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Resumen

Este articulo esta orientado a analizar la relacion existente entre innovacion y formas e
intensidad de la competencia empresarial en el mercado audiovisual, con especial referencia a
la industria cinematografica. Para ello se indaga en las caracteristicas economicas de las
principales tecnologias y en las formas de organizacion de la produccion tipicas del sector y se
analiza como afectan la relacion innovacion — competencia. Ademds, se examina la
importancia de la cultura y de los gustos, en el grado de aceptacion de una innovacion.Se
concluye que a pesar de tratarse de una industria muy afectada por el cambio tecnolédgico, la
innovacion tiene una capacidad para diferenciar el desempefio de las empresas mucho mas
limitado que en otros sectores que tienen un dinamismo tecnologico similar.
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1. Introduccion

J. A. Schumpeter(1883-1950) fue el economista que realizo los mayores aportes al estudio de
la innovacion. Defini6 qué se debe entender por innovacion, explicé por qué las empresas
introducen innovacionesy fundament6 el papel que la innovacion tiene en la dindmica del
sistema capitalista. Respecto a la primera de estas cuestiones, defini6 a la innovacion como la
introduccién exitosa al mercado de nuevos productos, procesos y formas organizacionales. En
relacion a la segunda cuestion, Schumpeter sostuvo que la introduccion de innovaciones es
una forma privilegiada de competencia entre las empresas. Las exitosas (aquellas cuyas
innovaciones sean aceptadas por el mercado) le arrebatardn a sus competidores porciones del
mercado y se apropiaran de rentas o beneficios extraordinarios. Finalmente, en referencia a la
tercera cuestion concibid a la innovacidn como un proceso de destruccion creadora, que
revoluciona incesantemente la estructura econémica desde adentro, creando constantemente
nuevos productos, sectores productivos, formas de produccion, normas de consumo, etc.

Estas ideas, con algunas adecuaciones menores, continuan constituyendo en la actualidad la
base de la Economia de la Innovacion. Especialmente los estudiosos del sector manufacturero
han encontrado en los escritos de Schumpetery de sus seguidores una base conceptual y
metodologica muy util para el andlisis de los procesos de innovacion.



Sin embargo, cuando a mediados de la década de 1990 comenzaron a ser mas frecuentes los
estudios sobre innovacion en servicios,quedd en evidencia que en estas actividades la
innovacion tiene caracteristicas particulares, diferentes de las tipicas del sector manufacturero.
Y que, por lo tanto, era necesario desde desarrollar una nueva definicion de innovacion
adaptada a los servicios y una metodologia para medir el nivel de actividad innovadora
(Gallouj y Savona, 2009), hasta revisar lo que se sabia acerca de porqué se introducen
innovaciones y qué consecuencias tienen.

En esta ultima direccion, el articulo aborda la cuestion de la importancia de la introduccion de
innovaciones como estrategia de competencia inter-empresarial en una actividad especifica de
servicios, la industria audiovisual.

2. Objetivo del articulo

Este articulo estd orientado a analizar la relacion existente entre innovacion y formas e
intensidad de la competencia empresarial en el mercado audiovisual, con especial referencia a
la industria cinematografica.El argumento schumpeteriano es que las empresas compiten entre
si a través de la introduccion de innovaciones. Innovando reducen costos e introducen nuevos
productos, lo que les permite desplazar a sus competidores, apropiarse de porciones crecientes
del mercado y obtener rentas extraordinarias, por un periodo mas o menos prolongado hasta
que los imiten.

Si la innovacion es un arma competitiva muy eficiente en el sector manufacturero, seria de
esperar que en una “industria creativa”, como lo es la actividad audiovisual, la innovaciéon y la
creatividad tengan un papel alin mas central. Sin embargo, nuestro argumento ird en un
sentido opuesto ya que se trata de mostrar que en este sector la innovacion tiene una reducida
importancia como arma o mecanismo de rivalidad interempresarial.

El objetivo del articulo no es negar la importancia de la creatividad para el desarrollo de esta
industria. Cualquier intento en ese sentido, ademas de inviable, seria incorrecto. Simplemente
pretende sefialar que, dadas ciertas caracteristicas que presenta la actividad en la actualidad,
tanto en Argentina como a nivel internacional, la innovacion tiende a tener un papel
relativamente modesto como instrumento diferenciador del desempeiio econdémico de las
empresas.

Para fundamentar estas proposiciones, se partira de la descripcion de ciertas caracteristicas de
la industria audiovisual, a saber: tipo de conocimiento empleado y caracteristicas del proceso
de cambio tecnologico, formas de organizacion de la produccion y de financiamiento. Y
recién en un segundo momento, aplicando conceptos teoricos de la teoria de la innovacion, se
analizard como ese conjunto de caracteristicas afecta la relacion innovacion — competencia.

3. Caracteristicas de la Industria Audiovisual

3.1 Tipo de conocimiento empleado y proceso de cambio tecnoldgico

Como muchas otras actividades productivas, la produccion audiovisual se caracteriza por la
combinacion de distintos tipos de conocimientos, especialmente aquellos de base simbodlica y
sintética (Asheim y Cruz, 2007:7). EI conocimiento simbodlico esta relacionado con los
atributos estéticos de los productos y con la creacion de disefios, imdgenes y significados.
Generalmente requiere una profunda comprension de habitos, normas y practicas culturales de
grupos sociales especificos, por lo que en este tipo de conocimiento predominan componentes



tacitos y especificos a determinados contextos. Borelloy Gonzalez (2014) sostienen que gran
parte del conocimiento simbolico, de creacion de nuevos significados, es construido
socialmente. La adquisicion de este tipo de conocimientos no esta ligada a actividades de I+D.

Por su parte, el conocimiento sintético estd orientado a encontrar una solucion practica a los
problemas productivos a través de la aplicacion y combinacion de conocimientos existentes.
Esta relacionado con el knowhow, con el como hacer para que las cosas funcionen. Se trata de
un conocimiento parcialmente codificado, pero fuertemente contexto especifico v,
especificamente en el caso del sector audiovisual, no relacionado con actividades de I+D.

Ademas, especialmente en los ultimos afios, y principalmente a partir del uso de tecnologias
de la informacion para la creacion de contenidos digitales, la produccion de este sector pasé a
estar crecientemente influenciada por los conocimientos de base analitica. Este tipo de
conocimiento estd orientado a entender y explicar el funcionamiento del mundo natural a
partir de la aplicacion de leyes cientificas. Es un conocimiento altamente codificado,
abstracto, universaly fuertemente relacionado a las actividades de I+D.

Pero el conocimiento analitico utilizado en este sector estd mayormente incorporado en
equipos y programas de software que las empresas del sector compran en otros sectores, que
son los generadores de dichas tecnologias. Eso ha facilitado la introduccion y amplia difusion
de importantes cambios tecnoldgicos que modificaron tanto los propios productos
audiovisuales como la manera de producirlos.

Un claro ejemplo de ello ha sido el desarrollo de los nuevos formatos digitales, que se
popularizaron a partir de los primeros aflos de este siglo. Estos formatos tienen una serie de
ventajas técnicas y econdmicasrespecto de los formatos anteriores. Entre las principales
ventajas técnicas se destacan el menor peso de las camaras, el hecho que se puede revisar el
material en el mismo set o locacion sin necesidad de revelado previo, las mayores facilidades
para la introduccion de efectos especiales, la reduccion de los tiempos de post-produccion, etc.
Respecto de las ventajas econdmicas, se redujeron los costos de las camaras, se gasta menos
en iluminacion, los cartuchos de cinta son mas econémicos que los rollos de 35 mm y para la
post-produccion posibilita la edicion lineal o por computadora.

3.2 Formas de organizacion de la produccion y de financiamiento tipicas del sector

La actividad audiovisual en Argentina esta organizada alrededor de un alto niimero de
pequefias y medianas empresas, muchas de ellas escasamente formalizadas. Dado que el nivel
de actividad no es parejo, ni a lo largo del afio ni de un afio aotro, las productoras tienden a
organizarse de forma muy flexible buscandotener la menor cantidad posible de costos fijos,
con escaso personal estable ycasi sin equipamiento propio.

Al encarar un nuevo proyecto, ante la falta de personal de planta propio, deben contratar en el
mercado tanto a creativos, como a técnicos y personal de apoyo por el periodo que dure la
necesidad de su participacion en el referido proyecto. Este personal rota constantemente entre
diferentes proyectos y empresas. Dado que como se menciond anteriormente una parte
sustancial del conocimiento es de naturaleza eminentemente tdcita y por lo tanto estd
incorporado en las personas, quien contrata posteriormente a dichos técnicos se beneficia de
los conocimientos adquiridos por los mismos en producciones anteriores. De esta manera, el
intercambio de técnicos y personal en general entre productoras genera una intensa circulacion



de conocimientos en el ambiente local y constituye una fuente importante de aprendizaje y
refuerzo de las competencias.

El caracter flexible de la organizacion de la produccion también se refleja en el reducido stock
de activos fisicos con los que operan las empresas de este sector. En un marco donde la
produccion es circunstancial y/o inestable, el rapido ritmo de cambio tecnolégico amenaza con
volver obsoleto el equipamiento adquirido impidiendo asi el recupero de las inversiones
efectuadas. Es por ello que es frecuente que las productoras solo tengan un equipamiento
minimo y recurran al mercado para alquilar el resto del equipo necesario. También es muy
frecuente que externalicen parte del proceso productivo en empresas especializadas
(especialmente en la etapa de posproduccion).

Respecto del financiamientoes de destacar que en Argentina, solo un muy reducido nimero de
peliculas, que varia cada ano pero que dificilmente supere el 5 o 7 % del total de estrenos,
consigue financiarse con los ingresos de boleteria o los provenientes de su venta a mercados
extranjeros. De manera similar, en television solo un pufiado de canales localizados en las 6 o
7 éreas urbanas mas populosas estd en condiciones de solventar a través de la venta de
publicidad producciones de costo medio o mayor.La mayoria de la produccion
cinematografica, y en los ltimos afios también una porcién minoritaria de la produccion para
television, obtiene la mayor parte de sus ingresos a través de subsidios estatales, los que solo
parcialmente estan ligados al desempefio en materia de publico. De esa manera, el
financiamiento de un proyecto y la subsistencia de la empresa productora, aunque no el monto
de los beneficios obtenidos, dejan de depender de la capacidad de la empresa por introducir
innovaciones y del grado de aceptacion por parte del publico del producto ofrecido.

4. Caracteristicas de la industria audiovisual y la relacion innovacion

competencia

La tecnologia puede ser caracterizada en sus aspectos mas relevantes desde el punto de vista
econdmico en términos de su grado de oportunidad, acumulatividad y apropiabilidad
tecnologica.

La oportunidad tecnologica se refiere al potencial de avance del progreso cientifico, lo que se
refleja en los beneficios potenciales y en los costos asociados al proceso de innovacion. La
oportunidad tecnologica depende, entre otras cosas, de la base de conocimientos cientificos y
tecnologicos en los que se apoya.

La apropiabilidad privada de los efectos del cambio técnico se refiere al grado de control que
el innovador tiene sobre los resultados economicos del cambio que introduce (y al grado de
exclusividad que tiene sobre el conocimiento generado). Mientras mayor sea la apropiabilidad
mayores tenderan a ser las diferencias tecnologicas y competitivas entre las empresas, ya que
las innovadoras lograran vender productos nuevos o mejores que sus competidores, o tener
menores costos de produccion, o ambas cosas a la vez.

Por su parte, al hablar de acumulatividad del progreso técnico se hace referencia al hecho de
que la probabilidad de que una empresa logre producir o incorporar nuevos avances técnicos
es, entre otras cosas, funcion del nivel tecnoldgico que haya alcanzado previamente.

En funcién de los elementos sefialados en la descripcion de las caracteristicas de la industria
audiovisual, esta puede ser catalogada como de oportunidad tecnolégica media-alta, pero con



baja apropiabilidad y limitada acumulatividad. El nivel de oportunidad tecnologica es a
consecuencia del elevado ritmo de introduccion de innovaciones y de cambio tecnologico
experimentado en las ultimas dos décadas, en gran medida estimulado por el desarrollo de los
sectores proveedores de equipos e insumos.

Respecto de los niveles de apropiabilidad y de acumulatividadhay que tener en cuenta que el
innovador solo puede apropiarsepor un muy corto periodo de tiempo de los conocimientos y
los beneficios econdémicos de una innovacion que haya introducido. Como gran parte del
conocimiento es tacito y la mayor parte del personal rota constantemente de una empresa a
otra, no hay demasiada posibilidad de mantenerlo por un tiempo prolongado dentro de la
empresa, por ejemplo via secreto o algin instrumento de propiedad intelectual. Por el
contrario, estos conocimientos circulan rapidamente y estan a disposicion de otros
productores para su utilizacion. La ventaja del innovador se limita a un corto periodo de
tiempo, ya que la difusion de la innovacion es muy rapida.

Ademads, como gran parte de las innovaciones provienen de sus proveedores de equipos e
insumos, estos estan interesados en la mayor difusion posible de la innovacion, pues implica
para ellos un mayor nivel de ventas y de beneficios. Por lo tanto, nuevamente la ventaja del
innovador es muy limitada en el tiempo. Finalmente, como parte del conocimiento simbolico
es construido socialmente se difunde rapidamente, dificultando su apropiacion privada.

Un nivel medio-alto de oportunidad tecnoldgica, una baja apropiabilidad de los beneficios de
la innovacion y una limitada acumulatividad corresponden a un sector relativamente
innovador, pero donde los innovadores obtienen solo un reducido beneficio por sus
innovaciones. En estas situaciones, es posible afirmar que la innovacién pierde importancia
como instrumento de competencia al no tener un rol claramente diferenciador del desempefio
de las empresas.

Si se analiza el tema desde otra Optica, diferenciando entre innovaciones que tienden a reducir
los costos de produccion e innovaciones que modifican el producto audiovisual, las
conclusiones a las que se llega refuerzan la idea que en esta industria la innovacién no tiene un
rol muy relevante como arma competitiva.

La introduccion de innovaciones que permiten reducir los costos de produccion puede ser muy
importante para viabilizar la concrecidon de un proyecto o para aumentar el beneficio que
genere el mismo, pero no sirve como instrumento competitivo para superar a un competidor y
menos aun para desplazarlo del mercado. En otros sectores productivos, la innovacion
reductora de costos permite reducir precios sin exprimir los beneficios, y de esa forma
arrebatar parte del mercado a los competidores. Eso ocurre apenas muy indirectamente en la
actividad audiovisual pues el precio (de una entrada al cine, o de un segundo de publicidad en
TV) no tiende a reflejar el costo de produccion, ni por lo general se modifica cuando este
ultimo varia.

Respecto de las innovaciones “de producto” es necesario sefialar que si bien las de origen
técnico, es decir las provenientes de mejoras en equipos, insumos o programas, suelen ser
rapidamente aceptadas por el publico (por ejemplo, la introduccion de los efectos especiales y
lasimdgenes en 3D), en cambio las propuestas mas innovadoras desde el punto de vista
estético o de contenidos tienden, al menos inicialmente, a generar un cierto nivel de rechazo
de parte del publico.



Si bien los consumidores audiovisuales por un lado demandan una cierta dosis de novedad,
por otro lado buscan productos con los que se identifiquen, entiendan y se adecuen a sus
gustos. Esto explicaria el éxito que en los ultimos afios han alcanzado ciertos formatos
televisivos (por ejemplo, Gran Hermano o Bailando), que se replican en diferentes paises y en
un mismo pais con ligeras variantes. Las formulas conocidas y probadas tienden a ser un
camino mas seguro al éxito que las propuestas altamente innovadoras.

De ahi que la competencia via propuesta de productos innovadores no sea utilizada muy
asiduamente. Es una estrategia muy riesgosa, por lo que se tiende a recurrir a otros medios
para competir. Directores y artistas conocidos y una buena campafia de marketing es la receta
mas usada para la obtencion del éxito econémico. El costo de produccion promedio de una
pelicula en los 8 grandes estudios de Hollywood creci6 6,72 % al afio entre 1986 y 2005, y una
parte significativa de dicho aumento es consecuencia de mayores retribuciones a directores,
actores y otros creativos (Hofmann, 2013: 19). Pero mas llamativo aun es el crecimiento de
los gastos de distribucion y marketing, que en el 2006 representaban aproximadamente el 50%
de los gastos de produccion, habiéndose elevado durante el periodo de 20 afios arriba sefalado
a una tasa anual acumulativa del 9,04% (Hofmann, 2013: 22).

S. Comentarios finales y conclusiones

La industria audiovisual es usualmente considerada como una actividad creativa. Una parte
importante del personal que trabaja en un proyecto audiovisual puede ser calificado como
personal creativo. Se trata ademds de una industria que en las ultimas décadas experimentd un
intenso proceso de cambio tecnolégico, en gran parte, aunque no exclusivamente, como
consecuencia del fuerte ritmo de cambio tecnoléogico en los sectores proveedores de
equipamiento e insumos. También es posible identificar un grupo no despreciable de creativos
que innovando lograron importantes réditos econémicos.

Sin embargo, cuando se analiza de forma agregada para el conjunto de la industria audiovisual
el papel que la innovacion tiene como estrategia de competencia interempresarial se
concluyeque tiene un papel mas reducido del que se desprende de la literatura schumpeteriana
y del encontrado en estudios de actividades manufactureras de dinamismo tecnologico similar.

Los principales motivos que explican esta reducidaimportancia de la introduccion de

innovaciones como estrategia de competencia interempresarial en la industriaaudiovisual son:

e Los bajos niveles de apropiabilidad y acumulatividaddel conocimiento limitan,
especialmente en términos temporales, los beneficios del innovador.

e La innovacion reductora de costos es escasamente valida para superar o desplazar
competidores

e La introduccion de innovaciones en las propuestas estéticas y en los contenidos de los
productos audiovisuales es una estrategia muy riesgosa. En consecuencia, los agentes de
esta industria apelan mas frecuentemente a otro tipo de estrategias, tales como altos gastos
de marketing y contratacion de actores y directores famosos.
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