocasete y la vi-
deograbadora— que dio lugar a una in-
dustria cuyo desarrollo ha sido notable
y que consiste, para decirlo de manera
simple, en grabar filmes en cinta de vi-
deo, sacar cientos o miles de copias y
venderlos u ofrecerlos en renta a través
de diversos canales —preferentemente
de las tiendas conocidas como videoclu-
bes— entre el publico interesado.
Mirar peliculas en casa mediante una
videocasetera que alimenta al aparato de
television constituye un hecho cultural
que tiene cada vez mas adeptos. Aunque
no se cuenta con cifras exactas —por lo
menos no publicadas— fuentes consulta-
das durante el curso de este trabajo, y
que mas adelante citaremos, estiman que
la cantidad de telehogares que disponia
de videocasetera en 1991 era de 5 mi-
llones, cifra que equivale al 35% del ni-
mero total de telehogares cuyo nimero
se calcula en aproximadamente 15 millo-
nes. Si se considera un promedio de cin-
co personas por videohogar, ello significa-
ria que alrededor de 25 millones de me-
Xicanos tienen acceso al videocasete.
Las causas que han contribuido a in-
crementar el consumo de videogramas
—Ccomo se conoce de manera genérica
a los videocasetes grabados— son diver-
sas y van desde el deseo de acceder a
un producto cuya posesion otorga status
hasta, en el otro extremo, contar con un
vehiculo de entretenimiento que puede
resultar mas barato que otro tipo de es-
pectaculos audiovisuales. Ya es lugar co-
mun mencionar el caso de familias de 4
6 5 miembros a las que una ida al cine
llamado plus, cuyo precio de entrada es
de 5 mil pesos por persona, implicaria,
si se le afiade el costo de transporte, go-
losinas, etcétera, un gasto dificil de cu-
brir; exageradamente alto si se le consi-
dera con el que implica la renta de una
pelicula de estreno, que va de 4 mil'a 6
mil pesos en los videoclubes llamados in-
dependientes, hasta 8 mil 6 9 mil pesos
en las grandes tiendas de video como
Macrovideocentro, Blockbusters o Multivideo, y
todavia mas dificil de cubrir si se consi-
dera que es posible rentar peliculas que
no son de estreno a precios mucho mas
bajos. Por supuesto, el consumo de vi-

deogramas puede responder a otras ra-
zones, por ejemplo al deseo de armar
una “'programacion propia’’ para escapar
del mensaje vertical que emiten los ca-
nales de television, a fomentar la cultu-
ra cinematografica personal revisando fil-
mes que dificilmente o muy esporadica-
mente apareceran en la cartelera —tanto
peliculas antiguas como recientes— o ac-
ceder a videogramas cuya difusién por
TV es casi imposible: videos politicos rea-
lizados por grupos de oposicion, concier-
tos de rock o de otros géneros, pelicu-
las porno. videos de contenido cientifi-
Co, etcétera.

Paralelamente al aumento de su audien-
cia, la industria del video ha ido ganan-
do importancia como fenémeno econo-
mico. Los ingresos reportados por Video-
visa, sin duda la empresa mas grande del
ramo, para el ejercicio 1991, los cuales
ascendieron a 185 mil millones de pe-
sos,! y la entrada de esa empresa a las
Bolsas de Valores de México y Nueva
York a partir de ese mismo afo permi-
ten tener una idea de la magnitud de los
recursos que se mueven en torno al vi-
deo. Aqui, sin embargo, es conveniente
exponer la siguiente idea que constitu-
ye una de las principales tesis de este tra-
bajo: si bien la industria del video, por
la cuantia de los ingresos que obtienen
algunas empresas, por la cantidad de ti-
tulos que aparecen cada mes en el mer-
cado y por el creciente nimero de video-
aficionados, puede considerarse como
una actividad econémica en auge, afir-
marlo asi, de manera tajante y sin mati-
ces, esconderia un fenémeno de gran im-
portancia que ocurre en su interior y que
consiste en que junto con ese auge, del
que participan las grandes compafiias,
existe una situacion de grave crisis para
un gran nimero de empresas medianas
y pequenas que muy probablemente de-
sapareceran durante este primer lustro
de los noventa. Es decir, que en la indus-
tria del video, al igual que en varios ru-
bros de la economia mexicana, el domi-
nio del mercado tiende a centralizarse en
un ndmero muy reducido de empresas
que, con seguridad, seran las Unicas que
puedan sostener el ritmo de competen-
cia que se prevé para el resto de la dé-
cada y que exigird enormes inversiones
en instalaciones, pago por derechos de

1. La Jornada, 28 de abril de 1992, p. 28.
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explotacién de los videogramas, adqui-
sicion de equipo y material de grabacion,
reproduccion o copiado de videogramas
y publicidad.

A partir del afio 1985 en que aparece
oficialmente —es decir cuando adquiere
caracter legal—, la industria del video ha
atravesado por dos fases. La primera,
que durd practicamente todo el segundo
lustro de los ochenta, en que constituyo
un gran negocio practicamente para to-
das las personas que decidieron partici-
par en ella, muchas de las cuales logra-
ron reunir verdaderas fortunas. La segun-
da, al iniciar la actual década, en la que
se ha presentado una fuerte crisis de li-
quidez, a la cual nos referiremos mas ade-
lante, que ha hecho desaparecer a mu-
chas empresas y amenaza de muerte a
otras tantas.

Veamos algunos pasajes de esa épo-
ca de boyantia y revisemos algunas de
las causas que condujeron a la situacion
de crisis a una parte importante de las
empresas medianas y pequenas dedica-
das al video.

LOS ANOS MARAVILLOSOS

“El video como formato de trabajo para
companias de television data de finales
de los cincuenta —explica Alejandro Ruiz,
ditector de la revista Solo Video—, pero las
maquinas que se utilizaban para grabar
eran aparatos muy grandes, muy pesa-
dos, obviamente muy costosos y, obvia-
mente también, fuera del alcance de las
personas que no se dedicaban profesio-
nalmente a la television. En 1975, Sony
Corporation inventa el formato Beta y sa-
le al mercado la primera maquina video-
grabadora doméstica: la Sony Betamax.
A partir de ahi se desata la lucha entre
diversas empresas por cubrir el merca-
do de videograbadoras. En 1976 surge
la vHs (Video Home System) de la em-
presa JvC (Japan Victor Company) y em-
pieza a inundarse el mercado con los dos
tipos de formato, el Beta —producido
ademas de Sony por empresas como San-
yo y Zenith— y el vHs —cuya produccion
encabeza Matsushita que genera maqui-
nas para RCA, Panasonic, General Elec-
tric, Magnavox, Philco, Hitachi y otros.

"En México, aunque a partir de 1975.
0 76 ya empiezan a existir videograba-
doras domeésticas, puede hablarse de una
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presencia importante de ellas hasta el
ano de 1980. Eran maquinas Betamax,
de una velocidad, pesadas y con un pre-
cio aproximado de 30 mil pesos de aqué-
llos todavia no tan devaluados. En aquel
momento su consumo era todavia muy
elitista, estaba al alcance solamente de
quienes tuvieran la capacidad econémi-
ca para comprar esos aparatos, entonces
muy caros, o para quienes los fayuquea-
ran. Obviamente no existian los videogra-
mas como los conocemos ahora. La Unica
oferta que existia en aquel momento es-
taba integrada por peliculas que se traian
de Estados Unidos, por material que se
grababa a partir de las transmisiones de
television y por videocasetes grabados
que podian conseguirse en Tepito que
era —como lo es todavia— el centro neu-
ralgico de las nuevas tecnologias en elec-
tronica.

“Aproximadamente en 1983 & 1984
empiezan a aparecer videoclubes; es de-
cir, hay gente que empieza a ver que exis-
te una demanda por parte de las perso-
nas que tienen videocasetera en el sen-
tido de contar con material grabado para
no tenerla nada mas de adorno. Esos vi-
deoclubes pioneros se nutren con mate-
rial proveniente de las fuentes que ante-
riormente cité y con otra fundamental
que constituyo el verdadero detonante
de lo que fue la explosion y el crecimiento
acelerado del video en México: el Canal
16 de Cablevision, llamado Cablepelicu-
las. Este canal se estrené aproximada-
mente en 1980 y presentaba una progra-
macioén suculenta para quienes se dedica-
ban a grabar para luego rentar o vender:
exhibia peliculas extranjeras con subti-
tulos en espafiol, sin cortes comerciales,
con muy buena calidad y generalmente
de estreno en television. Se generd en-
tonces el fenomeno de que habia gente
que adquiria el servicio de Cablevision
nada mas para poder estar copiando pe-
liculas; incluso habia gente de otros pai-
ses, principalmente venezolanos, que
rentaban departamentos en México con
el fin de tener la sefial de Cablevision, co-
piar videocasetes y llevarselos a sus pai-
ses como masters (cintas maestras) para
comercializarlos. Habia peliculas esplén-
didas como Roller Ball, Violinista en el Tejado.
El Gran Escape, Bananas, de Woody Allen,
Dos Extraiios Amantes y muchas de “accion”,
como las de Charles Bronson, etcétera.

El consumo de
videogramas puede
responder al deseo

de escapar al
mensaje vertical que

emiten los canales

o &

de television

“'Se gest6 asi una actividad economi-
ca en la que empezaron a moverse mu-
chos millones de pesos porque, ademas,
el uso de la videocasetera empezd a ma-
sificarse y con ello a aumentar la deman-
da de material grabado’".2

En esa época, segin la informacion
proporcionada por Alejandro Ruiz, exis-
tian aproximadamente 300 videoclubes
en el pais y quiza unas 300 mil videoca-
seteras en el formato Betamax. “"Pero se
trataba —afirma Ruiz— de una actividad
de pirateria total: no se pagaban regalias
ni impuestos, el casete era frecuentemen-
te de contrabando, etcétera’.

Con el fin de terminar con la situacion
irregular que existia en el mercado de vi-
deo, la Secretaria de Gobernacion publi-
¢6 el 13 de mayo de 1985 un acuerdo
en el que se dispone la creacion dentro
del Registro Publico Cinematografico, de-
pendiente de la Direccién General de RTC,
de una seccién en la cual debian quedar
inscritas “‘todas las obras audiovisuales
en videogramas, videocintas, videojue-
gos u otros medios tecnolégicos simila-
res que existan o existieran y que requie-
ran de difusién o reproduccién para fi-
nes comerciales, cientificos, didacticos,
etcétera’’. Asimismo, el acuerdo ordend
el registro ante la Secretaria de Goberna-
cién de “las personas fisicas o morales
que se dediquen a la explotacion comer-
cial de obras audiovisuales registradas.

mediante su venta, alquiler, intercambio
o cualquier otro acto de comercio licito
relacionado con dichas obras. . . y las
empresas dedicadas a la reproduccion de
obras registradas . . . y que se dediquen
a su explotacion comercial”.3 De esta
forma, la explotacion libre de restriccio-
nes bajo la que habia funcionado el mer-
cado de video se enfrent6 a una primera
limitacion y todos aquellos que se dedi-
caran a reproducir videos para vender-
los o alquilarlos y quienes fueran propie-
tarios de un videoclub, ya fuera de coche-
ra o colocado en un local adaptado o
construido ex-profeso, tenian que notificar
sus actividades al Registro Piblico Cine-
matografico el cual les designaria una
constancia y un nimero de registro.
Actualmente la Ley Federal de Dere-
chos en la que se establecen las tarifas
y cuotas que deben pagarse al Gobier-
no Federal por la prestacion de diversos
servicios y que no debe confundirse con
la de Derechos de Autor establece las si-
guientes cuotas para el registro de pelicu-
las que se deseen explotar en video: 400
mil pesos si se trata de una pelicula na-
cional y 558 mil pesos en el caso de una
extranjera. Esas cuotas cubren los con-
ceptos de busqueda de informacion para
averiguar si el videograma ha sido regis-
trado antes por otra persona, supervision,
reproduccion y, en su caso, importacion.
Asimismo, las empresas reproductoras
deben cubrir una cota de registro, pre-
vista en la misma ley, cuyo monto es de
256 mil pesos. Tanto para registrar pelicu-
las como para que las empresas se den
de alta en el Registro Publico se debe
presentar una documentacion que en el
caso de los videogramas incluye, entre
otros elementos, certificados de origen,
contrato de pago de derechos, ficha téc-
nica del videograma, y en el de las em-
presas reproductoras, su acta constituti-
va en Hacienda, su “"alta” en CONACINE ¥
una copia del convenio con la Federacion
Mexicana de Sociedades Autorales y de
Derechos Conexos, S.A. de [.LP. —mejor
conocida como FEMESAC—, entidad que
de acuerdo al Capitulo VI de la Ley Fe-
deral de Derechos de Autor tiene la atri-
bucién de “recaudar y entregar a sus so-
cios, asi como a los autores extranjeros
de su rama, las percepciones pecuniarias

2. Entrevista con el licenciado Alejandro Ruiz.
director de la revista Sdlo Video, junio de 1992.
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3. Diario Oficial de la Federacion, 13 de mayo de
1985.
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provenientes de los derechos de autor
que le corresponden’” (articulo 98, frac-
cion 11). ‘

En octubre de 1985, la Asociacidon Na-
cional de Videoclubes Independientes,
presidida por el sefior Samuel Kreimer-
man, y la FEMESAC, representada por el
senor Roberto Cantoral Zucchi, firmaron
un convenio para que esta Gltima cobrara
a cada videoclub una cuota por utilizar
un producto, el videograma, en el que es-
ta contenido el trabajo de musicos, acto-
res, escritores, directores e intérpretes.
De igual forma, FEMESAC pacté con la Aso-
ciacion Mexicana de Productores de Vi-
deogramas, A.C. —AMPROVAC— Otro con-
venio con la misma finalidad.4

En el caso del convenio con los video-
clubes, la tarifa fijada como pago a FEME-
sac fue originalmente de 40 salarios mi-
nimos mensuales aunque con el tiempo
la cuota ha ido bajando hasta quedar en
el monto actual que es de 22 salarios mi-
nimos al mes. En el caso del convenio en-
tre FEMESAC Y AMPROVAC se establecio que
los agremiados de esta tltima —empresas
reproductoras— tendrian que pagar ca-
da mes 1.65% de sus ingresos totales a
la FEMESAC que agrupa, entre otras orga-
nizaciones, a la Sociedad de Autores y
Compositores de Misica, a la Sociedad
General de Escritores de México, a la So-
ciedad Mexicana de Directores y Reali-
zadores de Cine, Radio y Television, a la
Sociedad de Ejecutantes de Misica y a
la Asociacion Nacional de Intérpretes.

Aunque FEMESAC funciona al amparo
del capitulo VI de la Ley Federal de Dere-
chos de Autor, su participacién en el ne-
gocio del video ha sido duramente cues-
tionada por duefios de videoclubes, pro-
ductores y companiias reproductoras. Los
primeros argumentan que el hecho de fijar
una tarifa igual para todos los videoclu-
bes, cuyas posibilidades econdémicas son
desiguales, es injusto. “"No puede haber
trato igual para desiguales” —argumentan
los propietarios de videoclubes peque-
fos—, no se puede cobrar la misma cuota
a un Macrovideocentro que a un changarri-
to en La Merced’. Las empresas repro-
ductoras, por su parte, no entienden por
qué deben pagar derechos de autor a FE-
MESAC si justamente el primer paso para
comercializar un videograma es contra-
tar directamente con el productor de esa

4. Video Monitor, No. 6, 1986, p. 33.

obra la cesion de tales derechos. Ade-
mas, argumentan unos y otros, FEMESAC
realiza un doble cobro por un mismo con-
cepto porque exige pago tanto a la re-
productora como al videoclub. Sin em-
bargo, tanto los duefios de videoclubes
como los propietarios de empresas re-
productoras consultados para este traba-
jo indican que no tienen otro remedio
que aceptar cumplir con esas cuotas “por-
que al momento de registrar un titulo nos
exigen entre la papeleria respectiva una
copia del convenio con FEMESAC firmada
por nosotros’'.

Otra situacion que las empresas repro-
ductoras de video ponen en tela de jui-
cio es que en la primera clausula del con-
venio con FEMESAC se establece la obli-
gacion para esas empresas de pagar a
esa federacion regalias “'por la reproduc-
cion y venta de videogramas que conten-
gan obras protegidas de autores nacio-
nales o extranjeros’. El articulo 98 de la
Ley Federal de Derechos de Autor esta-
blece como una atribucion de las socie-
dades de autores “recaudar en el pais,
y sin que sea preciso tener representa-
cion alguna, los derechos que se gene-
ren por utilizacidn publica en cualquier
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forma de las obras de autores extranje-
ros o a las asociaciones que los repre-
senten en su caso, con base al principio
de reciprocidad”. El principio de recipro-
cidad a que se refiere este articulo signifi-
ca que las sociedades autorales mexicanas
pueden celebrar convenios con socieda-
des extranjeras de autores y representar-
las a ellas 0 a sus socios “'sea por virtud
de mandato especifico o de pacto de re-
ciprocidad”.

El problema en este caso es que no
se sabe que FEMESAC tenga un convenio
de reciprocidad con alguna sociedad
autoral de Estados Unidos, pais del que
proviene la mayoria de los videogramas
que circulan en México. “El 80% del ma-
terial videograbado que se explota en
México es proveniente de Estados Uni-
dos. En ese pais el derecho de autor se
maneja de una manera muy diferente a
como se hace aqui. En el momento en
que se compra una obra a un autor o pro-
ductor de ese pais, se estan pagando ya
los derechos de explotacion. En Estados
Unidos la obra es una mercancia mas en
el mercado, susceptible de ser comercia-
lizada. Cuando alguien llega alla y le di-
ce a un productor ‘quiero tu pelicula pa-
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ra comercializarla en México’, éste le di-
ce ‘okey, te cobro 10 mil dolares para
que la explotes por 3 afios’. Con ello le
esta cediendo los derechos para comer-
cializarla. Pero luego quien adquirié los
derechos llega a México, saca copias y
tiene que pagar a FEMESAC 1.65% por ca-
da copia que vende y después el video-
club que adquiere esa pelicula para ren-
tarla tiene que pagar 22 salarios minimos
al mes. Eso es incorrecto, porque quien
adquiere los derechos de una pelicula es,
por ese hecho, el titular de los derechos
de autor, es el representante de ese autor
en México”.>

En una entrevista publicada en 1986.,°
el presidente de FEMESAC, Roberto Can-
toral Zucchi, explico las razones para co-
brar la cuota a los videoclubes: “'Si, hay
discrepancia e inconformidad, pero hu-
biera sucedido igual de haber cobrado
20 6 10 salarios minimos. . . los video-
clubes venden derechos autorales, no
venden otra cosa que peliculas y las pe-
liculas tienen mdsica, actores, etcétera;
estan haciendo un negocio obteniendo
ganancias, significativas o no, a costa de
los autores. Es importante que quede cla-
ro, ahora los autores le piden (al video-
club) un porcentaje del trabajo que esos
autores han hecho; y no nada mas son
compositores, hay 30 mil compositores,
pero hay también (y hay que compartir
con ellos esos ingresos) escritores, mu-
sicos, intérpretes y directores’”.”

En este momento existe un movimien-
to en el que participan propietarios de
videoclubes de Jalisco, del sureste y de
algunos estados como Nuevo Ledn, quie-
nes proponen que la tarifa que esas em-
presas paguen a FEMESAC sea fija y se re-
duzca de 22 salarios minimos a 50 mil
pesos mensuales.

LA CADENA DEL VIDEO

A pesar de las restricciones impuestas a
la industria del video a partir de 1985 la

5. Entrevista con Alejandro Ruiz.

6. No fue posible realizar una entrevista con el
licenciado Roberto Cantoral Zucchi. En su oficina
se respondi¢ invariablemente que se encontraba
de viaje todas las ocasiones en que la entrevista
fue solicitada.

7. “Reloj no marques las horas”, entrevista con
el licenciado Roberto Cantoral Zucchi, en Video Mo-
nitor, ed. cit.

tendencia al crecimiento manifestada por
ella no se alter6 durante el segundo lus-
tro de los afos ochenta. Para 1990 el pais
contaba con 8 mil 300 videoclubes y con
casi 200 empresas reproductoras. El auge
de la industria era tal que tanto las gran-
des empresas como las medianas y las
pequenas conseguian obtener ingresos
importantes. ¢Como fue entonces que se
generd la crisis a la que nos referimos an-
tes y que ha puesto al borde de la desa-
paricion a muchas empresas del ramo?
Para explicarlo es conveniente referirnos
brevemente a lo que podria denominar-
se "'la cadena del video™, es decir, el pa-
so que sigue un videograma desde que
es producido hasta que llega a los video-
clubes para ser obtenido por el publico
consumidor.

Todas las peliculas ofrecidas en el mer-
cado de video se manejan, para su ex-
plotacion comercial, a través de contra-
tos de cesion de derechos, es decir lo que
comunmente se conoce como pago de
derechos. Se trata de convenios median-
te los cuales un productor otorga a una
empresa reproductora por un tiempo li-
mitado —que en la actualidad es normal-
mente de tres afios— los derechos para
la explotacion de un videograma.

En este momento, la adquisicion de
derechos para distribuir una pelicula en
copias de video es muy alto. En 1986,
por ejemplo. se podia conseguir la cesion
de derechos de una pelicula pagando un
millén de pesos. Actualmente la adqui-
sicion de derechos de una pelicula me-
xicana varia de 30 a 60 mil dolares —e
incluso puede llegar a mas en ocasiones—
dependiendo fundamentalmente del ac-
tor que encabece el reparto. No es lo mis-
mo una sexy comedia O una cinta picaresca
donde el papel protagénico esté a car-
go de Rafael Inclan que una estelariza-
da por Charly Valentino. Tampoco es lo
mismo una donde la estrella sea Alfon-
so Zayas que otra donde aparezca un ac-
tor de escaso cartel. Igualmente, en el caso
de las peliculas llamadas de “accion”, hay
actores que son considerados en la in-
dustria del video como verdaderos “'che-
ques al portador”; es el caso de Mario
Almada —cuyas peliculas son probable-
mente las més caras entre las mexicanas—,
Valentin Trujillo y otros actores mas jo-
venes que han ido tomando cartel y co-
tizandose en ese mercado, como Sergio
Goyri, Miguel Angel Rodriguez o Jorge
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Reynoso. Por supuesto hay peliculas mu-
cho maés baratas. Existen, por ejemplo,
cintas porno cuyos derechos pueden con-
seguirse en 2 mil ddlares o aun menos

Ademas de la cesion de derechos a
precio fijo mediante un contrato, existe
otra modalidad para reproducir y distri-
buir un videograma: el acuerdo de dis-
tribucion entre un productor y una em-
presa reproductora. En esa modalidad se
fija el porcentaje que cada parte va a re-
cibir —generalmente 70% para el produc-
tor y 30% para el distribuidor—, se sacan
las copias a cargo del distribuidor, que
en esta modalidad no tiene que desem-
bolsar el pago de derechos, el productor
recibe un anticipo fijado de comun acuer-
do y se van haciendo liquidaciones con-
forme se va vendiendo el videograma.

Una vez que la empresa reproducto-
ra tiene el master o cinta maestra lo envia
a un laboratorio para obtener las copias
que desee. Cada copia tiene en el mer-
cado mexicano un costo aproximado de
un dolar y normalmente no se ordenan
menos de 2 mil copias.

Generalmente los productores venden
paquetes de dos, cinco, diez o hasta vein-
te peliculas. Es una practica comun que

Paralelamente al
aumento de su
audiencia, la
industria del video
ha ido ganando
importancia como
fenémeno

econémico
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se ofrezca una cinta que es garantia de
€xito y se ponga como condicién para
vender sus derechos de explotacion la
de que se adquieran también los de otras
peliculas de menor cartel.

Es freguente que no sea el productor
del videograma quien venda los derechos
de la pelicula a la empresa reproducto-
ra que se encargara de distribuirla a los
videoclubes, sino que esa operacion se
efectle a través de un intermediario. El
papel de éste consiste en comprar los de-
rechos de una pelicula y después vender-
los a un precio mayor —de donde obtie-
ne su ganancia—, o bien acordar con el
productor que se le otorgue un porcen-
taje, nunca menor del 8%, para colocar
la pelicula en el circuito de distribucion.
Sin que se pretenda afirmar que el pa-
pel del intermediario sea en si mismo da-
nino para la industria del video es nece-
sario mencionar que muchas de las ope-
raciones que han golpeado la economia
de empresas reproductoras de video se
han ocasionado por la participacion de
intermediarios. Se trata de operaciones
decididamente fraudulentas en las que un
intermediario adquiere los derechos de
una pelicula y luego los revende no a una

sino a varias reproductoras con todas los
cuales firma un contrato de cesion de de-
rechos y les entrega un master. El proble-
ma esta en que cuando uno de los com-
pradores de derechos acude al Registro
Piblico Cinematografico para poder em-
pezar a explotar legalmente la pelicula
se encuentra con que otra empresa de
las tres, cuatro o mas con las que nego-
ci6 el intermediario ya registrd el video-
grama. Esto sucede con mayor frecuen-
cia en el caso de peliculas extranjeras.

La cadena que recorre el videograma
antes de llegar al consumidor se cierra
con el videoclub. A ellos la empresa re-
productora llega a través de sus propios
recursos de distribucion o bien median-
te agentes de venta que trabajan por una
comision que puede ir desde el 5% de
lo que consigan colocar en el mercado,
siempre y cuando el distribuidor le ofrez-
ca cosas como automoévil para transpor-
tarse, viaticos y otros gastos, hasta el 20
6 22% si no se les proporciona ninguna
prestacion adicional. A veces se les da
una comision especial por colocar mate-
rial de dificil venta. Otra forma de llegar
a los videoclubes es mediante subdistribui-
dores que compran a la empresa reproduc-
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tora un determinado nimero de copias
para colocarlo preferentemente en diver-
sos lugares de la republica como el su-
reste o la regiéon norte.

Una de las causas que actud en favor
del auge que la industria del video tuvo
en el segundo lustro de los ochenta fue
la manera peculiar en que ésta operd du-
rante esa época. El estilo de operacion
consistia en que habia créditos muy am-
plios para cubrir cada una de las fases
de lo que aqui hemos llamado la cade-
na del video. Las empresas reproducto-
ras podian contar con créditos de 30, 60
y hasta 90 dias para adquirir casete vir-
gen, para pagar la grabacién de copias
y para cubrir los costos de publicidad de
la pelicula. Y también los subdistribuido-
res y los videoclubes recibian por parte
de las empresas reproductoras plazos de
pago amplios. De esta forma, por ejem-
plo, una empresa reproductora podia ad-
quirir los derechos de una pelicula y reali-
zar a crédito todas las demas operaciones
del ciclo, sin embargo no habia proble-
ma porque el aumento creciente en el
consumo de videogramas hacia que los
videoclubes cumplieran puntualmente con
el pago de las cintas adquiridas y la com-
pania reproductora cumpliera a su vez
con el pago de casetes, copiado y publici-
dad. Sin embargo, poco a poco esta si-
tuacion ha ido cambiando, los videoclu-
bes llamados independientes tienen cada
vez mas dificultades para rentar o ven-
der copias y su nimero de suscriptores
también presenta una tendencia decre-
ciente. Debido a ello se retrasa en los pa-
gos a la empresa reproductora y provo-
ca que ésta presente graves problemas
de liquidez que no le permiten cubrir con
puntualidad los créditos que tiene con-
tratados. Para muchas empresas repro-
ductoras esta situacion es tan grave que
han dejado de funcionar en los hechos,
es decir de comprar titulos para lanzar-
los al mercado, aunque mantengan su ofi-
cina abierta. “En la actualidad —dice Ju-
lio Lopez Rosas, jefe del Departamento
del Registro Publico Cinematografico de
la Direccion de Cinematografia de rRTc—
tenemos registradas 256 empresas que
se dedican a la reproduccién y comercia-
lizacién de videogramas de las cuales no-
sotros consideramos, con base en los
movimientos que hacen para inscribir
obras en el Registro, que son unas 30 em-
presas las que mantienen una vida esta-




ble y activa dentro de la industria”.8 Se
considera, segln la misma fuente, que
existen 13 mil videoclubes en el pais, ci-
fra que presentd igualmente una tenden-
cia a disminuir a partir del ano pasado.
¢Por qué se esta presentando este fe-
némeno? Algunos propietarios de video-
clubes y de empresas reproductoras con-
sultados para este trabajo consideran que
la causa es el paulatino descenso del po-
der adquisitivo del salario que, en su opi-
nion, estaria reduciendo la asistencia a
los videoclubes. Otros, en cambio, sos-
tienen una tesis que parece mas cerca-
na a la realidad: el mercado del video es-
ta penetrando de manera acelerada en
un proceso de concentracion en el que
solo unas cuantas empresas estan aca-
parando, merced a grandes inversiones
y a una gran publicidad, las actividades
de copiado y venta o renta de videos, e
incluso la produccion de casete virgen,
insumo vital para esta industria.

EL PEZ GRANDE. ..

Existen empresas muy sdlidas dentro de
la industria mexicana del video. Algunas
son Videomax, Ofer Video, Siglo 21, en-
tre las mas grandes; Mexcinema, Tijua-
na y Video Veta, entre las consideradas
medianas. Sin embargo, ninguna de ellas
puede compararse en poderio economi-
co con el grupo Videovisa, sin duda el
lider en esta rama.

El grupo Videovisa fue constituido en
1986 dentro de lo que entonces era el
enorme grupo Televisa que, como se sa-
be, en 1991 introdujo cambios en su es-
tructura para permitir que una parte fun-
damental de las empresas que lo confor-
maban se manejara de modo auténomo.
Aunqgue Videovisa dejé de pertenecer
formalmente al consorcio Televisa su vin-
culacion con éste sigue siendo inevitable,
tanto asi que el principal accionista de
ambas entidades es el sefior Emilio Az-
carraga.

El grupo Videovisa esta constituido
por las empresas Videovisa, Central de
Video, Galavision y Videocentro. La pri-
mera tiene la funcion de adquirir los de-
rechos legales para la explotacion de vi-
deogramas en el territorio nacional, ya

8. Entrevista con el licenciado Julio Lopez Ro-
sas, junio de 1992.

sea que se trate de productos extranjeros
o mexicanos. Algunos de sus principales
clientes en el extranjero son Paramount
Pictures, Universal Pictures, Warner Home
Video, ¢Bs Fox Video y Columbia Pictu-
res. En México Televicine, otra de las em-
presas que surgieron al amparo del con-
sorcio Televisa, es una de las principales
fuentes de abastecimiento de Videovisa.

Central de Video, la segunda empre-
sa del grupo Videovisa, es una empresa
que '"'se encarga de duplicar y reprodu-
cir el material adquirido por Videovisa;
se ubica en Mexicali, Baja California, y
esta considerada como la planta de du-
plicado profesional mas moderna e im-
portante de Ameérica Latina, en la indus-
tria nacional no solo duplica para Video-
visa, también lo hace para Videomax,
Provisa, Ofer Video y Reproductora de
Tijuana, entre otras.Central de Video em-
plea la mas alta tecnologia en 14 maqui-
nas Sony de alta velocidad con rayo la-
ser, en las que un copiado de dos horas
se reduce a dos minutos. Asimismo cuen-
ta con mas de dos mil maquinas de uso
industrial Betamax y VHs para volimenes
pequenos. . . En el Distrito Federal tam-
bién tiene una planta duplicadora, mas
pequena, que hace pocas cantidades y
muchos titulos, mientras la planta de Me-
xicali produce grandes cantidades y po-
cos titulos”.?

Galavideo —que se integrd al grupo Vi-
deovisa en 1990— maquila en México ca-
setes virgenes a partir de la importacion
de la cinta magnética —conocida en el
medio como pancake— y la caja de plastico
—llamada shell. El casete virgen comercia-
lizado por Galavision circula en el merca-
do con las marcas Viditron y Videovisa
en los formatos Beta y vHs. Varias repro-
ductoras nacionales consumen estos pro-
ductos. Ademas, Galavideo ofrece video-
grabadoras, rebobinadoras de videocase-
tes y otros articulos bajo el sello Viditron
a las empresas reproductoras en el mer-
cado mexicano.

Finalmente, cerrando el ciclo de circu-
lacion del videograma antes de llegar a
las manos del consumidor final, estan los
canales de distribucion vinculados a Vi-

9. Jaime Eduardo Figueroa D. y Velia Sandra
Hernandez R., El video en el Distrito Federal: hacia una
trayectoria, tesis de licenciatura en Ciencias de la Co-
municacion, Facultad de Ciencias Politicas y Socia-
les, UNAM, 1992, pp. 57-58. Se trata de una de las
pocas investigaciones publicadas sobre la indus-
tria del video en México.
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deovisa y que estan integrados por las
empresas Videocentro, creada en 1985
a raiz de la legalizacion de la industria
del video, Videovision, constituida en
1986, Videosistemas, creada el mismo
ano y Macrovideocentros, que empezd
a operar en 1990.

Tanto Videocentro como Videovision
operan bajo el sistema de franquicias que
los particulares pueden adquirir para aso-
ciarse con la empresa, e instalar una tien-
da de videogramas en donde rente o ven-
da los productos que el grupo Videovi-
sa maneja; es decir, el particular paga el
local y el mobiliario y Videocentro surte
el stock de peliculas y videogramas; todo
esto bajo ciertas reglas. “'Videocentro es
uno de los clientes principales de Video-
visa, como empresa. Videocentro esta en
el negocio de la renta de videocasetes;
ellos compran a Videovisa el producto,
lo colocan en las tiendas de la cadena Vi-
deocentro. Hay diferentes tipos de tien-
da que responden a diferentes tipos de
necesidades del mercado y a diferentes
tipos de consumidores, y que responden
también a diferentes tipos de inversionis-
ta, desde el que puede poner un Macro-
videocentro, que implica una inversion muy
grande con locales amplisimos, hasta el
duefio de una tienda Videovision que
puede poner una tienda clasica, peque-
fiita de 40, 60 u 80 metros cuadrados con
una inversion mucho menor. Videocen-
tro es basicamente un sistema de parti-
cipacion en donde la empresa es propie-
taria de los casetes y el adquiriente de
la franquicia quien opera el negocio. Es
una sociedad en la que ambos participan
de una parte del ingreso que se obtiene.
Obviamente hay ciertas restricciones pa-
ra instalar una tienda Videocentro. Por
ejemplo, no se puede poner un Video-
centro demasiado cerca de otro. Video-
vision es un concepto un poco distinto,
normalmente se coloca en colonias muy
populares y se trata de rentar peliculas
a precios mas comodos’.10

De acuerdo a datos obtenidos por Jai-
me Eduardo Figueroa y Velia Sandra Her-
nandez'! el costo de la franquicia pare
operar un Videocentro es de 34 mil do-
lares y debe iniciarse el negocio con ur
stock de mil peliculas. El adquiriente de

10. Entrevista con el ingeniero Miguel Angel Ro-
cha, Vicepresidente de Videovisa, junio de 1992.
11.Op. dt., p. 62.
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la franquicia paga mensualmente a video-
centro 75% del monto de las suscripcio-
nes y el 50% del monto de la renta de
videos, pero en cambio no paga nada a
la empresa por la remesa mensual de pe-
liculas. Tiene la exclusiva de estrenos. En
el caso de las tiendas Videovision, el ad-
quiriente de la franquicia paga por ésta
19 mil délares, inicia la operacidn con
quinientas peliculas y paga a Videovisa
720 ddlares por la remesa mensual que
recibe la cual tiene obligaciéon de adqui-
rir. La mayoria de los titulos que estan
en su tienda ya fueron estrenados por las
tiendas Videocentro.

Videosistema es la manera en que Vi-
deocentro ofrece sus productos en las
grandes tiendas departamentales y de
autoservicio y los Macrovideocentros son
tiendas enormes mediante las cuales se
intenta vender diariamente lo que diez
tiendas de Videocentro normales comer-
cian en ese mismo lapso. Son ‘‘super-
mercados de video, con autoservicio, ca-
talogo computarizado, venta de dulces,
videocasetes virgenes, videojuegos y vi-
deoboutique”. 12

12. 1bid..

Se estima que la

cantidad de hogares
que disponia en
1991 de
videocasetera era
de 5 millones, lo que
equivale al 35% del
total de
telehogares, cuyo
numero se calcula

en 15 millones
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El grupo Videovisa maneja, como pue-
de verse, todas las operaciones que in-
tegran la cadena del video: adquisicion
de derechos, reproduccion de casetes e
incluso la produccion de casetes virge-
nes y distribucion. Asimismo, el grupo
posee la enorme ventaja de que su rela-
cion histérica con Televisa le permite la
realizacion de grandes campanas publi-
citarias a través de los canales de Tv que
ésta opera. Videovisa se encuentra en-
tre los quince principales clientes de Te-
levisa en cuanto a insercion de spots pu-
blicitarios y cuenta ya con su propio cen-
tro de postproduccion para elaborar sus
capsulas y anuncios.

La magnitud alcanzada por Videovisa
en la industria del video y el papel pro-
tagonico que en ella desempenfa ha he-
cho que mucha gente, dentro y fuera de
la industria, se refiera a esa empresa co-
mo el pez grande que se estd comiendo
a los chicos y los esta retirando del mer-
cado. Al respecto el ingeniero Miguel An-
gel Rocha, vicepresidente de Videovisa,

expone: "'Yo quisiera preguntarle a quie--

nes se refieren asi a esta empresa cuan-
ta gente conocen que en las condiciones
del afio 1985 con una economia en cri-
sis, destrozada, se haya arriesgado a in-
vertir capitales en México —a veces in-
cluso trayendo recursos del extranjero—
para contribuir con la recuperacion de
esa economia y sobre todo arriesgando-
se en un mercado totalmente controla-
do por la pirateria. Nos llaman el mono-
polio del video, pero muchos no saben
que en las condiciones de 1985 fuimos
los primeros en acercarnos a los propie-
tarios de los derechos de las peliculas
—que estaban siendo robados por la pi-
rateria y no recibian un centavo por su
propiedad intelectual— para proponerles
un negocio legal en el campo del video.
Después de nosotros entraron una infi-
nidad de empresas —creo que ahora es-
tan registradas mas de doscientas—, pe-
ro nosotros abrimos el mercado y demos-
tramos que existia la posibilidad de hacer
legalmente este negocio en México y he-
mos invertido, reinvertido y vuelto a inver-
tir y reinvertir el dinero. Hemos invitado
a empresarios mexicanos a que participen
con nosotros. (Que estamos abarcando
cada vez mas el negocio del video? Pues
claro, poruge lo hemos trabajado con
mucho profesionalismo, tenemos mucha
gente y somos los Gnicos que duplicamos




con la més alta tecnologia en la materia.
No somos como algunos de nuestros com-
petidores que prefieren ahorrarse algtn
dinero adquiriendo insumos de baja ca-
lidad. Nosotros compramos cinta Fuji o
Sony, compramos shell (caja de plastico
de los videocasetes) vHs y Betamax y pa-
gamos las regalias correspondientes a la
compania JvC y a la compafia Sony, de
Japon. Estamos en la tdltima tecnologia
de grabacion, digital, D2, una pulgada y
nos vamos a pasar ya a D3 de Panaso-
nic, el dltimo grito en tecnologia de gra-
bacion. Ofrecemos cada vez mayor cali-
dad a nuestros consumidores. Queremos
estar a largo plazo en el negocio, no ha-
cernos ricos en 6 meses comprando in-
sumos baratos. ¢Por qué nos estamos
quedando con el mercado? Pues nos es-
tamos quedando con él porque ofrece-
mos calidad al consumidor final y porque
a los duenos de videoclubes les ofrece-
mos la mejor alternativa de invertir su di-
nero, que les ha costado mucho trabajo
reunir, en un producto que les va a ge-
nerar la recuperacion de su dinero y la
mejor utilidad. Nosotros garantizamos,
por ejemplo, a quien nos compre diez co-
pias de Robin Hood que va a recuperar su
inversion y a obtener utilidad. ¢Que el
producto de Videovisa es caro? Si, lo es,
porque esta respaldado por una campana
de publicidad, promotoria en las tiendas,
material de punto de venta impecable,
el mejor shell, la mejor calidad de graba-
cion y porque estamos ofreciendo peli-
culas que todo el mundo esta esperan-
do. No vendemos casetes baratos. Para
nosotros el mejor casete es el que se ren-
ta, recupera su costo y da utilidades. Pre-
ferimos un casete de calidad, que cues-
te 100 mil pesos, se rente 50 veces a 6
mil pesos y genere 300 mil pesos, a un
casete que cueste 30 mil pesos, que se
rente 2 veces a 2 mil pesos y no logre
ni siquiera recuperar lo que se gastd en
él. Eso se lo garantizamos a los duefos
de videoclubes, y a los consumidores tra-
tamos de convencerlos de que es mejor
ver una pelicula con sonido estereofoni-
co, sonido digital, grabacion digital, sin
impurezas en la imagen, sin el drop out de
una cinta chafa y sin el riesgo de que esa
cinta mala le arruine su videocasetera.
iMonopolio, monopolio, monopolio!, pa-
labra favorita de muchos, sobre todo por-
que provenimos de Televisa. Pues no, es-
te lugar nos lo hemos ganado con puro

trabajo, no fue concesion del gobierno
federal, no fue concesion de nadie”.!?

A partir de octubre de 1991, Videovi-
sa empezo a cotizar en las Bolsas de Va-
lores de México y Nueva York con un pa-
quete accionario constituido por titulos
susceptibles de ser adquiridos mediante
el mecanismo denominado ADS —Ame-
rican Depositary Share— en el que no se
permite que una persona fisica adquie-
ra esos titulos, sino que deben ser com-
prados por empresas. El paquete de titu-
los colocados en la bolsa equivale apro-
ximadamente al 36% del capital de la
empresa y de ese porcentaje un poco
mas del 30% se colocé en el mercado
mexicano y el resto en el mercado esta-
dunidense.

"¢Por qué salimos a la Bolsa?”, pregun-
ta el vicepresidente de Videovisa, Miguel
Angel Rocha, y responde: “'La Bolsa de
Valores es fundamentalmente una fuente
de recursos que no tiene un costo finan-
ciero y no genera pasivos para la orga-
nizacion; se cede una parte del capital a
gente a la que le interesa tener acciones
de nuestra empresa. Queremos levantar

13. Entrevista con el ingeniero Miguel Angel
Rocha.
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recursos por esa via porque tenemos mu-
chos proyectos de capitalizacion e inver-
sion que incluyen crecimiento de la ca-
dena de tiendas fundamentalmente, do-
tacion de la dltima tecnologia a nuestras
instalaciones de fabricacion y duplicacion
de casetes y cosas de ese tipo. La res-
puesta ha sido buena. Somos una empre-
sa seria, nuestras expectativas y proyec-
tos se estan cumpliendo y eso le intere-
sa al inversionista tanto mexicano como
extranjero”.

En 1991 Videovisa reporto utilidades
brutas por 185 mil millones de pesos. Asi-
mismo, en el primer trimestre de 1992
obtuvo 47 mil 530 millones por el mis-
mo concepto.

De acuerdo al Informe anual presen-
tado por el senor José Antonio Canedo
White, presidente del Consejo de Admi-
nistracion de Videovisa, en 1991 las ven-
tas netas de Videocentro ascendieron a
219 mil 611 millones y las de Videovisa
sumaron 192 mil 818 millones, haciendo
un total de 412 mil 429 millones, monto
superior en 16% al registrado en 1990.

En el primer trimestre de 1992 las ven-
tas de Videovisa sumaron 114 mil 233 mi-
llones, cifra superior en 35.2% a las del
mismo periodo en 1991.
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Probablemente como resultado de su
entrada a la Bolsa de Valores, Videovisa
aumento su capital a 375 mil millones de
pesos, cifra superior en 84% a la regis-
trada un ano antes. El activo total sumo
464 mil 740 millones de pesos con un pa-
sivo de sélo 90 mil 157 millones.

Por dltimo, Videovisa vendio 730 mil
casetes en 1991, rubro en el que ocuparon
un lugar importante los productos filmicos
de Walt Disney y National Geographic.!4

Con tal poderio econémico, Videovisa
sera una de las pocas entidades mexica-
nas que podra hacer frente a la irrupcion
en nuestro pais de las empresas estadu-
nidenses del ramo que ya ha empezado
a producirse y que seguramente se for-
talecera con la firma del Tratado de Li-
bre Comercio. Por ejemplo, en 1991, la
cadena estadunidense de tiendas de video
Blockbusters, la mas grande de ese pais, ad-
quirié dos franquicias en México con la
intencion de abrir entre 1992 y 1993 cien
tiendas en el pais. Actualmente cuenta
ya con cinco ubicadas en ciudades tan
importantes como Monterrey y ha em-
pezado a operar en la zona metropolitana
del Valle de México, en Cuautitlan Izca-
[li. Los Blockbusters son grandes supermer-
cados de video con servicio computari-
zado, es decir el mismo concepto que
manejan los Macrovideocentros y seguramen-
te entablaran con ellos una competencia
fuertisima que quiza signifique el tiro de
gracia para muchos videoclubes peque-
nos incapaces ya de ofrecer al publico
la enorme cantidad de titulos que se ma-
nejan en esta industria.

CIFRAS Y DATOS FINALES

El tema del video da obviamente para
mucho. Sin embargo, no es posible en
este espacio tratar todos los asuntos re-
lativos a él. Quedan para una ocasiéon
posterior temas como el video politico,
la expresion artistica a través del video,
el video cientifico, la pirateria, etcétera.
Concluyamos entonces con una breve lis-
ta de datos que permitan redondear un
poco el panorama general expuesto aqui.

De acuerdo a datos de la Motion Pic-
tures Asociation of America,!> México

ocupo en 1991 el lugar nimero once en-
tre los mercados de video en el mundo
dentro de un total de cincuenta paises.
Sin embargo, las perspectivas de creci-
miento hacen pensar que en los proxi-
mos dos afios nuestro pais puede llegar
a las ligas mayores y colocarse en el lugar
quinto o sexto en el mercado mundial.
En Latinoamérica, México disputa con
Brasil el primer lugar y de acuerdo con
la estimacion del ingeniero Miguel Angel
Rocha, Vicepresidente de Videovisa, exis-
ten datos para afirmar que lo ha supera-
do ya.

Al terminar 1991, como indicamos al
principio de este trabajo, existian apro-
ximadamente 5 millones de videohoga-
res, cifra que representa el 35% de los
telehogares, calculados en 15 millones,
aunque se estima que en los proximos
dos anos esa cobertura crecera al 43%
de los telehogares, pues entraran al pais,
como minimo, un millén y medio de case-
teras nuevas. Se estima también que la
industria tendra un crecimiento sostenido
en los préximos cuatro o cinco anos. 6

La oferta de videogramas es enorme.
Videovisa, por ejemplo, lanza al merca-
do de 35 a 37 titulos como promedio
mensualmente. “Calcular el nimero de
titulos y de copias de esos titulos que
circulan en el mercado del video en Méxi-
co actualmente es casi imposible —apunta
Julio Lopez Rosas—; en el Registro Publi-
co se inscriben mensualmente un prome-
dio de 150 titulos y si consideramos con-
servadoramente que por cada titulo se
saquen 5 mil copias tendriamos una oferta
de 750 mil copias por mes, pero subrayo
que es un calculo muy conservador’” .7

Los datos anteriores no consideran,
por supuesto, la oferta pirata que es tam-
bién incalculable. Sélo en Tepito, consi-
derado el principal centro de pirateria de
videos, no el Unico, “existen entre 80 y
90 productoras de videos copiados de
manera ilegal; diariamente cada una de
ellas produce un promedio de 100 video-
casetes, por lo cual la produccion ilegal,
solo en esa zona, alcanza la cifra de 8 mil
a 9 mil casetes diarios” .18

¢Qué géneros cinematograficos se con-
sumen mas en el mercado del video? De
acuerdo a las personas entrevistadas para

14. Los datos anteriores aparecieron en La Jor-
nada, 28 de abril de 1992.

15. Datos proporcionados por el ingeniero Mi-
guel Angel Rocha, Vicepresidente de Videovisa.

16. 1bid.

17. Entrevista con el licenciado Julio Lopez
Rosas.

18. El Nacional, 4 de octubre de 1991.
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este trabajo, las preferencias de la ma-
yor parte de los videoaficionados mexica-
nos son las siguientes: 1) accion y aventu-
ras; 2) terror; 3) comedia, donde el subgé-
nero de la sexy comedia predomina; 4) porno;
5) infantil.!? Las peliculas de gran calidad
cinematografica, producidas por gente
que entiende al cine como un arte, no fi-
guran entre esas preferencias. Al respec-
to es interesante este comentario de Ale-
jandro Ruiz: “El video muestra los mis-
mos vicios que se han manifestado ya en
la television y en el cine. Da tristeza ver
como en el campo del video se esta re-
pitiendo el esquema que predomina en
la cartelera cinematografica. Los grandes
consorcios que manejan la diversion y el
tiempo libre en el mundo estan aduefan-
dose del mercado. Y asi como en el cine
la cartelera es casi propiedad de las lla-
madas majors —United Pictures, MaM, Co-
lumbia, etcétera— lo mismo sucede en el
video. Ocurre entonces que el producto
de altura, el producto de calidad, no se
desplaza en el circuito de videoclubes
con facilidad. Los productos de las majors
penetran con enorme fuerza a los video-
clubes gracias, entre otras muchas razo-
nes, a que reparten en ellos una publici-
dad preciosa, espectacular, con posters,
material de punto de venta, manejan pu-
blicidad en la television y en los propios
casetes incluyen avances sobre sus pro-
ximos estrenos en video. El consumidor
de peliculas en video se guia fundamen-
talmente por la cartelera y por la publi-
cidad, pero ademas de esa enorme in-
fluencia de la publicidad, fortalecida por
el bajo nivel cultural de gran parte de la
poblacion, influye enormemente el bajo
nivel cultural de quienes estan atras del
mostrador en los videoclubes, de quie-
nes los operan, que, salvo excepciones,
no se preocupan por ofrecer otras cosas
aparte de los productos comerciales. Pien-
so, por ejemplo, en la hermosa serie del
Conaculta que incluye verdaderas joyas
de la cinematografia y que muy pocos
operadores de videoclubes se preocupan
por conseguir’ .20

19. Hay empresas que manejan todos los gé-
neros, hay algunas que rechazan uno de ellos y
otras que se especializan en él. Por ejemplo, Vi-
deovisa, que considera al video "un espectaculo
para la familia”. no incluye cintas porno en su ca-
talogo, en cambio la empresa Eros trabaja exclu-
sivamente con ese género.

20. Entrevista con el licenciado Alejandro Ruiz.
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