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RESUMEN Y PRINCIPALES CONCLUSIONES

Las industrias culturales se ven particularmente afectadas por la idiosincrasia del pais en el
que emergen. A ojos del empresario occidental la India puede resultar un pais agotador, cat-
tico y desordenado, ajeno a cualquier patina de misticismo e incomprensiblemente acostum-
brado a mezclar una riqueza ostentosa con la mas misera de las pobrezas. Como contrapar-
tida el subcontinente ofrece algunas de las mejores localizaciones del planeta, profesionales
cualificados, audiencias maduras y un indiscutible potencial de crecimiento econémico. Aun-
gue el indio es uno de los mercados geograficos mas complejos para realizar negocios (el
Banco Mundial situ6 al pais en el puesto 134 de 183 economias) no se le ha de perder la pis-
ta a la industria audiovisual local, la mas prolija del mundo. Sdlo los largometrajes de cine en
2010 ascendieron a 731 obras.

El estudio parte de una aproximacion al sector de las obras audiovisuales. A efectos de su
analisis éstas se han circunscrito a los contenidos creativos que, con el objeto de entretener o
informar a audiencias generalmente pasivas, se difunden a través de sistemas audiovisuales.
A continuacién se abordan tres grandes aspectos: la oferta de obras audiovisuales en la In-
dia, los factores que determinan su comercializacién y la demanda de las mismas.

En el andlisis de la oferta se distinguen dos grandes bloques. El primero de ellos se ocupa de
su analisis cuantitativo, englobando el tamafio de la oferta de obras audiovisuales, el tamafio
de las industrias cinematografica y televisiva, el del macrosector del entretenimiento, asi co-
mo la evolucion de los servicios de animacion, efectos visuales y post-produccién. En el estu-
dio de los componentes de la oferta de contenidos audiovisuales se realiza una descripcion
de las casas de produccion en la India, se habla de la distribucion geografico-idiomatica de
las producciones locales, se tratan los tipos de contenidos audiovisuales, se analiza la per-
meabilidad de la oferta a las obras extranjeras y la internacionalizacion del sector audiovisual
indio. El segundo blogue describe cualitativamente la oferta y para ello son analizadas las fa-
ses y servicios de produccion, los modelos de negocio habituales, los rasgos generales de las
obras audiovisuales en la India, el coste asociado a las producciones y las perspectivas de la
produccion audiovisual. También en este bloque se habla de los obstaculos comerciales del
mercado, tanto los que afectan a la realizacibn como los que condicionan la comercializacién
de las obras acabadas. Los referidos obstaculos son la propia configuracion del mercado co-
mo un mercado muy cerrado, la aln escasa sofisticacion de muchos estudios y de los equi-
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pos de rodaje, las dificultades para la financiacion, los aranceles a la importacién de copias
fisicas, la certificacibn administrativa de las obras antes de su comercializacion y su censura
por el Central Board of Film Certification. El segundo bloque del andlisis de la oferta termina
con una evaluacion del entorno competitivo marcado por el dominio local y la incipiente aper-
tura a las empresas extranjeras, preferentemente anglosajonas.

El estudio del comercio queda dividido en tres partes. En la primera se enumeran desde un
punto de vista cuantitativo los principales canales de distribucion. Se incluye, ademas, un es-
guema de los canales. A efectos ilustrativos se anotan las ventas de algunos destacados titu-
lares de derechos (productores) y se citan los principales distribuidores, figura que en muchos
casos coincide con los productores. Desde una perspectiva cualitativa se abordan las formas
de entrada en el mercado indio, las estrategias basicas para el contacto comercial, los usos
contractuales, los medios de promocion y publicidad y, finalmente, se mencionan algunas
tendencias de distribucién. La tercera parte esta dedicada al analisis de las principales venta-
nas de explotacion. Se trata del estado general de la heterogénea industria cinematografica
del subcontinente, se habla de las infraestructuras para la exhibicién y del funcionamiento de
las salas. Con respecto a la television se plasman tanto las distintas plataformas de radiodifu-
sion como la variedad en los canales de television. El estudio de estas ventanas incluye a
continuacion el de los sistemas de entretenimiento en el hogar (distribucién fisica de copias
compradas o alquiladas). Por ultimo, bajo el paraguas de las ventanas de explotacion secun-
darias se hace referencia a los nuevos medios de comunicacion social, caracterizados por
permitir el acceso a las obras audiovisuales en movilidad o en casa bajo demanda, en cual-
guier momento, asi como la explotacion auxiliar por parte de empresas que ofrecen los con-
tenidos audiovisuales como forma de entretenimiento para sus propios clientes.

En cuanto a la demanda, el analisis se inicia con la revision de las tendencias generales del
consumo: factores sociodemograficos del subcontinente, factores econémicos y comerciales,
distribucion de la renta disponible, tendencias sociopoliticas, tendencias culturales y tenden-
cias legislativas. Se adopta un enfoque que va de los rasgos generales a aquellos mas parti-
culares que especificamente afectan al mercado estudiado. Continua el andlisis de la deman-
da con el del comportamiento del consumidor: habitos de consumo, habitos de compra, pre-
cios finales y preferencias de la audiencia. Se especifica, por ultimo, cual es la percepcion ac-
tual de las producciones espafiolas.

En el dltimo apartado se incluye una somera referencia a las especificidades tributarias y
normativas que afectan al sector. Igualmente se hace mencién a los tratados de coproduccién
gue ha suscrito el pais hasta la fecha.

El documento concluye con anexos donde el lector puede colmar al menos en parte su sed
de informacion adicional. En concreto se incluyen listados de medios de promocion, empre-
sas, asociaciones y organismos de interés, publicaciones y personas entrevistadas.
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El peso del audiovisual en la India es, en la actualidad, y salvando las distancias, similar a la
trascendencia del mismo sector en Espafa. La industria mas destacada es la de la television,
con un valor estimado en 2010 de en torno a 4.714 millones de euros. La tasa de crecimiento
anual compuesto prevista hasta 2015 se eleva a un 16%. Ello permitira que en menos de cin-
co afos, y siempre que se cumplan las expectativas, el mercado televisivo alcance un valor
de 10.000 millones de euros. Tras la televisién ocupa un papel relevante la industria cinema-
tografica, que en 2010 se evalué en 1.316 millones de euros y se presume que llegara a
2.097 en 2015, creciendo un 9,6% (TCAC 2010-2015), a pesar de la desaceleracién padecida
desde 2007.

La comercializacion presenta rasgos similares a la realizada en cualquier otro punto del pla-
neta; las ventanas de explotacion son basicamente las mismas. Las particularidades mas
llamativas de la distribucion en la India vienen determinadas por lo poco permeable que es el
mercado aun a las obras extranjeras, las altas tasas de pirateria y el mas deficiente desarrollo
de las plataformas digitales que, por ejemplo, limitan el disfrute de las obras audiovisuales en
movilidad, es decir, a través de dispositivos portatiles.

Dentro de la heterogeneidad de los consumidores indios, existen espectadores maduros, con
un poder adquisitivo similar al de los usuarios en Europa, que se ven limitados por la falta de
infraestructuras de telecomunicaciones que sirvan de soporte a la difusion de las obras au-
diovisuales o por lo obsoleto de algunas salas de exhibicion. Aunque muy atados por lo gene-
ral a las tematicas locales, recientemente el perfil de consumidor joven y urbanita se muestra
muy receptivo hacia las producciones extranjeras. Ahora bien, todo consumidor indio esta
muy concienciado por el precio que paga y es éste su principal criterio a la hora de decidir
una adquisicion; precios ajustados o gratuidad.

El estudio permite vislumbrar oportunidades de negocio en la venta de contenidos espafioles,
en particular aquellos dirigidos a audiencias internacionales como algunas grandes produc-
ciones de cine u obras para television como los documentales o las series de animacién. La
falta de ideas originales en Bollywood y sus alrededores permite considerar que la venta de
formatos también tendria buena acogida. Las negociaciones con los empresarios indios no
son faciles. Asimismo, los beneficios econdmicos de la explotacion de obras audiovisuales en
este pais serian por lo general inferiores a los que pudieran obtenerse en economias consoli-
dadas. Sin embargo, el audiovisual indio se encuentra en plena expansion tanto dentro como
fuera del pais, por lo que ahora es el momento de perseguir alianzas con socios locales. Ha
de tenerse en cuenta que las oportunidades de negocio para las empresas espafiolas no soélo
vendrian de la mano de las ventas de contenidos acabados. Existe la posibilidad de cooperar
con empresas indias en diversos ambitos: formacion de especialistas, atraccion de rodajes a
Espafia (que puede ser platé a cambio de la publicidad del pais, que aumentaria el nimero
de turistas), ofrecimiento de servicios y equipos de produccion, digitalizacion de las infraes-
tructuras de red de la India o venta de software para la post-produccién.
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s INTRODUCCION

Definicion y Caracteristicas del Sector y Subsectores Relacionados

El presente estudio aborda el mercado de las obras audiovisuales en la India. Ante la ausen-
cia de andlisis y datos unanimes previos, la delimitacion del sector audiovisual se torna una
tarea complicada. No obstante, se parte de la clasificacion de la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC) que circunscribe los servicios audiovisuales dentro de los servicios de co-
municaciones (seccion D, apartado 2, de su listado sectorial). Entre estos servicios audiovi-
suales se desgranan seis categorias:

2.D.a Servicios de produccion y distribucion de peliculas cinematograficas y cintas de video
(Clasificacion Central Provisional de Naciones Unidas 9611). Contiene los servicios de
promocién y publicidad de las mismas (CPC 96111), los servicios de distribucion (CPC
96113) y otros servicios relacionados (CPC 96114)

2.D.b Servicios de proyeccion (CPC 9612)

2.D.c  Servicios de radio y televisién, entendidos como servicios de radiodifusion (CPC 9613)
2.D.d Servicios de transmision de sonido e imagenes (CPC 7524)

2.D.e Servicios de grabacién sonora

2.D.f  Otros servicios audiovisuales

Por contenidos u obras audiovisuales se entienden las creaciones expresadas mediante una
serie de imagenes asociadas destinadas a ser mostradas a través de aparatos de proyeccion
0 por cualquier otro medio de comunicacion publica de la imagen y del sonido, con indepen-
dencia de la naturaleza de los soportes materiales de dichas obras. Quedan incluidos los lar-
gometrajes, los cortometrajes, las series, los documentales, las obras de animacién e, igual-
mente, los programas de television. Ello determina que el presente estudio, relativo a las cita-
das obras, ponga énfasis en los servicios de produccion de peliculas cinematograficas y cin-
tas de video (2.D.a), sin perjuicio de que a lo largo de este estudio, y en particular en el apar-
tado de los factores de comercializacion (apartado 1ll), se incluyan referencias a los servicios
de distribucién, proyeccion y radiodifusion (2.D.a, b y c).
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Los contenidos audiovisuales son destinados principalmente a la exhibicion cinematografica y
a la difusion televisiva. Sin embargo, aunque hayan sido ideados primariamente para estos
medios, nada obsta para que puedan ser explotados por otras vias, en particular a través de
la distribucién de copias fisicas 0 mediante la puesta a disposicion a través de Internet o de
dispositivos méviles. Aunque el modo de comercializacidon primario de una obra audiovisual
condiciona el proceso de creacién de la misma y afecta a su duracion o a las teméticas abor-
dadas, las ventanas de explotacién de una misma obra pueden ser multiples. El ejemplo mas
evidente es la difusién televisiva o el alquiler de las peliculas estrenadas semanas antes en
salas de cine.

En buena medida la complejidad del mercado de los contenidos audiovisuales radica en que
el proceso que culmina con la finalizacion de una obra es el resultado de la suma de distintos
servicios. Todos ellos podrian aglutinarse en tres fases: (i) pre-produccion, (ii) rodaje o pro-
duccidn vy (iii) post-produccion. La India se muestra activa en el ofrecimiento de localizaciones
(pre-produccién) y, asimismo, los profesionales indios destacan en la fase de post-
produccion, en cierta medida porque los sistemas utilizados a nivel mundial se han estandari-
zado y con las mismas herramientas la industria del sector audiovisual indio puede resultar
muy competitivo. De hecho las sub-industrias de la animacién y de los efectos visuales son
extraordinariamente florecientes.

El analisis riguroso de la produccién audiovisual en la India, en la que pretende centrarse este
estudio, exige referencias a los servicios de soporte técnico o a los de radiodifusion que per-
miten emisiones en directo o en diferido. Sin embargo estos servicios no constituyen el nu-
cleo del estudio.

Aunqgue el mercado abordado se engloba dentro del que se podria denominar macro-sector
del ocio y el entretenimiento, no se incluyen subsectores como el de los videojuegos (conte-
nidos interactivos de caracter ludico), la musica o la radio (a las que le falta el componente vi-
sual). Tampoco se incluyen las artes escénicas o las obras plasticas y fotograficas. Se deja
fuera, asimismo, el ambito de los medios de comunicacion, el sector editorial y la publicidad.

Dentro de los contenidos audiovisuales no han sido objeto de andlisis especifico los de carac-
ter publicitario, en el entendido de que las oportunidades de negocio para las empresas es-
pafiolas en ese ambito son aun escasas.

No se abordan de manera central los aspectos relativos a los soportes fisicos, los aparatos o
los equipos audiovisuales, si bien se ha detectado que la realizacion en la India afronta el es-
collo del escaso desarrollo técnico del pais. Por este motivo mucho del equipamiento puntero
se importa de otros paises.

La acotacién del mercado responde al interés por analizar aquellos ambitos en los que la in-
ternacionalizacién de las empresas espafiolas tiene visos de éxito a corto y medio plazo. Los
servicios técnicos o los de publicidad son prestados primordialmente por entidades locales.
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Se centra el estudio, en consecuencia, en los contenidos creativos que, con el objeto de
entretener o informar a audiencias generalmente pas ivas, se difunden a través de sis-
temas audiovisuales

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Mumbai
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=  ANALISIS DE LA OFERTA

1. ANALISIS CUANTITATIVO
1.1. Tamaho de la oferta
Volumen de contenidos audiovisuales en la India

La determinacion del tamafo de la oferta de contenidos audiovisuales en sentido estricto, en-
tendida ésta como la suma de las producciones audiovisuales puestas a disposicion de las
audiencias en la India con independencia de su origen nacional o internacional y de sus cana-
les de comercializacion, no esta exenta de dificultades. Aunque se ignora el valor final de la
totalidad de las producciones audiovisuales debido a la fragmentacion y desorganizacion del
sector asi como a la ausencia de una agencia central que supervise los ingresos por explota-
ciones, se conoce el numero de obras en formato cine y en formato video certificadas por el
Central Board of Film Certification (CBFC), organismo publico de regulacién y censura adscri-
to al Ministerio de Informacion y Radiodifusion del Gobierno de la India. Es posible colegir, en
consecuencia, que el nimero de obras certificadas equivale al nUmero de obras audiovisua-
les difundidas en este pais' con un propésito comercial.

En el periodo 2006-2010 se comercializaron en la India al menos 63.123 producciones, sin
perjuicio del acceso de los espectadores a otras obras no certificadas bien a través de Inter-
net, bien a través de distribuidores no autorizados.

Mas alla de las cifras en bruto, conviene prestar atencién a la produccion por formatos certifi-
cados (cine y video) y a su vez segregar estos en funcién de la duracion de las obras: largo-
metrajes (peliculas al uso), cortometrajes (documentales o series) y otras obras como los mi-

! Las cifras del presente apartado muestran el volumen y no el valor del sector de los contenidos audiovisuales es-
trictamente considerado, si bien se ha detectado que las obras indias superan tanto en volumen como en recau-
dacion a las obras extranjeras, cuya penetracion aun es limitada.
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crometrajes. Este ultimo término vino acufiado al amparo del desarrollo de contenidos audio-
visuales para dispositivos portétiles o a los que se accede on-line.

Cinematografia

Por lo que respecta al nimero de obras en formato cine (en celuloide -pelicula de 35 milime-
tros- o en formato digital), el cuadro siguiente muestra la evolucién decreciente durante los ul-
timos cinco afios. El numero total de peliculas comercializadas en este formato en 2010 fue
de 2.176, un 6,09% menos que en 2009 y un 41,6% menos que en 2008. De esas 2.176
obras 731 fueron largometrajes de produccién local, 88 menos que en 2009 y 621 menos que
en 2008. Los efectos de la crisis global empezaron a cuantificarse en 2009, pues en 2007 y
2008 se certificaron por lo general producciones realizadas durante los afios inmediatamente
anteriores, 2006 y 2007, o durante el primer trimestre de 2008. Por su parte, el nimero de
largometrajes extranjeros comercializados en 2010, 171, fue ligeramente inferior al de 2009,
185 (12 menos), aunque muy inferior al numero de largometrajes extranjeros en 2007, 361
(190 menos). En cuanto a los cortometrajes, en 2010 se comercializaron 1.091 cortos indios
y 182 cortos extranjeros, lejos de los 1.872 y 313 que, respectivamente, pasaron por el Cen-
tral Board of Film Certification en 2007. La cuantificacién de otro tipo de metrajes, aunque se
incluye en la tabla siguiente, es residual (una Unica pelicula extranjera en 2010).

Obras comercializadas en formato cine durante el pe  riodo 2006 — 2010

2006 2007 2008 2009 2010 Evolucion 2009-2010

Largometrajes indios 1.091 1.146 1.352 819 731 -10,75%
Largometrajes extranjeros 336 361 295 185 171 -7,07%
Cortos indios 1748 1.872 1803 1.125 1.091 -3,03%
Cortos extranjeros 278 313 272 185 182 -1,63%
Otras obras indias 1 1 1 -100%
Otras obras extranjeras 1 6 3 3 1 -66,67%
Total 3454 3.693 3.726 2317 2.176 -6,09%

Fuente: Ministerio de Informacion y Radiodifusion. Informes anuales 2007-2011.

En vista de los datos anteriores, y habida cuenta de que el nimero de producciones audiovi-
suales certificadas equivale al nimero de obras puestas a disposicion de los consumidores
en la India, se obtendria el consumo aparente sin necesidad de sustraer las exportaciones
(cuyas cifras exactas se ignoran por no quedar oficialmente registradas?).

2 En cualquier caso, en el epigrafe 1.4 de este apartado se analiza el potencial exportador del pais.
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En los graficos siguientes se ha considerado la particular evolucion de los largometrajes y los
cortometrajes en formato cine.

Oferta y consumo aparente de largometrajes en Oferta y consumo aparente de cortometrajes en
formato cine formato cine
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Fuente: Ministerio de Informacién y Radiodifusion. Informes anuales 2007-2011.

Video

Por lo que se refiere al nimero de producciones en formato video (que incluye las obras en
peliculas de 16 milimetros principalmente destinadas a su difusién televisiva, a través de In-
ternet, teléfonos mdviles y para eventos) en la principal factoria del mundo se certificaron
5.575 obras en 2010, un 14,52% menos que en 2009 y un 66,42% menos que en 2007, afio
en el que se pusieron en el mercado 16.601 obras. Destaca a todas luces el volumen de
obras de corta duracién, que representa el 65,61% del total de obras en video. Ahora bien, la
produccion ha sido un 68,19% inferior a la de 2007 (3.658 producciones frente a 11.497).
También es llamativa la recuperacion de la categoria de “otras obras indias”, entre las que se
incluyen los micrometrajes comercializados a través de nuevas plataformas, obras promocio-
nales, educativas, etcétera.

Obras comercializadas en formato video durante el p  eriodo 2006 — 2010

2006 2007 2008 2009 2010 Evoluciéon 2009-2010

Largometrajes indios 545 1.329 131 638 519 -18,66%
Largometrajes extranjeros 744 2.862 2.856 1.332 924 -30,63%
Cortos indios 5.494 11.497 6.821 3.896 3.658 -6,11%
Cortos extranjeros 235 581 721 473 285 -39,75%
Otras obras indias 75 332 170 83 127 +53,01%
Otras obras extranjeras 4 82 100 62 -38,00%
Total 7.097 16.601 11.962 6.522 5.575 -14,52%

Fuente: Ministerio de Informacién y Radiodifusion. Informes anuales 2007-2011.
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En cuanto al consumo aparente de los dos tipos de obras mas extendidas, largometrajes y
cortometrajes, y al margen del analisis que posteriormente se desarrollara de las importacio-
nes, es destacable la preponderancia de los largometrajes extranjeros en formato video. De
los 1.443 largometrajes comercializados durante el ultimo afio estudiado, 924, es decir, un
64,03% del total, provino de fuera de las fronteras indias.

Oferta y consumo aparente de largometrajes en Oferta y consumo aparente de cortometrajes en
formato video formato video
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s | ArJOS indios (Video) sl | QrgOS €Xtranjeros (Video) seenfuenen COItOS indios (Video) mecffifses COItOS eXtranjeros (Video)
maserfeeeess CONSUMO aparente =efpemes CONSUMO aparente

Fuente: Ministerio de Informacién y Radiodifusion. Informes anuales 2007-2011.

Todos estos datos han de interpretarse en términos relativos. En efecto, la notable reduccién
del nimero de obras puestas en el mercado en los Ultimos dos afios mas que consecuencia
de la crisis es el resultado del incremento de los costes y de la necesidad de optar por la rea-
lizacion de contenidos de calidad -o simplemente de mayor presupuesto- en detrimento de la
cantidad, de forma que dicha reduccidn no lleva necesariamente aparejada una disminucion
de los ingresos de los productores o titulares de derechos de propiedad intelectual de las
obras audiovisuales. Sin ahondar ahora en aspectos cualitativos, el mercado se esta regulan-
do desechando aquellas producciones superfluas que proporcionan a sus realizadores un es-
caso o0 ningun rédito economico.

Ademas, ha de tenerse en cuenta que una pelicula certificada en un determinado afio no ago-
ta su vida util durante aquél, puesto que puede seguir explotandose mas adelante, de ahi
también la insistencia en la cautelosa interpretacién de las cifras volcadas en el presente es-
tudio. Es posible, igualmente, que por cuestiones burocraticas hayan sido computadas en un
afo producciones presentadas para su certificacion durante el afio previo, circunstancia que
en parte explicaria las exageradas oscilaciones en la produccién y comercializacion de unas
anualidades a otras.

Por los motivos ya esgrimidos el lector ha de interpretar todos estos datos como meros indi-
cadores que, aunque transmiten informacién rigurosa sobre el estado del sector, no constitu-
yen una verdad absoluta e irrefutable.
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En cualquier caso, y a pesar de la expresada disminucién en el nimero de contenidos audio-
visuales lanzados cada afio desde 2007, la India sigue liderando la produccion audiovisual
mundial en términos de volumen. A modo de ejemplo y por lo que respecta a la produccion de
cine, a la India siguen, en orden descendente, Estados Unidos (con unos 677 largometrajes
al afo), China (456), Japon (448), Francia (230), Alemania (220), Espafia (186), Corea del
Sur (138), Italia (133), Reino Unido (116), Argentina (101), Brasil (84), Suiza (76) y Bélgica
(74).2 Es destacable, asimismo, que la India ocupa la primera posiciéon mundial en la produc-
cién de obras en formato video, en este caso seguida por Nigeria®, pais que desbanca a Es-
tados Unidos del segundo puesto.

1.2. Tamafo de los mercados conexos

Valor de las industrias cinematogréfica y televisiv a en el marco del macrosector del en-
tretenimiento. Evolucién y perspectivas.

En vista de que el tamafio de la oferta de obras audiovisuales se ha analizado por su volu-
men (nimero de producciones comercializadas)®, para el mejor entendimiento del sector con-
viene dirigir la mirada, en primer lugar, al valor de las dos principales industrias en las que se
integran los contenidos audiovisuales: la del cine y la de la televisién. A continuacion se abor-
dara la situacion presente y futura del macrosector en el que ambas industrias se integran. La
tabla siguiente ilustra la evolucion del tamafio de las industrias cinematografica y televisiva
desde 2007 hasta 2010 asi como las previsiones para el quinquenio 2011 — 2015°.

Tamario (valor) de los mercados conexos
2007 2008 2009 2010 2011p 2012p 2013p 2014p 2015p
Cine 1469 1652 1411 1.316 1438 1557 1.720 1.902 2.097
Television 3.349 3.825 4.079 4.714 5412 6.174 7.222 8.460 10.000
Entretenimiento  8.190 9.292 9.317 10.349 11.714 13.238 15.190 17.523 20.238

Fuente: Elaboracion propia con datos de KPMG y de las industrias concernidas. Valores en millones de euros.

3 Memoria Anual 2009. Federacion de Asociaciones de Productores Audiovisuales Esparfioles (FAPAE). Pagina
63. Se trata de la Ultima memoria disponible a fecha de cierre del presente estudio.

* Para mas informacion puede consultarse la pagina web de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Edu-
cacion, la Ciencia y la Cultura, UNESCO: http://www.unesco.org

5 Por aduanas circulan una o dos copias de algunas obras, que posteriormente son tratadas y reproducidas en el
pais de destino, por lo que el valor declarado de estas copias en la frontera poco dice de cara a la evaluacion del
valor total del sector.

6 El tipo de cambio utilizado a lo largo de todo este estudio se corresponde con el valor al inicio del presente afio
fiscal (AF) 2011-2012, es decir, a fecha 1 de abril de 2011: 1 € = 63,17 INR. De esta forma se ha querido seguir un
criterio unitario a pesar de las fluctuaciones monetarias.
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A la luz de los datos analizados la contribucién cinematogréfica dentro del macrosector del
entretenimiento es minima: un 12,72% del total en 2010. Aunque el tamafio de la industria ci-
nematogréfica -en la que participan productores, distribuidores y exhibidores-, 1.316 millones
de euros, disminuy6é en 2010 un 6,73% con respecto al afio anterior, las previsiones para
2011 y los afios sucesivos auguran una recuperacion de la misma, cuyo valor global superara
los 2.000 millones de euros en 2015 de cumplirse las expectativas. Comparativamente la in-
dustria cinematogréfica india genera actualmente en torno a un 25% menos de ingresos que
la industria cinematogréafica espafiola’, si bien esta dltima recibe cuantiosas subvenciones
publicas y presenta peores expectativas.

En 2010 la television , cuyo valor ascendié a 4.714 millones de euros (siendo superior al va-
lor de la televisién no subvencionada en Espafia®), representd un 45,55% del macrosector del
entretenimiento. Se espera que su peso siga aumentando progresivamente durante los
proximos cinco afios. Ahora bien, dentro de la cadena de valor de la industria televisiva parti-
cipan no solo productores de contenidos, sino también canales de television y plataformas
tecnoldgicas de radiodifusion.

El macrosector de los medios de comunicacién y del ent retenimiento engloba —a efectos
de este estudio- television, cine, edicion, radio, musica, publicidad exterior, videojuegos y pu-
blicidad digital. Mientras que en 2009 se generaron ingresos por valor de unos 9.292 millones
de euros, en 2010 se produjo un crecimiento del 11% al ascender estos a unos 10.349 millo-
nes de euros. El auge de la clase media consumista en el pais avala que el crecimiento espe-
rado para 2011 sea de un 13% llegando a mas de 11.600 millones de euros. Se proyecta una
tasa de crecimiento anual compuesto (TCAC) de un 14% que permitira superar los 20.000 mi-
llones de euros para 2015.°

Forman igualmente parte del macrosector los new media entre los que se incluyen las plata-
formas de Internet y de telefonia mévil. Durante los proximos dos afios se espera un creci-
miento notable en este &mbito que tendré reflejo tanto en la agregacion o adaptacion de con-
tenidos a estas plataformas como en el desarrollo de nuevos contenidos originales para nu-
trirlas. Sirva como dato orientativo el tamafio actual del mercado de los servicios moviles de
valor afiadido: mas de 886 millones de euros con un crecimiento anual cercano al 26%.

! Pagina 34 de la Memoria Anual de FAPAE de 2009.

8 El Informe Anual de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones de 2010 indica en su pagina 359 que el
valor de los servicios audiovisuales de television y radio fue de 4.422,62 millones de euros, si bien el mercado au-
diovisual subvencionado alcanzé un valor de 6.711,47 millones de euros.

9 Los datos desagregados han sido incluidos por KPMG en el informe publicado en colaboracién con la Federa-
cién de Camaras de Comercio e Industria Indias (FICCI) en marzo de 2011. Pueden consultarse los mismos, en
rupias, en la pagina 4 del referido informe.

10 Segun el articulo publicado por Abhilasha Ojha y Gouri Shah en Live Mint el 16 de junio de 2011 bajo la rabrica
“New media drives growth for boutique content creators”.
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El grafico siguiente permite ver la contribucion de la industria cinematografica y de la industria
de la televisidon dentro del macrosector del entretenimiento.

Evolucion del entretenimiento
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Fuente: Elaboracion propia con datos de KPMG y de las industrias concernidas. Valores en millones de euros.

Las buenas previsiones del macrosector y las tendencias al alza de las industrias referidas
permiten concluir que el clima econémico para el mercado de los contenidos audiovisuales,
imbricado en las anteriores industrias, es muy favorable. Ahora bien, las previsiones de cre-
cimiento de la televisibn son mas fiables que las del cine, cuyo valor estimado ha ido decre-
ciendo desde 2008.

1.3. Tamafo de subsectores punteros

Valor de los servicios de animacion, efectos visual ~ es y post-produccion. Evolucion y
perspectivas.

Como se adelant6 en la introduccion y se expresara de forma detallada mas adelante, en las
obras audiovisuales convergen distintos servicios dentro de tres categorias: pre-produccion,
realizacion y post-produccién. Si bien el valor de los dos primeros servicios o subsectores ha
de inferirse por aproximacion al valor total de las industrias del cine y de la television —del que
son parte-, los servicios de animacion, efectos visuales (VFX) y post-produccién en general,
ademas de integrarse en las industrias mencionadas, han sido objeto de un analisis mas de-
tallado cuyos resultados son los que siguen:
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Tamanio (valor) de los servicios de animacion, efect  os visuales y post-produccion

2007 2008 2009 2010  201lp 2012p 2013p 2014p  2015p

Animacion 129,10 132,97 145,63 159,88 180,46 207,37 240,62 280,20 330,85
VEX s 3,65 5,06 7,64 9,50 11,87 14,28 17,25 20,57
Post-Produccion - 107,65 122,45 144,05 172,55 202,73 242,20 291,28 348,27

Fuente: Elaboracion propia con datos de KPMG y de las industrias concernidas. Valores en millones de euros.

Las previsiones constituyen un futurible alentador. Con respecto a 2010, en 2015 se augura
un crecimiento del 106,93% en el ambito de la animacion, de un 269,24% en el de los efectos
visuales (VFX) y de un 247,77% en el de los servicios de post-produccién.

1.4. Andlisis de los componentes de la oferta de co  ntenidos audiovisuales

Andlisis del oferente: casas de produccion audiovis ual

Detras de la mayoria de los contenidos audiovisuales se esconde la participacion de estudios
de grabacion y de post-produccion, equipos técnicos y equipos artisticos. En este andlisis se
consideran oferentes a los titulares de los derechos de explotacién de las obras concluidas,
por lo general los productores.

Desde el punto de vista de la oferta el mercado se halla atomizado; es decir, existen humero-
sisimas casas de produccion, bien independientes, bien parte de grandes conglomerados
empresariales. A fin de que el lector tenga una idea aproximada del nimero de casas de pro-
duccidén implantadas en la India, se ha de apuntar que s6lo una de las asociaciones del sec-
tor, The Film & Television Producers Guild of India, Ltd., cuenta con 351 miembros™. La ma-
yoria tienen su sede principal en la ciudad de Mumbai (Bombay), cuna de Bollywood™. En el
caso de las mayores productoras se ha detectado la participacion en su accionariado de
grandes grupos empresariales de Estados Unidos (v.gr. News Corporation -controla Star In-
dia- y The Walt Disney Company —participa significativamente, con un 50,44%, en UTV*-),

11 El listado completo de estas casas de produccion puede consultarse en esta direccion:
http://www.filmtvguildindia.org/directory_members.html También puede consultarse el listado de productores cine-
matograficos elaborado por Ibos: http://ibosnetwork.com/asp/topproducers.asp

12 E| término “Bollywood” se explica en el apartado siguiente dentro de este mismo epigrafe.

13 A fecha de cierre del presente estudio se encontraba pendiente ante la Competition Comision of India la autori-
zacion para que Walt Disney Co. (South East Asia) Pte. Ltd. adquiriese la totalidad de las acciones de UTV Soft-
ware Communications Ltd. segun la noticia publicada en el diario de informacién financiera Mint el dia 17 de agos-
to de 2011.
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La linea que separa los servicios de produccién de los de distribucién es muy delgada.** La
mayoria de las casas de produccion también distribuyen y comercializan. Asi lo hace el gru-
por Eros International, que ademas cuenta con los estudios de postproduccion Eyeqube.

En el &mbito del entretenimiento existen grandes conglomerados que diversifican su negocio
en distintas ramas: redes de cable, radiodifusion, telecomunicaciones, Internet, etc. La Orga-
nizacion Mundial del Comercio (OMC) estima que el 25% de los ingresos totales de esos
conglomerados procede de la explotacion de contenidos.

El papel del sector publico en la produccién en la India es residual. La Administracién contri-
buyé a finales de los afios 90 con la reduccion de los aranceles a la importacion de aparatos
y equipos facilitando el abaratamiento de los costes de produccion®®. Asimismo, la National
Film Development Corporation Ltd. es una empresa del Gobierno de la India que lleva finan-
ciadas unas 300 peliculas. Esta entidad publica, aunque con funcionamiento auténomo, pro-
mueve el nuevo talento en la India. Por su parte, en el Ministerio de Informacién y Radiodifu-
sion existen dos divisiones interesantes a estos efectos, la de radiodifusiéon y la de cinemato-
grafia. Ahora bien, el sector de los contenidos audiovisuales pivota en torno a la iniciativa pri-
vada.

No es extrafio que muchos de los influyentes actores locales opten por invertir en la creacion
y sostenimiento de productoras. Shah Rukh Khan, Aamir Khan, Akshay Kumar, Saif Ali Khan,
Salman Khan, Hrithik Roshan o Ajay Devgan, desconocidos para el publico espafiol pero
grandes figuras mediaticas en la India, comienzan a gestionar sus propias casa de produc-
cion o estan desarrollando proyectos de coproduccion con estudios de su confianza previa-
mente establecidos. Con la participacion en la realizacidén —y ulterior explotacion- de las obras
audiovisuales en las que actian compensan el cobro de parte de sus elevados sueldos.

De las casas de produccion depende en buena medida la contratacion tanto del personal téc-
nico como del personal artistico. En ambos casos, como sucede en la actualidad en Estados
Unidos, se empieza a apostar por nuevos talentos a quienes se les proporciona una platafor-
ma para iniciarse en el oficio. Debutantes o no, el audiovisual da empleo directo a un millén
de personas e indirecto a unos cuatro millones de personas.

Para los radiodifusores (canales de television) la eleccién de un contenido de calidad es cla-
ve. Por ello, siguiendo la tendencia mundial, y ante los elevados costes de adquisicion de los
derechos de propiedad intelectual de peliculas o reality shows, canales de television como

14 VVéase la definicion de la OMC, que incluye dentro de la misma categoria, 2.D.a, los servicios de produccion y de
distribucion.

!> por ejemplo, el arancel basico para camaras cinematograficas descendié del 40% al 25%.
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SAB TV o Star One estan apostando por la produccion in-house de shows propios, mas eco-
némicos.

Listado de algunas casas de produccion

Cinergy Independent Eros Entertainment
AVM Productions Red Chillies Entertainment
Sun Pictures UTV Motion Pictures
Dharma Productions Sara Entertainment
Pyramid International Insight Cinema
Multivision Multimedia India Studio 18
Yash Raj Films Tiruparti Creations
Joy Entertainment PVR Pictures
Balaji Telefilm Mowgli Productions
Sahara One Century Communication

Fuente: Elaboracion propia

Distribucion geografico-idiomatica de las produccio nes locales

La produccién audiovisual india es dispar como diverso es el pais. La heterogeneidad geogra-
fica, social, cultural, idiomética o incluso paisajistica de la India ha visto el florecimiento de
importantes industrias audiovisuales en distintas regiones que presentan unas idiosincrasias
propias.

En el ambito cinematografico se vienen utilizando distintos nombres para designar las diferen-
tes industrias esparcidas por el territorio indio. El término Bollywood, acuiiado por similitud fo-
nética con Hollywood, hace referencia al cine rodado en idioma hindi. En 2010 se certificaron
en hindi 129 de los 731 largometrajes locales. Aunque algunas de las peliculas de Bollywood
se han rodado fuera del Estado de Maharashtra, en Mumbai (Bombay) existen diversos estu-
dios, los mas afamados, desde la Film City -al auspicio del Gobierno- hasta estudios privados
como B4U Films, Bombay Talkies, Filmistan, Mehboob Studio o R.K. Films. También es co-
mun gque en el Estado de Maharashtra las producciones se desarrollen en marati, puesto que
es idioma oficial.

En el entorno de la capital, Nueva Delhi, destaca el complejo de la Film City de Noida, donde
se han instalado en torno a una veintena de compafias audiovisuales. Aunque también se
ruede en otros idiomas, el preeminente aqui es el hindi.
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Principales nucleos para la produccién de contenido s audiovisuales
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Fuente: Elaboracion propia.

Aunque el cine comercial de Bollywood es muy destacado, mas del 80% de la produccién ci-
nematogréfica india utiliza otros idiomas distintos al hindi. En Tamil Nadu, al sureste, se pro-
dujeron 120 peliculas en 2010. Esta region es otro de los centros audiovisuales del pais. La
mayoria de las producciones se graban en la zona de Kodambakkam, en Chennai. Por ello la
industria regional recibe el apelativo de Kollywood. El cine de Kollywood es el segundo en
distribucion dentro de la India y uno de los mas exportados al sur y sudeste asiatico por ser el
tamil idioma oficial en Singapur y Sri Lanka. En Tollywood se produjeron 93 de las 731 pelicu-
las antes mencionadas. De esta forma se conoce a la industria del cine en lengua telugu
hablada en Andhra Pradesh. Destaca aqui la Ramoiji Film City, uno de los estudios mas gran-
des del mundo por cuanto a su extensién y con facilidades e instalaciones de primer nivel. En
el Estado de Karnataka, cuya capital es Bangalore -conocida por la implantacion de numero-
sas empresas dedicadas a las tecnologias de la informacion y las comunicaciones-, Sandal-
wood produjo 73 largometrajes en 2010. En el noreste, por su parte, se encuentra la region
de Bengala Occidental, con capital en Calcuta. Aqui se producen unos 50 largometrajes
anualmente, 68 en 2010.
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El grafico siguiente detalla la distribucién por idiomas de la produccion de largometrajes en
formato cine en 2010. Sélo 5 de las 731 peliculas se rodaron en inglés.

Produccion de largometrajes por idiomas en 2010
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Informacion y Radiodifusién. Informe anual 2010-2011.

De igual forma, por lo que respecta al resto de contenidos audiovisuales, en cada Estado se
tiende a producir en el idioma oficial propio. La mayoria de las casas de produccion se agluti-
nan en torno a Mumbai (Bombay). Por su parte, en Hyderabad, capital de Andhra Pradesh, se
concentran numerosas empresas de animacion que empiezan a desarrollar series de televi-
sion originales ademas de trabajar para entidades foraneas.

Tipos de contenidos audiovisuales

Hasta ahora se ha abordado la produccion de contenidos audiovisuales en funcion de su for-
mato o soporte (cine —analégico o digital- y video) asi como en funcion de su duracién (lar-
gometrajes, cortometrajes, micro metrajes). Es posible igualmente establecer una tipologia de
contenidos audiovisuales atendiendo a un tercer criterio, su canal de explotacion principal, en
tanto que éste condiciona las caracteristicas de las obras. No es preciso insistir en este punto
habida cuenta de que en el apartado Ill se analizara la comercializacién de los contenidos
audiovisuales de forma suficientemente extensa. El cuarto y ultimo criterio que interesaria pa-
ra delimitar los tipos de contenidos audiovisuales es el de su condicion de contenidos de fic-
cion o de no ficcion. Segun estimaciones del sector el 70% de las producciones audiovisuales
se ajustan a la demanda de obras de ficcion (cine tradicional, telenovelas, dibujos animados),
mientras que el 30% restante serian obras de no ficcién (reality shows, documentales)®. De-
ntro de la ficcidén se distinguen distintos géneros.

16 Character India Loves (CIL), 2010.
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Por lo que respecta a los géneros de las obras cinematogréficas, se sigue aqui la clasifica-
cion elaborada por el Ministerio de Informacién y Radiodifusion del Gobierno indio. En el Ulti-
mo afio han destacado los largometrajes de tematica fantastica (21%), social (20%) y de ac-
cion (20%). Estos géneros son igualmente extensibles a los contenidos de ficcidbn emitidos
primordialmente en television o a través de otros medios de comunicacién social.

Géneros de ficcion (cine) 2010
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Fuente: Informe anual del Ministerio de Informacién y Radiodifusion 2010-2011.

Mencién al margen merece el pujante género de animacién o infantil. En 2010 se certificaron
11 peliculas infantiles. Aunque se concluyeron 7 peliculas de animacion, la falta de distribu-
cion mind las peliculas efectivamente proyectadas, que se redujeron a 3: Toonpur Ka Super-
hero, Luv Kush — The Warrior Twins, y Ramayana the Epic. En televisién destacé la acepta-
cién de series como Chhota Bheem, de Green Gold Animation. En animaciéon destacan las
obras con tintes mitoldgicos.

Importaciones: Particular consideracion de la perme abilidad de la oferta a las obras ex-
tranjeras:

No se dispone de un ranking de importaciones por paises en el &mbito de los cortometrajes
de cine o de obras en video. Ademas, muchas de las obras no quedan registradas puesto
gue no responden a un objetivo comercial. Asi sucede, por ejemplo, con las obras extranjeras
que participan en los distintos certdmenes o festivales. A pesar de ello, en los préximos sub-
apartados se desgrana la informacién obtenida.

Cinematografia

Las tablas siguientes recogen un listado de paises que han certificado sus largometrajes en
formato cine en este mercado geografico de 2006 a 2010. La cuota de importacion en 2010
fue de un 18,95% (171 frente a 731 largometrajes indios). Este porcentaje es muy similar a la
participacién de los largometrajes extranjeros en el total durante el afio inmediatamente ante-
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rior, 2009 (18,34%), aunque ligeramente inferior a la penetracion de largometrajes extranjeros
en 2006 (23%) y 2007 (23,58%). Una precision importante gue ha de hacerse es que el 91%
de la oferta es local segun estimaciones de la OMC. Los datos aqui vertidos muestran el na-
mero de titulos comercializados, aunque la penetracion efectiva (9%, en lugar del 18,95%)
vendra determinada por las copias distribuidas de cada titulo, por el nimero de canales de
comercializacion empleados en cada caso y por el nimero de espectadores.

Titulos importados de 2006 a 2010

Ao 2006 - Largometrajes de cine
Ranking Pais de origen Volumen Cuota

1 Estados Unidos 254 75,59% 1091
2 Hong Kong 35 10,42%  1.200
3 Francia 10 2,98%  1.0004
4 Tailandia 8 2,38% 800-
5 Reino Unido 7 2,08% 600 oo
6 ltalia 6 1,78% 400 200 <
Corea 6 1,78% 200 oot
7 Alemania 2 0,59% 0

Jap6n 2 0,59% 2006

C?nada 2 0,59% O Largometrajes indios B Largometrajes extranjeros @ Hollywood
8 lIran 1 0,30%

Corea del Sur 1 0,30%

Dinamarca 1 0,30%

Espafia 1 0,30%

Total 336 100%

Fuente: Informe Anual del Ministerio de Informacién y Radiodifusién 2006-2007

ARo 2007 - Largometrajes de cine
Ranking Pais de origen Volumen Cuota

1 Estados Unidos 268 74,24%

2 Hong Kong 24 6,64%

3 Reino Unido 23 6,37% 1.200

4 Tailandia 17 4,71% 1.0001

5 Francia 14 3,88% 800

6 Corea del Sur 6 1,66% 600

7 Australia 3  083% 400/

8 Indonesia 2 0,55% 200

9 Alemania 1 0,28% 0
Corea del Norte 1 0,28% 2007
C?nada 1 0’28% ‘El Largometrajes indios B Largometrajes extranjeros @ Hollywood
Ir&n 1 0,28%
Espafa - -
Total 361 100%

Fuente: Informe Anual del Ministerio de Informacién y Radiodifusion 2007-2008
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Afo 2008 - Largometrajes de cine
Volumen Cuota
213

19

19

Ranking Pais de origen

1 Estados Unidos

2 Hong Kong
Francia

3 Tailandia

4 Alemania

5 Canada
Corea del Sur

6 Reino Unido
Rusia

7 China

8 Australia
Corea del Sur
Hungria
Italia
Japon
Nueva Zelanda
Pakistan
Taiwan
Espafa
Total

=
w

PR RPRPRPRRPRRPRPREPNOOWNDMNOD

295

72,20%
6,44%
6,44%
4,41%
2,03%
1,35%
1,35%
1,02%
1,02%
0,68%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%
0,34%

100%

1.400+
1.200-
1.000-
800+
600+
400-
2004

1.352

@ Largometrajes indios & Largometrajes extranjeros @ Hollywood

Fuente: Informe Anual del Ministerio de Informacién y Radiodifusion 2008-2009

ARo 2009 - Largometrajes de cine
Volumen Cuota
130

11

Ranking Pais de origen

1 Estados Unidos

2 Hong Kong
Tailandia

3 Reino Unido

4 Francia

5 Corea del Sur
Japén
Singapur
Sudafrica

6 Alemania
Hungria

7 Australia
Bélgica
Holanda
Rusia
Espafa
Total

P PFRPEPNMNNWOWWWWOIOOR

185

70,27%
5,94%
5,94%
4,32%
2,70%
1,62%
1,62%
1,62%
1,62%
1,08%
1,08%
0,55%
0,55%
0,55%
0,55%

100%

1000+
800
600-
400+
200

819

2009

O Largometrajes indios @ Largometrajes extranjeros @ Hollywood

Fuente: Informe Anual del Ministerio de Informacién y Radiodifusion 2009-2010
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Afo 2010 - Largometrajes de cine
Ranking Pais de origen Volumen Cuota

1 Estados Unidos 126 73,68%

2 Reino Unido 13 7,60% 800-

3 Francia 7 4,09%

4 Hong Kong 5 2,92% 600

5 Australia 4 2.34% 400]
Tailandia 4 2.34%

6 Hungria 3 1,75% 2001
Espafia 3 1,7%%

7 Alemania 2 1,17% 0 2010
Canada 2 1,17%

8 Italia 1 0,58% @ Largometrajes indios @ Largometrajes extranjeros @ Hollywood
Rusia 1 0,58%
Total 171  100%

Fuente: Informe Anual del Ministerio de Informacién y Radiodifusion 2010-2011

Destaca el poder de la industria norteamericana. Hollywood ha copado durante los Ultimos
cinco afios mas del 70% de las importaciones. Entre 2006 y 2010 los estudios de Hollywood
han certificado 991 largometrajes en la India. No obstante, en 2010 se certificaron sélo 126 ti-
tulos frente a los 268 certificados en 2007 (un 53% menos). Estas producciones sacian el in-
terés de los angloparlantes, pues las obras indias en inglés, como se apuntd anteriormente,
son muy escasas. En Estados Unidos se concentran los grandes estudios que lideran el mer-
cado a nivel mundial.

En el periodo referido, ademas de la influencia del cine estadounidense, es destacable la
presencia de largometrajes procedentes de Hong Kong, Tailandia y Australia. El cine europeo
ha tenido una tibia presencia liderada por Francia y la antigua metrépoli, el Reino Unido, con
55 peliculas (de las cuales 7 fueron certificadas en 2010) y 53 peliculas (de las cuales 12 fue-
ron certificadas en 2010) respectivamente entre 2006 y 2010. Espafia ha comercializado 5
largos en los ultimos cinco afos, 3 en 2010.

Por lo que respecta a los cortometrajes extranjeros comercializados en formato cine, la cuo-
ta de importacion en 2010 (hechas las mismas salvedades que en el caso de los largometra-
jes en cuanto a la penetracion efectiva) fue de un 14,29%: 182 obras extranjeras frente a
1.091 obras locales.

Video

Tampoco se dispone de informacion segregada por paises de las obras audiovisuales en
formato video. Sin embargo, y a diferencia de la abrumadora supremacia de la produccion lo-
cal en formato cine, en largometrajes en video se rompe la tendencia y predominan los ex-
tranjeros, que en 2010 representaron un 64,03% del total.
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Ahora bien, por lo que se refiere a los cortometrajes en formato video, el 92,77% de la pro-
duccién lo acapararon en 2010 las obras indias, dejando escaso margen a la produccién fo-
ranea.

Segun los expertos consultados, los datos sobre comercio exterior han de interpretarse, en
definitiva, con extremada cautela, tanto por lo ya precisado como por el hecho de que en un
planeta globalmente interconectado cualquiera puede ver contenido extranjero sin que exista
una importacion previa. Dicho en otros términos, las actividades de carga (uploading) y des-
carga (downloading) en Internet, o de visionado sin descarga (streaming), no se computan ni
como exportaciones ni como importaciones.

Exportaciones: Internacionalizacion del sector audi ovisual indio (una aproximacion)

Los contenidos realizados por productoras indias se consumen principalmente en este pais,
si bien poco a poco comienzan a explotarse en mercados exteriores. Los mercados que me-
jor aceptan el cine indio son Estados Unidos, Reino Unido, Emiratos Arabes y Australia. Sue-
le ser la comunidad india en estos paises la que consume el cine producido en su pais de
origen. Otros lugares como Sri Lanka o Singapur son igualmente, por proximidad geografica y
linglistica (se habla tamil), otros mercados receptivos a las obras indias.

Bollywood ha sido durante mucho tiempo una marca genérica esencialmente inexportable por
resultar dificilmente homologable a los paradigmas del cine occidental. En la Ultima década,
sin embargo, distintos cambios en el sistema de produccion local y una mayor receptividad a
escala internacional apuntan a una auténtica globalizacion de Bollywood. Comienza a sentir-
se un interés creciente por las producciones audiovisuales indias en paises culturalmente
mas alejados.

Segun la base de datos de peliculas Lumiére, gestionada por el Observatorio Europeo del
Audiovisual®’, entre 2006 y 2011 se han comercializado en Europa en torno a 200 titulos indi-
0s. En ese periodo se adaptaron al mercado espafol mediante su doblaje al castellano los si-
guientes titulos:

17 http://www.obs.coe.int
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Peliculas indias adaptadas al mercado espafiol en el periodo 2006-2011

Mi nombre es Khan 2010

Billu Barber 2009

Dhamaal: jLa gran fiesta! 2007

El fuego de Ram Gopla Varma 2007

Fuente: Observatorio Europeo del Audiovisual. Base de datos Lumiére.

A continuacion se incluyen las 10 peliculas indias mas taquilleras en el extranjero hasta la fe-
cha en funcién de sus ingresos en todos los mercados exteriores.

Peliculas indias mas taquilleras en el extranjero

Fox Pictures, Dharma Productions,
1 My Name is Khan Red Chillies Entertainment 2010 13,72

3 Kabhi Alvida Na Kehna Dharma Productions 2006 7,69

5 Dhoom 2 Yash Raj Films, AMC Entertainment 2006 6,12

7 Veer Zaara Yash Raj Films 2004 5,85

UTV Motion Pictures, Ashutosh
9 Jodhaa Akbar Gowariker Productions 2008 5,39

Fuente: Box Office India. Valores en millones de euros. Ingresos brutos.
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Debido a su potente musculo de distribucién y alcance universal, Fox Star Studios®® fue ca-
paz de distribuir My Name is Khan en mercados antes inexplorados como Polonia, Rusia, Li-
bano o Egipto. Se distribuyeron igualmente versiones dobladas en Alemania, Italia o Espafia.
Teniendo en mente a las audiencias en estos mercados no tradicionales, la duracién de la pe-
licula fue reducida de 2 horas 41 minutos a 2 horas y 7 minutos.

Ademas de los blockbusters, el cine de autor empieza a tener recorrido en el exterior. Un
ejemplo es Udaan, que compitié en la seccién Un Certain Regard del Festival de Cannes en
2010.

Sobre la internacionalizacion de las obras destinadas primariamente a su difusion televisiva
no existen datos. En cualquier caso son pocas las obras audiovisuales indias (de cualquier ti-
po) que se comercializan fuera del subcontinente. En contra de las expectativas, la distribu-
cion en el exterior de las obras indias no ha deparado los resultados esperados debido en
gran medida al alto coste de la promocion en cada zona y a la facilidad de acceso a las obras
por vias ilicitas desde cualquier lugar del mundo una vez estrenadas en su pais de origen.

El verdadero “potencial exportador” de la industria audiovisual india se ha manifestado en la
prestacion de servicios de post-produccion en los ambitos de la animacion por ordenador y
del disefio grafico debido al alto know-how y los bajos costes del capital humano.*

2. ANALISIS CUALITATIVO

2.1. Fases y servicios de produccion

Para la conclusion de las obras se atraviesan generalmente tres fases bésicas: (1) pre-
produccion, (2) realizacion y (3) postproduccion. En fase de pre-produccion tiene lugar desde
el desarrollo creativo de las ideas (sinopsis, guion, plan de rodaje) hasta la busqueda de las
localizaciones. Dicho sea de paso, la India atrae a mas paises®® cada vez. También en esta
fase es importante la seleccion del personal técnico y artistico (actores, especialistas, etc.).
En la de realizacion se ruedan y graban las escenas pertinentes (salvo que se trate de emi-
siones en directo). Es en esta fase en la que, por la falta de sofisticacion técnica, los produc-
tores indios encuentran mas limitaciones. Por ello acuden al alquiler o la compra de equipos y
aparatos fabricados en el exterior. Segun el Departamento de Comercio del Gobierno de la

18 Distribuidora de la britanica Slumdog Millionaire.

19 Se recomienda la lectura de India’s Trade Potential in Audio-Visual Services and the GATS, de Arpita Mukher-
jee. Aunque editado en 2002 ofrece interesantes cifras de comercio exterior.

20| gase por ejemplo el articulo Bond23, The Dark Knight Rises among International Films that Hunt for licence to
shoot in India publicado en The Economic Times (y otros diarios indios) el dia 7 de septiembre de 2011.
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India, las exportaciones locales de camaras de television, cAmaras digitales y camaras de vi-
deo (partida 852580) alcanzaron un valor de 1,38 millones de euros en afio fiscal 2009-2010
(descendiendo un 23,35% con respecto al afio anterior) mientras que las importaciones de los
mismos bienes superaron los 138 millones de euros (reduciéndose un 7,35% en comparacion
con el periodo anterior)®!. El montaje, edicién, doblaje y finalizacion de la obra tiene lugar en
la fase de post-produccion. A la inversa, el potencial indio en este Gltimo &mbito es conside-
rable, en particular por lo que respecta a los efectos visuales y a la animacién digital. Desta-
can como zonas de post-produccion Mumbai (Bombay) e Hyderabad. En cuanto al doblaje,
no esta muy extendido. Se suelen doblar al hindi las peliculas en otros idiomas siempre que
su éxito de taquilla haya sido asegurado en su mercado regional.

Buena parte de las casas de produccion se encargan del marketing y la distribucion ulteriores
de sus catalogos audiovisuales, si bien existen entidades especializadas en estos aspectos.

Aunque las productoras suelen ofrecer servicios globales, pueden especializarse en areas
concretas. Asi son boyantes las empresas de animacién o de efectos visuales. De forma inci-
piente y siguiendo la tendencia mundial se estan desarrollando contenidos en 3D. En mayo
de 2011 se estrend la primera pelicula india en 3D, Haunted, producida por BVG Films y DAR
Motion Pictures con la cooperacién tecnoldgica de UFO Moviez.

2.2. Modelos de negocio

En cuanto a los modelos de negocio tipicos, se suele seguir uno de estos tres:

» Outsourcing: modelo en virtud del cual empresas extranjeras -principalmente nortea-
mericanas 0 europeas- contratan con empresas locales el desarrollo de determinados
servicios, generalmente a gran escala, a cambio de un precio bajo. El outsourcing es
comun en el caso de la animacion y los efectos visuales.

« Co-produccién?: modelo de comparticién de riesgos entre la empresa local y la em-
presa (0 empresas) extranjeras. Aln no esta muy desarrollado, aunque sus expectati-
vas son alentadoras.

* Produccioén original: modelo que lleva consigo el completo control del ciclo de desarro-
llo productivo por parte de una Unica casa de produccion, desde la pre-produccion
hasta la distribucion y el marketing. Es el mas arriesgado y, también el que mayores
ingresos puede proporcionar.

L para obtener mas informacion sobre datos de comercio exterior de equipos audiovisuales se puede acudir a
www.commerce.nic.in

22 VVéase el apartado VII
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2.3. Rasgos generales de las obras audiovisuales en la India

Las creaciones humanas vuelcan hacia el exterior aquello que somos, lo que nos resulta util,
lo que deseamos o lo que tememos. Las obras audiovisuales condensan en unos minutos vi-
das y anhelos idealizados o extenuados al maximo. Reflejen ficcidn o realidad, incorporan
parte de la esencia de la sociedad que las crea.

En la India se ha tendido habitualmente a plasmar en la gran pantalla no el mundo real, trufa-
do de ingratitudes y trampas -para los ojos occidentales-, sino el mundo del “deber ser”, el
ansiado. Por ello las desigualdades sociales en virtud de la religion, la casta, la etnia, el géne-
ro o la riqueza, aunque inevitablemente plasmadas en los trabajos locales, se han venido re-
flejando s6lo de forma indirecta. El cine, cual opio del pueblo, encanta a las audiencias con
grandes dosis de fantasia y casto romanticismo.

Conocida es, por otro lado, la querencia local por la inclusién de varios numeros musicales
originales en los puntos algidos de la accién. Incluso las obras con cariz dramatico no son
sustraidas al poder de contundentes bandas sonoras®, resultado de la bisqueda de un per-
fecto maridaje entre el sentido de la vista y el del oido. El hechizo cinematogréfico suele pro-
longarse durante unas 2 6 3 horas, si bien en la actualidad se esta tendiendo a reducir la du-
racion de las cintas.

Las obras menores siguen las pautas del cine y se ajustan a los edulcorados y tradicionales

gustos de los consumidores indios. No obstante, al ser la demanda de contenidos televisivos

muy superior a la oferta de produccioén local, caben numerosos programas y series extranje-
24

ras”.

Es preciso afiadir, por ultimo, que las obras tienen en su mayoria un marcado carécter co-
mercial al dirigirse a audiencias masivas. Sin embargo, desde mediados del siglo pasado, al
tiempo del desarrollo del neorrealismo italiano o la nouvelle vague francesa, se desplegé en
la India el movimiento conocido como Parallel Cinema® que hoy en dia se mantiene vivo a
través de ciertas producciones.

Por ultimo, las obras adolecen de cierta falta de originalidad, circunstancia que puede ser
aprovechada por los creativos extranjeros.

3 Sin coreografia en estos casos.

24 Mas informacion relacionada se puede leer en el apartado 1V, sobre la vertiente de la demanda de contenidos
audiovisuales, a la que se ajusta la oferta, asi como el punto 2.7 de este mismo apartado, relativo al entorno com-
petitivo en el sector.

% Con obras miticas como The Apu Trilogy, del director bengali Satyajit Ray
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2.4. Costes de las obras audiovisuales

Los costes de las producciones audiovisuales habian crecido en los ultimos afios determi-
nando la reduccion del numero de obras comercializadas. Sin embargo, la introduccion de la
tecnologia digital en el Gltimo quinquenio ha permitido ver una ligera disminucion de los mis-
mos.

Si se toma como ejemplo la estimacion de los costes medios de las peliculas de cine de gran
presupuesto (Kites, Raavan, Guzaarish, Rajneeti, Action Replayy, Jodha Akbar), éste ha des-
cendido notablemente, debido sobre todo a la reduccion de los sueldos del talento artistico.
Ello no ha sido 6bice para el incremento (aunque marginal) de los costes de marketing. Los
costes de realizacion y postproduccidn fueron practicamente iguales en 2009 y en 2010.

Coste medio de las obras cinematograficas de granp  resupuesto

2009 2010
Actores 3.950.000 3.170.000
Director 1.580.000 1.110.000
Total equipo artistico 5.530.000 3.280.000
Realizacion 3.170.000 3.170.000
Post produccion 791.500 791.500
Marketing 791.500 950.000

Margen de los productores 3.900.000 2.375.000
Coste total 14.183.000 10.566.500

Fuente: KPMG y discusiones con empresarios. Cifras en millones de euros.

Las obras cinematograficas mas modestas, las de cine independiente y sin grandes estrellas,
cuestan de media como minimo 500.000 euros. En este segmento se encuentran las recien-
tes Buddah Hoga Tera Baap, que a pesar de contar con el actor Amitabh Bachchan cost6
1,89 millones de euros aproximadamente o Ragini MMS, que con un escudlido presupuesto
de unos 200.000 euros ha doblado los beneficios en taquilla.?®

Utilizando los datos de 2010 el reparto porcentual en las obras de gran presupuesto quedaria
como sigue, suponiendo los actores un 27% del coste total, la realizacion otro 27% y la direc-

26 Informacion extraida de la pagina 16 del diario Hindustan Times en su edicién de 22 de agosto de 2011
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cion un 10%. Los productores retendrian un margen de un 21% (en la practica este ultimo os-
cila entre el 15 y el 30%).

Reparto de costes en las obras cinematograficas de gran presupuesto

@ Actores & Director
B Realizacion O Post produccion
O Marketing @ Margen de los productores

Fuente: Elaboracion propia con datos de KPMG y los proporcionados por empresarios indios.

Los costes de los contenidos audiovisuales para televisiébn oscilan mucho. Un episodio de
una serie de ficcion india cuesta de media entre 12.000 y 15.800 euros. En el lado opuesto,
un reality show presentado por una celebridad de Bollywood puede costar entre 158.000 y
316.000 euros. Los presupuestos son en cualquier caso muy inferiores a los de las obras de
cine en tanto que la amortizacion de costes en el medio televisivo es mas limitada, por lo que
se invierte menos.

El gréfico siguiente ilustra la disonancia entre coste y rentabilidad en el &mbito especifico de
la television. Aungque en cine tampoco un elevado presupuesto asegura un éxito de taquilla,
en la television se han observado ciertas pautas. Por un lado los reality shows, en particular
los presentados por actores, aunque resultan producciones caras tienen un alto impacto en la
audiencia. Ello se ve compensado no solo por el aumento de los ingresos publicitarios duran-
te las franjas en las que se emiten este tipo de programas sino, sobre todo, por liderar la ima-
gen del canal que los emite. Las series mitoldgicas, las telenovelas y los juegos o concursos
son los contenidos mas rentables.

En el caso de las producciones para new media, los costes son infimos en comparacién con
los anteriores. También los ingresos son aun son muy reducidos.
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Relacion entre coste y rentabilidad de las obraste  levisivas
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Fuente: FICCI — KPMG

2.5. Perspectivas en la produccion audiovisual

Hilando con la anterior referencia a los nuevos medios de comunicacién social, estos se en-
globan entre las tendencias productivas:

» Se estan desarrollando nuevas formas de produccion. La tecnologia es uno de los
desencadenantes del crecimiento. Se esta digitalizando toda la cadena, también la
exhibicion.

» Estan apareciendo nuevos formatos para la comercializacion a través de Internet o los
dispositivos moviles.

» Se abordan nuevas tematicas y existe cierta apertura a la critica social.

» Las redes sociales sirven como nuevos medios de promocion.

2.6. Obstaculos comerciales

Se tratan a continuacién una serie de obstaculos comerciales. Cualquier agente en el merca-
do habra de ajustarse, también, al marco normativo y fiscal del pais. Mencion a ello se realiza
en la seccion VI de este estudio.
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Obstaculos generales: el mercado indio es un mercad o cerrado

Las empresas ya implantadas en el pais, sean de capital integramente indio o cuenten con
participacidn extranjera, controlan la produccién y la distribucién, conocen los canales de dis-
tribucion y los gustos de los consumidores.

Obstaculos para la produccion o coproduccion de con tenidos en la India

Se ha detectado una falta de sofisticacion de los estudios y del equipa miento empleado.
La clave para penetrar en este segmento estara en ofrecer productos y servicios de un mayor
desarrollo tecnolégico preferiblemente a un precio bajo o ajustado.

Es preciso, ademas, recabar los correspondientes permisos de rodaje de la Administracion
y, en su caso, de los titulares de las propiedades privadas.

Existen dificultades para la obtencién de recursos econdmicos de fuentes organizadas. En
los paises desarrollados la industria se encuentra corporativizada y los productores de pelicu-
las han sido, por lo general, financiados por los bancos. El Gobierno de la India confiri6 a la
industria el estatus de industria cinematografica relativamente tarde, en 1998, lo que retraso
la corporativizacion y alargé la dependencia de fuentes privadas. Hasta no hace mucho, las
obras indias eran principalmente financiadas por inversores privados que cargaban de forma
usurera a los prestatarios, llevando a un incremento desorbitado de los costes de produccion
en muchos casos. Aunque entidades como Yes Bank han lanzado lineas de financiacion de
empresas de entretenimiento, tradicionalmente los bancos no han prestado dinero. El cine ha
sido un vehiculo en muchas ocasiones para el blanqueo de capitales privados.

En Europa la industria se encuentra subvencionada por las instituciones publicas. En la India,
con la excepcion de NDFC, casi no hay financiacion publica. Los agentes entrevistados se
guejan de la falta de subvenciones y de cualquier tipo de incentivos fiscales como las deduc-
ciones tributarias. No se subvenciona ninguna de estas actividades u otras relacionadas: de-
sarrollo de guion, desarrollo de proyecto o pre-produccion, produccion, elaboracion de la ma-
sica original, post-produccion, distribucién, exhibicion, promocion a través de festivales o
mercados audiovisuales, formacion, archivo, conservacion, restauracion o digitalizacion.

Obstaculos para la comercializacion de contenidosa  cabados

Con respecto a las posibles barreras arancelarias , se parte de que los servicios no estan su-
jetos al pago de aranceles. Sin embargo, si que ha de procederse al correspondiente despa-
cho de aduanas de las copias fisicas de trabajos audiovisuales procedentes del exterior que
se importen con un propdsito comercial. La excepcién la constituye la importacion de copias
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de forma temporal para su visionado privado o para festivales de cine, sin animo de lucro,
gue esta exenta del pago de aranceles. En este caso tendrd que aportarse la documentacion
administrativa que justifique la causa del envio.

Puesto que este estudio se centra en los contenidos audiovisuales acabados, y sin perjuicio
de los aranceles que correspondan a la importacion de equipos o aparatos de produccion,
distribucion y exhibicién, interesa la partida 3706, relativa a las peliculas cinematograficas
(filmes), impresionadas y reveladas, con registro de sonido o sin él, o con registro de sonido
solamente, asi como la partida 8523, que incluye los discos, cintas, dispositivos de almace-
namiento permanente de datos a base de semiconductores, tarjetas inteligentes (smart cards)
y demas soportes para grabar sonido o grabaciones anélogas, grabados o no, incluso las ma-
trices y moldes galvanicos para fabricacién de discos, excepto los productos del capitulo 37.
La partida 3706 se refiere a las copias tradicionales y la partida 8523 a las copias en formato
digital.

Ademas del arancel basico existen en la India otros impuestos que gravan la importacion de
bienes en el pais: additional customs duty (ACD), counterveiling duty (CVD) y education cess.
Por este motivo, la carga total efectiva es, habitualmente, muy superior al arancel basico. Los
aranceles aplicables a la partida 3706 (basico, ACD y cess) se detallan minuciosamente a
continuacion. Tras ellos se incluyen los aranceles que se aplican a distintos capitulos de la
partida 8523%".

27 Para saber mas sobre el mercado de las tecnologias de la informacién en la India se recomienda el estudio pu-
blicado por la Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Mumbai en agosto de 2010 y realizado por Iker Esté-
banez Mediavilla.

http://www.oficinascomerciales.es/icex/cda/controller/pageOfecomes/0,5310,5280449 5282923 5287111_439840
8_IN,00.html
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ARANCELES APLICABLES A LAS PELICULAS CINEMATOGRAFIC AS (FILMES),
IMPRESIONADAS Y REVELADAS, CON REGISTRO DE SONIDO O SIN EL, O CON
REGISTRO DE SONIDO SOLAMENTE:

Cadigo Descripcién Basico | ACD | Cess | Carga total
arancelario (%) (%) (%) (%)
3706.10 De anchura superior o igual a 35 mm
Peliculas

3706.10.11 | -Hechas enteramente en blanco y negro 10 4 0,30 14,712
y con una longitud que supere los 4.000
metros

3706.10.12 | -Hechas enteramente en blanco y negro 10 4 0,30 14,712
y con una longitud que no supere los
4.000 metros

3706.10.13 | -Hechas entera o parcialmente en color y 10 4 0,30 14,712
con una longitud que supere los 4.000
metros

3706.10.14 | -Hechas entera o parcialmente en color y 10 4 0,30 14,712
con una longitud que no supere los 4.000
metros

3706.10.15 | -Peliculas infantiles certificadas por el 10 4 0,30 14,712
Central Board of Film Certification

3706.10.20 | Documentales certificados por el Central 10 4 0,30 14,712
Board of Film Certification

3706.10.30 | Carretes de noticias y clippings 10 4 0,30 14,712

3706.10.41 | -Grabaciones de publicidad realizadas 10 4 0,30 14,712
completamente en blanco y negro

3706.10.42 | -Grabaciones de publicidad realizadas 10 4 0,30 14,712
completa o parcialmente en color
Otras peliculas infantiles

3706.10.51 | -Parches de impresion, incluyendo logos 10 4 0.30 14,712
destinados exclusivamente para el entre-
tenimiento de los nifios

3706.10.52 | -Peliculas infantiles certificadas por el 10 4 0,30 14,712
Central Board of Film Certification

3706.10.59 | -Otras 10 4 0,30 14,712
Grabaciones educativas

3706.10.61 | -Certificadas como predominantemente 10 4 0,30 14,712
educativas por el Central Board of Film
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Certification

3706.10.62 | -Parches de impresion, incluyendo logos 10 0,30 14,712
exclusivamente destinados para proposi-
tos educativos

3706.10.63 | -Material de ayuda para la ensefianza in- 10 0,30 14,712
cluyendo tiras de pelicula de naturaleza
educativa

3706.10.69 | -Otras 10 0,30 14,712

3706.10.70 | Peliculas cortas o spots que no se hayan 10 0,30 14,712
especificado o incluido en otro apartado
Otras 10 0,30 14,712

3706.10.91 | -Noticias audiovisuales o materiales para 10 0,30 14,712
el visionado audiovisual incluyendo re-
cortes de noticias

3706.10.92 | -Masters de positivo, negativo impresio- 10 0,30 14,712
nado y material inédito

3706.10.99 | -Otras 10 0,30 14,712

3706 90 Las demas
Peliculas

3706.90.11 | -Hechas enteramente en blanco y negro 10 0,30 14,712
y de una duracion que no exceda los
4.000 metros

3706.90.12 | -Hechas enteramente en blanco y negro 10 0,30 14,712
y de una duracién que exceda los 4.000
metros

3706.90.13 | -Hechas entera o parcialmente en color y 10 0,30 14,712
con una duracion que no exceda los
4.000 metros

3706.90.14 | - Hechas entera o parcialmente en color 10 0,30 14,712
y con una duracién que exceda los 4.000
metros

3706.90.15 | -Peliculas infantiles certificadas por el 10 0,30 14,712
Central Board of Film Certification

3706.90.20 | Documentales (cortos o largos) certifica- 10 0,30 14,712
dos por el Central Board of Film Certifi-
cation

3706.90.30 | Noticias y recortes de noticias 10 0,30 14,712
Spots y peliculas de publicidad
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3706.90.41 | -Realizadas integramente en blanco y 10 4 0,30 14,712
negro

3706.90.42 | -Realizadas completa o parcialmente en 10 4 0,30 14,712
color
Otras peliculas infantiles

3706.90.51 | -Peliculas de refuerzo, incluyendo logos 10 4 0,30 14,712
destinados exclusivamente para el entre-
tenimiento de los nifios

3706.90.52 | -Peliculas infantiles certificadas por el 10 4 0,30 14,712
Central Board of Film Certification

3706.90.59 | -Otras 10 4 0,30 14,712
Cortos y peliculas educativas

3706.90.61 | -Certificadas como predominantemente 10 4 0,30 14,712
educativas por el Central Board of Film
Certification

3706.90.62 | -Parches de impresion, incluyendo logos 10 4 0,30 14,712
exclusivamente destinados para prop0si-
tos educativos

3706.90.63 | -Material de ayuda para la ensefanza in- 10 4 0,30 14,712
cluyendo tiras de peliculas

3706.90.64 | -Certificadas como predominantemente 10 4 0,30 14,712
educativas por el CBFC, con ancho infe-
rior a 30 mm

3706.90.69 | -Otras 10 4 0,30 14,712

3706.90.70 | Peliculas no especificadas en ningln 10 4 0,30 14,712
otro lugar
Otras

3706.90.91 | -Noticias audiovisuales o materiales de 10 4 0,30 14,712
visionado incluyendo recortes de noticias

3706.90.92 | -Master de positivo, negativo impresio- 10 4 0,30 14,712
nado y material inédito

3706.90.99 | -Otras 10 4 0,30 14,712

Fuentes: Market Access Database y Customs Tariffs (de Business data info Publishing Company 2010-2011)
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ARANCELES APLICABLES A LOS DISCOS, CINTAS, DISPOSIT IVOS DE
ALMACENAMIENTO PERMANENTE DE DATOS A BASE DE SEMICO NDUCTORES,
TARJETAS INTELIGENTES (SMART CARDS) Y DEMAS SOPORTE S PARA GRABAR
SONIDO O GRABACIONES ANALOGAS, GRABADOS O NO, ICLUS O LAS MATRICES Y
EXCEP TO LOS

MOLDES GALVANICOS PARA FABRICACION DE DISCOS,
PRODUCTOS DEL CAPITULO 37

Caodigo . Bésico ACD CVD Cess Carga to-
. Descripcion
arancelario (%) (%) (%) (%) tal(%)
Medios magnéticos
8523.21 Tarjetas 10 4 10 0,64 26,849
8523.29 Otros medios magnéticos
Medios Opticos
8523.40 Matrices, video casetes, com- 10 4 10 0,64 26,849
pact discs, masters, etcetera
Medios semiconductores
8523.52 Tarjetas inteligentes (SIM, tar- 0 4 10 0,31 15,033
jetas de memoria y otras)
Otros
8523.80 Otros, incluyendo noticias, pe- 10 4 10 0,64 26,849
liculas infantiles en video, vi-
deos educativos y gréaficos por
ordenador en 2D y 3D

Fuentes: Market Access Database y Customs Tariffs (de Business data info Publishing Company 2010-2011)
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Uno de los obstaculos més llamativos con respecto a otros mercados es el derivado de la
certificacion de las obras , que puede concluir en la censura de algunas de sus escenas o
incluso en la imposibilidad de distribuirlas o exhibirlas.

Constituye condicion sine qua non para la exhibicién publica de obras audiovisuales en la In-
dia, con independencia de que hayan sido producidas en el pais o en el exterior, la revision y
aprobacién por parte del Central Board of Film Certification (CBFC), un organismo publico
dependiente del Ministry of Information & Broadcasting cuya sede principal se encuentra en la
ciudad de Mumbai (Bombay). EI CBFC cuenta asimismo con oficinas regionales en Calcuta,
Chennai, Bangalore, Thiruvananthapuran, Hyderabad, Nueva Delhi, Cuttack y Guwahati.

Cualesquiera peliculas, videos musicales o documentales realizados para su exhibicion publi-
ca, sin importar su duracién o formato, e incluidos los subtitulos, estan sujeto al proceso de
certificacion que se desarrolla con arreglo a The Cinematograph Act de 1952 y The Cinema-
tograph Rules de 1983. Una obra audiovisual no podra ser certificada si, en opinién de esta
autoridad, total o parcialmente va en contra de los intereses de la soberania y de la integridad
de la India, las relaciones con otros Estados, el orden publico, la decencia, la moralidad, im-
plica difamacion o pudiera incitar hacia la comision de cualquier ofensa. La Supreme Court of
India justifico la censura audiovisual por entender que “una pelicula [...] asegura un alto grado
de atencién y de retencién en comparacion con el ambito de la edicion impresa. La combina-
cion de accion y dialogo, de vision y sonido en la semi-oscuridad de la sala con la eliminacion
de todas las ideas disuasorias [tiene] un fuerte impacto en las mentes de los espectadores y
puede afectar a las emociones. Por tanto, tiene tanto potencial para el mal como tiene para el
bien y tiene el mismo potencial para inculcar o cultivar violencia que para [generar] buen
comportamiento. [...] De ahi que la censura sea [...] no s6lo deseable sino también necesa-
ria.”

Las funciones del CBFC pueden concluir en:

i) La certificacion de la obra para su exhibicion sin restricciones, para todos los pu-
blicos (certificado U, unrestricted public exhibition)

i) La certificacién de la obra para su exhibicidon exclusiva a adultos (certificado A,
restricted to adults)

iii) La certificacion para la exhibicién publica sin restricciones, si bien con la recomen-
dacion de control parental para menores de 12 afios (certificado UA)

iv) La certificacion de la obra para su exhibicién restringida a miembros de una de-

terminada profesién (v.gr. médicos) o para determinada clase de personas (certifi-
cado S, restricted to any special class of persons). Raramente se utiliza.

V) La eliminacién de fragmentos antes de la certificacion previa a la exhibicion.

Vi) La negativa a emitir el necesario certificado y, en consecuencia, la imposibilidad
de exhibir la obra.
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El proceso para la certificacién lo pueden iniciar, ademas de los productores, los radiodifuso-
res (televisiones) y los titulares de las plataformas de difusidon quienes, antes de mostrar las
obras, las presentan en lotes para su clasificacion.

En caso de litigio se puede acudir en primer término al Film Certification Appellate Tribunal
(FCAT) vy, en ultima instancia, a los tribunales ordinarios.

La necesaria certificacion ante el CBFC puede, en consecuencia, afectar a la integridad de
las obras y dilatar en el tiempo el inicio de su comercializacion.?®

Por otro lado, la pirateria constituye un fendmeno mundial que también se deja sentir en el
subcontinente. Segun la Federacion Internacional de la Industria Fonogréfica, la tasa de pira-
teria en la India es del 56% (en China, de un 85%, en Brasil, del 52%, en Rusia del 66%, en
Espafia del 24%).

El término “pirateria” se utiliza para designar la reproduccién, importacion, distribucion o difu-
sion de obras protegidas por los derechos de autor sin la autorizacion de sus titulares. Sin en-
trar al detalle de las distintas formas de pirateria existentes, éstas se han ido depurando cada
vez mas con ayuda de la tecnologia. En la India predomina la distribucion de copias fisicas pi-
ratas de discos compactos (formato CD) y discos Opticos (formato DVD). También hay mucha
pirateria on-line. La audiencia descarga gratuita e ilegalmente, por ejemplo, a través de to-
rrents.

En la India son las entidades privadas afectadas las mas activas en la lucha contra la misma,
aungue el Gobierno empieza a mostrarse preocupado ante las repercusiones econémicas
negativas para la industria. La corrupcién y unos procesos judiciales excesivamente dilatados
en el tiempo impiden una adecuada proteccion frente a las infracciones.

Por ultimo, el potencial riesgo de importaciones paralelas es mas tedrico que real, puesto
gue las copias legalmente comercializadas en la India tienen un precio de venta final muy ba-
jo. En este sentido, una pelicula reciente que en Espafia puede costar entre 12 y 18 euros al
consumidor final saldria a la venta en la India por unos 5 u 8 euros.

28 Para mas informacion puede acudirse a http://cbfcindia.gov.in
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2.7. Entorno competitivo: dominio local y apertura a las empresas anglosajonas

Hasta ahora se ha hablado del marcado caricter local del mercado. Sin embargo, existen
resquicios a través de los cuales pueden participar las empresas extranjeras.

Los grandes conglomerados norteamericanos, a saber, Time Warner, Viacom, News Corpo-
ration, The Walt Disney Company, Sony Corporation y Comcast ya han desembarcado en la
India. Se han adaptado al mercado y superado las barreras de entrada mediante asociacio-
nes o joint ventures con empresas locales.

En el ambito cinematografico Unicamente las producciones de Hollywood hacen cierta som-
bra en taquilla a las producciones locales, aunque hay nichos para la entrada de contenidos
procedentes de otras zonas. DreamWorks, 20th Century Fox, Metro-Goldwyn-Mayer, Univer-
sal Studios, Paramount Pictures o Columbia Pictures compiten con las locales Eros Enter-
tainment, Yash Raj Films, UTV Motion Pictures (india aunque asociada a 20™ Century Fox,
Sony Pictures y, principalmente, a The Walt Disney Company), PVR Pictures o Suresh Pro-
ductions. Segun FAPAE, los paises con la cuota de mercado nacional mas alta son la India,
con un 92%, Estados Unidos, con un 91,8%, Egipto, con un 80%, Japon, con un 56,9%, Chi-
na, con un 56,6%, Turquia, con un 50,9%, Corea del Sur, con un 48,8%, Tailandia, con un
37,6%, Francia, con un 36,8%, y Suecia, con un 32,7%. La cuota de mercado nacional en
Espafia en 2009 es del 15,89%.?° Los datos son similares a los indicados en la Background
note de 12 de enero de 2010 del Consejo para el comercio de servicios de la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC), que sefiala que el 91% de la produccién consumida en la India
es local.

En television también predominan los contenidos locales (en hindi y lenguas regionales) des-
arrollados por empresas indias como Balaji Telefiims o Sahara. Sin embargo, la penetracion
de las obras extranjeras es incipiente. A canales como UTV World Movies -que emite pelicu-
las de todo el mundo subtituladas-, Zee Café o Star World —que difunden principalmente se-
ries norteamericanas- en el Ultimo afio se han sumado diez nuevos canales en inglés que di-
funden mas de 70 programas en este idioma: Fox History and Traveller, FX, Fox Crime, Big
CBS Prime, Big CBS Love, Big CBS Spark, BBC Entertainement, WB, Discovery Turbo and
Science y NGC Wild.

Entre los programas mas difundidos estan las series estadounidenses Glee (Fox), Mad Men
(Lionsgate Television), The Bold and the Beautiful (de CBS Daytime), Parks and Recreation
(NBC), Dexter (CBS), Gossip Girl (J. Schwartz, S. Savage), Castle (ABC), Modern Family
(Lloyd-Levitan, 20™ Century Fox), la serie britanica Dr. Who (BBC), el reality norteamericano
Keeping up with the Kardashians (de Bunim-Murray Productions y Ryan Seacrest Produc-

29 Pagina 72 de su ultima Memoria Anual, de 2009. Se presume que estas cuotas tienen en cuenta el nUmero de
copias distribuidas ademas del simple nimero de titulos comercializados.
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tions), The David Letterman Show (Space Age Meats en asociacién con NBC) o el programa
britanico sobre el mundo del motor Top Gear (BBC)®.

En todos estos casos el grado de diferenciacién que ha propiciado la penetracién de estos
productos ha sido su idioma (inglés) y su repercusion internacional. De hecho canales de te-
levision con programacion internacional como Star World o UTV World Movies, que estan re-
novando sus parrillas, piensan en la proxima adquisicién, casi exclusivamente, de contenidos
en inglés.

Por lo tanto, es evidente el dominio de la produccion local. Se ha producido una apertura a la
produccién extranjera a traves de las grandes series y ciertas peliculas. A pesar de la apertu-
ra, el empresario espafiol interesado en acudir al mercado indio ha de saber que las televi-
siones y las productoras locales tienen un gran poder de negociacién. Espafia no puede
competir por idioma, pero puede adaptar sus obras y formatos, ademas de ofrecer productos
de calidad y diferenciados.

30 Informacién obtenida de Brunch, suplemento dominical de Hindustan Times. 12 de junio de 2011, paginas 12 a
15.
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s  ANALISIS DEL COMERCIO

1. ANALISIS CUANTITATIVO GENERAL
1.1. Canales de distribucion y estadios de la comer  cializacion

Los canales para la distribucién de contenidos audiovisuales presentan algunas especificida-
des que podrian resumirse en la aun no muy extendida digitalizacién o en la persistencia de
muy pequefias tiendas como medio de comercializacion minorista.

Como se apuntd al analizar la oferta en el epigrafe I, la linea que divide a productores y dis-
tribuidores es muy delgada, puesto que en muchos casos coinciden ambos, bien por ejercer
las dos funciones, bien por tratarse de grandes empresas o conglomerados con divisiones
dedicadas a cada uno de estos aspectos. El distribuidor, sea o no independiente, habra de
ostentar los derechos de propiedad intelectual sobre las obras que comercialice, generalmen-
te de forma exclusiva, para un determinado territorio o unos determinados territorios y para
unos usos especificos. Al margen de que la explotacién comercial se desarrolle en todo el pa-
is, en determinados estados o regiones, o incluso también fuera de las fronteras indias, es
caracteristica habitual que se produzca una gestion individual de las obras. Ello significa que
los titulares de los derechos sobre las mismas entablan vinculos contractuales directamente
con los titulares de las ventanas de explotacion. En el apartado 3 de este epigrafe se hara
mencion detallada de cada una de esas ventanas: salas de cine, televisidn, entretenimiento
doméstico y otros sistemas. Aunque en la India existen entidades de gestion colectiva de de-
rechos (collection societies), éstas tiene un poder recaudador limitado y no sustituyen a la
gestion individual de los derechos.

La distribucion puede ser digital o en copias fisicas. En el caso del cine, el productor-
distribuidor suele contactar con las cadenas de salas de cine y son éstas las que, en funcién
de su implantacion en el pais, realizan la exhibicion final. UFO Moviez India Ltd. distribuye pe-
liculas mediante satélite a casi 2.500 pantallas digitales repartidas en més de 1.300 ciudades
en 26 Estados de India, e igualmente esté presente en Nepal. Actla pues como intermedia-

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Mumbai 45



EL MERCADO DE LA OBRAS AUDIOVISUALES EN LA INDIA

rio entre el titular de los derechos de explotacion y las salas de cine. La alternativa tradicional
a la distribucion digital es la distribucién fisica.

En el caso de la television , también es el titular de los derechos sobre las obras el que direc-
tamente contacta con el canal que quiere que programe sus obras. No es extrafio que el pro-
pio canal de televisidon sea el productor y, por tanto, el titular de los derechos sobre una obra
gue luego comunica publicamente. Por otro lado, para integrar sus catdlogos con productos
extranjeros los canales de televisidon suelen acudir a distribuidores internacionales que en es-
te caso intervienen como intermediarios. Para el traslado de la obra por medios fisicos o la
transmisién digital hasta el radiodifusor participara el correspondiente intermediario.

Es en el ambito del entretenimiento doméstico , o0 mas exactamente, en el de las obras
creadas para su explotacion primaria a través de la distribucion de copias fisicas que se dis-
frutan en entornos privados tras su compra o alquiler, donde mas intermediarios pueden apa-
recer. El titular originario de los derechos de propiedad intelectual (productor-distribuidor o
comercializador) puede encomendar al fabricante del soporte (como Sony DADC) que no so-
lamente reproduzca las obras sino que también las distribuya como mayorista. También exis-
ten distribuidores mayoristas mas pequefios, como la empresa Ultra, establecida en Mumbai
(Bombay). En cuanto a la distribucion minorista, en la India convive la venta a través del sec-
tor informal o no organizado (kioscos) —que en algunos casos venden copias piratas-, la venta
en pequefios comercios especializados en musica, cine y series, y la venta en medianas y
grandes superficies como las cadenas CrossWord o Landmark, que se asimilan al perfil de
Fnac o Abaco en Espafia.

Los titulares de los derechos de propiedad intelectual de las obras también han de autorizar
cualquier otra explotacion . Por ejemplo, celebran contratos con comparfias aéreas, como
Air India o Jet Airways, que utilizan distintas obras audiovisuales para sus vuelos internacio-
nales. También han de licenciar la utilizacién por parte de otros grandes clientes como los
hoteles, las compariias navieras o los organizadores de eventos.

Del mismo modo han de estar autorizados los usos comerciales a través de Internet (aunque
este ambito esta menos controlado, mas desprotegido y, por lo tanto, se encuentra sometido
a mayores infracciones) y a través de los servicios de telefonia movil , adn limitados en la In-
dia. Las entidades de gestion colectiva suelen encargarse de estas autorizaciones que gene-
ralmente son recabadas por multiples usuarios.

En consecuencia, existen cuatro estadios en la comercializacion:

1°.- Adquisicion de los derechos de explotacién de las obras. En la India es titular desde el
origen el productor que realiza por si mismo o encarga la obra. El titular toma la primera ini-
ciativa en la comercializacion, controla los ulteriores modos de explotacién otorgando las li-
cencias pertinentes y asume el riesgo de la misma. De forma sui generis se incluirian aqui a
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las entidades de gestion colectiva, a quienes los titulares atribuyen de forma exclusiva la ca-
pacidad para otorgar las licencias para ciertos usos concretos (cuando son muchos los usua-
rios y resulta imposible la gestion o contratacion individual).

2°.- Intermediacion técnica, consistente en la prestacion de servicios tecnolégicos de transmi-
sion a través de sistemas de comunicaciones electronicas (distribucion digital, mas econémi-
ca) o de servicios de transporte (distribucion fisica). En algunos casos la colaboracién del in-
termediario es minima.

3°.- Puesta a disposicidon de los consumidores, que se hace por los titulares de multiples ven-
tanas: salas de exhibicién, televisiones, prestadores de servicios de Internet y telefonia, pres-
tadores de servicios hoteleros, prestadores de servicios de transporte o minoristas. Estos han
de ser los licenciatarios de los titulares del apartado 1°.

4°.- Compra, alquiler o disfrute sin contraprestacion econdmica por parte del consumidor final.

1.2. Esquema de la distribucién

- Salas o cadenas de cine

Intermediario local para la ‘
transmision digital o la
distribucion fisica (nacional o
regional) ‘

Canalesde TV o
empaquetadores

i Plataformas de Internet

( Plataformas moviles

Titulares originarios ( B
( Grandes clientes

Kioscos
Distribuidor mayorista Home -
Entertainment (nacional o .
regional) ‘ Tiendas especializadas

Grandes cadenas

Distribuidor internacional

Fuente: Elaboracion propia
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Para la distribucion en la India de obras extranjeras se estan utilizando grandes distribuidores
internacionales como Sony o Disney. Hay espacio para nuevos entrantes en este segmento.
A la inversa, casas de produccion indias como Yashraj Productions y Rajshri Production han
establecido sus propias redes de distribucién en el mercado internacional para exportar sus
catalogos.

El esquema anterior responde a la gestion individual de las obras. La gestion colectiva implica
la participacion de la sociedad de gestion y el titular de la ventana o medio de explotacién al
gue acude el usuario final.

1.3. Ventas de algunos destacados productores indio s de contenidos

La evaluaciéon de la magnitud econémica del conjunto de las obras audiovisuales producidas
en la India no esté exenta de dificultades. No se dispone de datos exactos acerca del valor to-
tal en el mercado de las creaciones audiovisuales. Ahora bien, en el cuadro siguiente se con-
templan diez de las entidades mas destacadas en funcidon de sus ventas desde el afio fiscal
(AF) 2005-2006. EI listado no es ni exclusivo ni exhaustivo. Se ajusta a la informacion publi-
cada por el Centre for Monitoring Indian Economy Pvt. Ltd. (CMIE) en abril de 2011 y a lo
contrastado con las principales asociaciones involucradas.

Ventas de algunos destacados productores indios de contenidos

2009-

Empresa 2005-06 2006-07 2007-08 2008-09 10

1 Eros International Media 14,44 19,36 46,91 75,16 83,92 32%

3 Century Communication 23,50 26,75 33,3 39,13 4547 17%

5 Balaji Telefilms 44,38 50,25 52,08 46,69 24,19 9%

7 BAG Films & Media 6,70 6,05 8,23 9,26 498 2%

9 Radaan Mediaworks India 477 7,18 5,09 5,11 4,74 2%

Total 165,15 176,6 235,34 273,07 260,63 100%

Fuente: Industry Market Size & Shares, CMIE (abril de 2011) y National Stock Exchange of India. Cifras
en millones de euros. Periodos en afios fiscales.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Mumbai 48



EL MERCADO DE LA OBRAS AUDIOVISUALES EN LA INDIA

La muestra anterior tiene caracter meramente ejemplificativo. Ha de apreciarse que varias de
las entidades citadas, como UTV Software Communications, BAG Films & Media o Sahara
One Media & Entertaiment son conglomerados que destinan parte de sus recursos a la pro-
duccion televisiva, parte a la produccién cinematografica.

Las ventas de las diez primeras empresas en 2010 ascendieron a mas de 260 millones de
euros. De ampliarse la muestra a 24 empresas la cantidad total de ventas superaria los 900
millones, lejos del valor estimado del mercado de la television en su conjunto (unos 4.700 mi-
llones). Aungue sus ventas han fluctuado, destacan por haber superado los veinte millones
de euros Eros International Media, UTV Software Communications, Century Communication,
Sahara One Media & Entertainment y Balaji Telefilms.

1.4. Principales distribuidores o comercializadores

En el apartado 3 de este mismo epigrafe se hara referencia detallada a cada una de las ven-
tanas de explotacion y a sus titulares; es decir, al tercer estadio de la comercializacién al que
se hacia referencia en el apartado 1.1.

El criterio de seleccidn de los principales distribuidores se hace atendiendo a los titulares de
los derechos de explotacion econémica de las obras , quienes han de autorizar cualquier
explotacién. Aunque en Espafia se habla de titulares originarios para hacer referencia al di-
rector, al guionista y al autor de la banda sonora, en la India se asume que el primer titular es
el productor. Se insiste, por lo tanto, en que productor y distribuidor coinciden al inicio de la
explotacién en la misma persona. Son muiltiples los distribuidores o comercializadores®'. Mu-
chos son compafias extranjeras con filial en la India o que han constituido una joint venture
para operar aqui, bien directamente, bien importando peliculas extranjeras. Algunos ejemplos
son Viacom (MTV, Studio 18), Sony Pictures, Fox, Warner Bros o la National Film Develop-
ment Corporation.

31 Pueden examinarse las casas de produccion citadas en los apartados 11.1.4 y 111.1.3
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El cuadro incluido a continuacion contempla las 10 peliculas mas taquilleras del periodo
2000-2009. Ha de tenerse en cuenta que de ampliarse la lista a 20 obras las nuevas empre-
sas incluidas superarian los 1.000 millones de rupias de ingresos (15,7 millones de euros).

Largometrajes mas destacados en el periodo 2000-200 9

1 Three Idiots Vinod Chopra Productions 2009 53,21
2 Gadar Ek Prem Katha Zee Telefilms, T-Series 2001 44,98
3 Kabhi Khushi Kabhie Gham Dharma Productions 2001 27,11
4 Ghajini Geetha Arts 2008 26,76
5 Dhoom 2 Yash Raj Films, AMC Entertainment 2006 23,04
6 Kaho Naa Pyaar Hai Filmkraft Productions 2000 21,78
7 Om Shanti Om Red Chillies Entertainment 2007 20,91
8 Koi Mil Gaya Filmkraft Productions 2003 20,42
9 Rab Ne Bana Di Jodi Yash Raj Films 2008 20,2
10 Krrish Filmkraft Productions 2006 20

Fuente: Box Office India y revistas especializadas. Valores en millones de euros.

En cuanto al afio 2010, la siguiente tabla recoge las diez peliculas mas taquilleras junto con la
identificacion de sus titulares (comercializadores) e informacion sobre su presupuesto, los in-
gresos obtenidos en taquilla y los ingresos totales. Estos ultimos son un 11,71% mas eleva-
dos en comparacion con los ingresos de las 10 primeras empresas en 2009 segun datos de
BoxOfficelndia.com.
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Largometrajes méas destacados de 2010

Arbaaz Khan Productions,

1 Dabangg Shree Ashtavinayak Cine Vision Ltd 6,59 29,68 33,28

2 Golmaal 3 Shree Ashtavinayak, Cine Vision Ltd. 6,35 16,4 22,6
Prakash Jha Productions, Walkwater

3 Raajneeti Media, UTV Motion Pictures 9,52 22,7 19,72
Nadiadwala Grandson Entertainment;

4 Housefull Eros Entertainment 7,06 14,99 15,19
Fox Pictures, Dharma Productions, Red

5 My Name is Khan Chillies Entertainment 5,96 15,18 28,68
UTV Motion Pictures, Hari Om

6 Tees Maar Khan  Productions,Three's Company 4,39 9,57 12,83

Once Upon a

7 Time in Mumbai Balaji Motion Pictures 5,02 91 12,32
Reliance BIG Pictures, Filmkraft Produc-

8 Kites tions 9,41 10,2 13,81
UTV Motion Pictures, Dharma Produc-

9 | hate Luv Storys tions 2,67 9,22 9,22

10 Veer (Hindi) Eros Entertainment, Vijay Galani Moviez 6,28 7,81 7,81

Fuente: Box Office India. Valores en millones de euros.

Al tiempo de la realizacion de este estudio no se dispone de datos finales sobre el comporta-
miento en taquilla de la produccién cinematogréfica en 2011. No obstante, destacan por
haber superado los 200 millones de rupias (mas de 3 millones de euros) en ingresos brutos
hasta agosto de 2011 las siguientes producciones: No One Killed Jessica, Dil Toh Baccha Hai
Ji, Patiala House, Tanu Weds Manu, Faltu, Thank You, Dum Maaro Dum, Haunted, la prime-
ra pelicula india en 3D, Ready, Double Dhamaal, Yamla Pagla Deewana, Zindagi Na Milegi
Dobara o Singham.

En cuanto a los programas de television , las tablas siguientes incorporan la referencia a los
titulares de los programas mas seguidos en prime time. Los programas de ficcién (soap ope-
ras, telenovelas) han seguido superando a los de no ficcion.
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Principales programas de ficciéon en 2010

1 Yeh Rishta Kya Kehlata Hai ~ Star Plus Rajan Shahi 3,70%
2 Pavitra Rishta Zee TV Balaji Telefilms 3,70%
3 Bidayi Star Plus Rajan Shahi 3,30%
4 Pratigya Star Plus Spellbound, Walkwater 3,20%
5 Uttaran Colors P.y R. Guha 3,20%
6 Saathiya Saath Nibhana Star Plus Rashmi Sharma 3,00%
7 Na Aana Is Des Laado Colors Shakuntalam Telefilms 2,90%
8 Jhansi Ki Rani Zee TV Contiloe Telefilms 2,80%
9 Tere Liye Star Plus Balaji Telefilms 2,80%

Fuente: TAM Peoplemeter Systems, Market: All India, TG: CS 4+

En no ficcién destacan los programas musicales, de variedades y de baile. El primer puesto lo
ocupa la versién india de jMira quién baila! (Jhalak Dikhhla Jaa), seguida de ¢ Quién quiere
ser millonario? (Kuan Banega Crorepati).

Principales programas de no ficciébn en 2010

1 Jhalak Dikhhla Jaa - 4 Sony Entertainment TV Synergy Communications 3,30%
2 Kaun Banega Crorepati Sony Entertainment TV Big Synergy Productions 2,60%
3 Dance India Dance - 2 Zee TV The Right Picture Company  2,50%
4 Did Lil Masters Zee TV The Right Picture Company  2,50%
5 Bigg Boss Season 4 Colors Endemol India 2,50%
6 Fear Factor-Khatron Ke Khiladi- 3 Colors Endemol India 2,30%
7 Zara Nachke Dikha - 2 Star Plus Star Plus 2,00%
8 Indias got talent Khoj - 2 Colors FremantleMedia 1,90%
9 Music Ka Maha Muqgabla Star Plus Sai Baba Telefilms Pvt. Ltd.  1,90%
10 Entertainment Ke Liye Kuch - 2 Sony Entertainment TV~ Sony 1,60%

Fuente: TAM Peoplemeter Systems, Market: All India, TG: CS 4+

Ciertas explotaciones especificas, como la puesta a disposicion a través de Internet (distribu-
cion electronica), son gestionadas de forma colectiva por entidades de gestion. Estas entida-
des facilitan la utilizacion de multitud de obras a multitud de usuarios. Dentro de los usos li-
cenciados por las entidades de gestion colectiva se encuentran actividades de reproduccion,
interpretacion, ejecucién o comunicaciéon publica. Ante el Gobierno Central se han registrado
cuatro entidades de gestion a las que el propietario de una ventana de explotacién que quiera
comercializar contenidos audiovisuales se tendra que dirigir segun convenga.

Las cuatro entidades de gestion colectiva en la India son:
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» Society for Copyright Regulation of Indian Producers for Film & Television (SCRIPT),
para obras audiovisuales.

* The Indian Performing Rights Society Ltd. (IPRS), para trabajos musicales y, en con-
secuencia, también relevante para la industria audiovisual india.

* Phonographic Performance Ltd. (PPL), para grabaciones sonoras.

* Indian Reprographic Rights Organization (IRRO), para la reprografia.

2. ANALISIS CUALITATIVO GENERAL

2.1. Entrada en el mercado indio

En este apartado Il se ha hablado hasta el momento, implicitamente, de la comercializacion
de obras finalizadas. Desde el punto de vista de la empresa espafiola que esté analizando su
incursion en el mercado indio, ademas de la venta de contenidos y formatos completamente
desarrollados y terminados, existe una segunda forma de entrada consistente en la copro-
duccioén. Igualmente, hasta la fecha ha sido comun también la externalizacion de servicios,
sobre todo de animacion.

Si se mantienen los ritmos de crecimiento econémico actual la India llegaréd a ser una super-
potencia. Lo sera, sin embargo, dentro de un par de décadas y con sus particularidades. Ante
tal panorama, la buena salud de la que goza el sector audiovisual de este mercado emergen-
te sirve como foco de atraccidn para empresas extranjeras. Es aconsejable entrar en este
mercado geogréfico antes de que se consolide, antes de que se vea acaparado. No obstante,
ha de tenerse en cuenta que las fuentes de ingresos son mas débiles que en otras economi-
as. Asi, por ejemplo, el uso de la publicidad, principal fuente de financiacion, es limitado. En
este sentido, son pocas las empresas que se publicitan en comparacion con Europa. Ade-
mas, en el ambito televisivo las cuotas publicitarias son mas bajas que en otros paises. Por lo
gue a los precios de las entradas de cine se refiere, estos oscilan entre 50 y 400 rupias (des-
de menos de un euro hasta 6,33 euros). Los precios mas bajos estan muy lejos del precio
medio de una entrada en Espafia o en los paises de nuestro entorno. Un motivo para el opti-
mismo radica en que estas limitaciones se compensan con un nimero de espectadores infini-
tamente superior al de otros paises.

2.2. Estrategias para el contacto comercial

Tanto para la busqueda de clientes finales, como para la identificacién de un posible agente o
socio local para el desarrollo de proyectos audiovisuales en comun, es fundamental estar
presente en el pais. Solo de esta forma se generaran los lazos de confianza necesarios para
animar a las empresas locales a desarrollar negocios de forma conjunta. La participacion en
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ferias 0 convenciones asi como la celebracion de reuniones de negocio constituyen una bue-
na primera aproximacioén, si bien exigen realizar un seguimiento posterior.

Por otro lado, para la maximizacion de la rentabilidad econémica de las obras se ha de inten-
tar su comercializacion a través de tantas vias como sea posible (a modo de ejemplo, televi-
sion, cine, Internet, grandes clientes como compafias aéreas y cadenas de hoteles).

2.3. Usos contractuales

Coproducciones

El contrato es el documento central de toda coproduccién. En esencia, en él se determina la
contribucién de cada una de las partes y el reparto de los derechos. Eventualmente se puede
negociar el reparto de los beneficios o de las pérdidas. En la India es practica aln habitual
que se celebren de forma oral, aunque se aconseja su celebracion por escrito.

En el curso de las negociaciones previas es usual acordar los elementos basicos del futuro
contrato de coproduccion a través de un memorandum of understanding (MOU). Este escrito
puede representar la mera recopilacién de propuestas no vinculantes o, por el contario, obli-
gar, aunque los detalles tengan que desarrollarse posteriormente.

Pueden ser varios los agentes mencionados en los contratos: distribuidores, canales de tele-
vision, inversores, etc. Por ello resulta fundamental identificar como partes a las que asuman
obligaciones en virtud del contrato. Una contra-parte solvente puede tener una filial que, sin la
misma solvencia, no ha de ser igualmente fiable.

En cuanto al objeto del contrato, se ha de definir exactamente la obra audiovisual, incluyendo
detalles o haciendo referencia a un anexo técnico. En los paises de influencia anglosajona
se suele prestar mucha atencién a las definiciones de los elementos incluidos en los contra-
tos. También se ha de incluir un listado de las tareas, responsabilidades y contribuciones por
parte de los coproductores y de terceras partes. Se han de especificar las cuotas de partici-
pacién en la titularidad de la obra.

Por lo que hace a los derechos de propiedad intelectual, se ha de sefalar tanto (i) las adqui-
siciones de derechos y permisos sobre obras pre-existentes, incluyendo los derechos de
imagen y (ii) quién y en qué modo gestiona los derechos de explotacién de la obra. Por lo ge-
neral los derechos se reparten entre coproductores en proporcion a sus respectivas contribu-
ciones. Se suelen repartir en funcion de las siguientes categorias: por territorio (o0 pais) y por
modo de explotacién. Por ejemplo, en una coproduccion entre Estados Unidos y la India, el
productor indio se quedaria con los derechos de explotacion en toda Asia y Rusia. También
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ha de detallarse en qué momento puede iniciarse cada explotacion, para evitar que unas ven-
tanas compitan con otras.

En cuanto a la asuncion de responsabilidades, se ha de decidir sobre la identidad y el ambito
de la responsabilidad del productor ejecutivo (con posibilidad de que sea asegurado por el
otro co-productor). También se ha de especificar quién ostenta el poder de firmar contratos
con terceras partes o personal, quién asegura al personal, quién asume las responsabilida-
des artisticas, las tareas técnicas, la comercializacion, etc.

En el apartado de contribuciones de las partes se especifica si son monetarias 0 ho moneta-
rias (en forma de bienes, derechos o servicios de produccidon o comercializacion). Se ha de
prever qué sucede si una de las partes incumple y se ha de buscar un sustituto para que le
reemplace. También es importante prever contractualmente qué sucede cuando se excede el
presupuesto previsto.

Entre las restantes clausulas se pueden incluir las referentes a la promocion de las obras, la
duracién de la explotacién conjunta, acuerdos sobre publicidad (v.gr. product placement), pro-
teccion de datos, la existencia de seguros y garantias de conclusion de las obras (para la
eventualidad de que existan pérdidas o se exija responsabilidad civil). En la India es muy
habitual exigir la existencia de un aval bancario. Es aconsejable, ademas, designar a un audi-
tor y especificar la forma de documentar la contabilidad.

En cuanto a la jurisdiccion competente, se aconseja una formula neutral, de forma que el
asunto sea dirigido a la jurisdiccion del tribunal del lugar donde tenga su domicilio la parte
demandada o donde se tenga que ejecutar la sentencia. Pueden igualmente contemplarse
sistemas de mediacién, por ejemplo ante la ICC (International Chamber of Commerce) o la
OMPI (Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual).

Las partes han de elegir la ley aplicable. Generalmente se elige la del pais del principal pro-
ductor. No obstante, cuanto mas detallado sea el contrato, mejor. La ley elegida como ley del
contrato es independiente de ley aplicable a la obra en un pais dado. La duracion de los de-
rechos de explotacion, la titularidad, el &mbito de los derechos, etc. son determinados por la
ley del pais en el que se reclama la proteccién siguiendo un principio de territorialidad.

Contratos entre los titulares de las obras y laste  levisiones

La falta de liquidez de los radiodifusores en 2009 determind que se celebrasen contratos bajo
un sistema de “sindicacion”, entendido como la unién de varias televisiones para compartir los
gastos de adquisicion de los derechos de comunicacion publica de varias obras que, por con-
siguiente, dejaban de adquirirse con caracter exclusivo. De esta forma, aunque se redujeran
los costes, caian las audiencias. Por ello en 2010 se ha vuelto a un modelo de adquisicién de
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derechos en exclusiva. Ello supone un incremento del precio por la adquisicion de contenidos
exclusivos, si bien mejora los datos de audiencia y, en consecuencia, los ingresos publicita-
rios. Con el modelo de cesion en exclusiva los radiodifusores suelen tener los derechos para
emitir determinadas obras durante 5 afios, con emisiones ilimitadas desde la fecha de adqui-
sicion de los derechos. Dicho esto ha de puntualizarse que el modelo de “sindicacién” no ha
desaparecido.

2.4. Promocion y publicidad

Los medios de promocion, especificados en el contrato, suelen incluir la difusion en periédi-
cos 0 a través de vallas publicitarias exteriores si se trata de producciones grandes o media-
nas. En todo caso, los publicistas se enfrentan a que, con independencia de lo original de sus
campanfas, el primer criterio de compra, también en el d&mbito audiovisual, es el precio. El
consumidor indio no esta dispuesto a pagar los precios habituales en Esparia.

En Occidente existe un concepto popular, el de licensing and marketing. La venta de produc-
tos licenciados de una pelicula (camisetas, tazas, etc.) esta vinculada a su mayor o menor
éxito en taquilla. Estos productos se pueden utilizar (i) bien para ayudar al marketing de la pe-
licula y atraer a gente al cine o (ii) con posterioridad al lanzamiento de una pelicula, para ren-
tabilizar su éxito. En la India es visto mas como estrategia de marketing que como medio de
obtencién de ingresos o corriente de explotacion. Para las obras de television rara vez se
usa.

Por ultimo, en el anexo de este estudio se incluyen festivales de cine, ferias, convenciones y
revistas.

2.5. Tendencias en la distribucién

Por un lado, era habitual que entre el lanzamiento de una nueva pelicula en el cine y su ex-
plotacion a través de la television discurriese un lapso temporal de 90 6 mas dias. La bus-
gueda por parte de los radiodifusores de contenido fresco y mas atractivo ha llevado a reducir
ese lapso temporal entre una y otra ventana y, a su vez, ha incrementado el precio por la ce-
sion de los derechos de comunicacion publica. Ello ha mejorado la liquidez de las casas de
produccién, cuyos presupuestos por pelicula son cada vez mas elevados. Por su parte, el
margen entre la exhibicion en cines y la salida de los dvd’s es en ocasiones de poco mas de
un mes.

Por otro lado, la distribucién digital, mas econdmica, gana terreno a la distribucion tradicional.
En el ambito minorista empiezan a converger los servicios on-line con los establecimientos fi-
sicos. En cuanto a los sistemas tecnolégicos, ya existen canales en alta definicién (HD). La
emision en 3D tendra que esperar.
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Debido a los grandes riesgos en los que incurren, los distribuidores independientes son mas
selectivos al elegir las peliculas. En consecuencia, aumentan las “gangas” disponibles para
otros distribuidores. Con una creciente fragmentacién de la audiencia, los grandes distribuido-
res estan considerando la distribucion en concretos territorios, en oposicion a la distribucion
en todo el territorio de la India. Se espera que las peliculas se enfoquen hacia segmentos
particulares (en contra de los mercados de masas) por lo que la distribucién estratégica pro-
bablemente reflejara esto. Dirigirse a la audiencia adecuada empieza a ser la clave.

3. ANALISIS DE LAS PRINCIPALES VENTANAS DE EXPLOTACION

3.1. Ventanas de explotacion de la industria cinema  togréfica

Consideraciones generales

La situacion de las industrias cinematogréaficas en los paises emergentes, y en particular en la
India, es mucho mas prometedora que en las economias consolidadas. La industria cinema-
tografica india atraviesa, no obstante, un momento complicado. Durante 2010 la mayoria de
las peliculas locales fracasaron en taquilla y ello determiné un declive de un 6,7% con respec-
to a 2009. La difusién de peliculas en la pequefia pantalla ha compensado, al menos en par-
te, la ausencia de publico en las salas de exhibicion. En efecto, los derechos de cable y saté-
lite experimentaron un notable crecimiento de un 33%. La distribucion mediante copias fisicas
ha sido la modalidad mas perjudicada en los ultimos afios al descender un 11%. Las explota-
ciones auxiliares, por el contrario, crecieron un 15% con respecto a 2009. A pesar del receso
de los ultimos afios, el futuro se presenta alentador en vista de las previsiones de los propios
agentes que intervienen en este ambito, en particular gracias a la demanda para la comuni-
cacion publica de las peliculas a través de la television de pago (cable y satélite). Se espera
gue en 2011 la industria alcance un crecimiento de un 9% hasta llegar a los 1.438 millones de
euros. La tasa de crecimiento hasta 2015 serd, si se cumplen las previsiones, de un 9,6%.
Para entonces se augura que el valor total llegard a los 2.097 millones de euros. Aln asi, es-
tas previsiones han de tomarse con cautela. Las siguientes tablas detallan la evolucion y las
previsiones de crecimiento hasta 2015 de las distintas ventanas de explotacion de la industria
cinematogréfica.
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Tamafio y evolucion de la industria cinematografica
VENTANAS DE EXPLOTACION 2007 2008 2009 2010 TCAC (07-10)
Pantallas indias 1.132 1.270 1.084 -4,60%

Entretenimiento en el hogar -11,00%

Ventanas secundarias 11,40%

VENTANAS DE EXPLOTACION  2011p 2012p 2013p 2014p 2015p  TCAC (10-15)

Pantallas indias 1.067 1.143 1.254 1.377 1.507 8,90%

Entretenimiento en el hogar 5,00%

Ventanas secundarias 15,00%

2.500+

2.000-

1.500-
1.000+
500+

2007 2008 2009 2010 2011p 2012p 2013p 2014p 2015p

m Pantallas indias m Pantallas en el extranjero
O Entretenimiento en el hogar O Cable y satélite (tv)
[ Ventanas secundarias

Fuente: FICCI - KPMG. Valores aproximados en millones de euros.
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Tipos y estado de las salas de exhibicion

El cine se explota, principalmente, a través de su exhibicién en salas. Sin embargo, convive
con su emision en television y otras formas de explotacion secundarias.

El Gobierno indio permiti6 a las empresas extranjeras formar joint ventures con empresas in-
dias para desarrollar infraestructuras de exhibicion cinematogréfica y concedié exenciones
fiscales para el despliegue de centros de convenciones y multisalas en ciudades de tamafio
mediano (no metropolis) hasta 2008. La primera multisala, Priya Village Roadshow (PVR), fue
establecida en Delhi. PVR es una joint venture entre Priya Exhibitors del Bijli Group of Com-
panies y Village Roadshow Limited, de Australia, uno de los principales exhibidores en el
mundo.

Principales multisalas

Zona de Influencia Zona de Influencia
Hyderabad Toda la India
Toda la India Toda la India
Ahmedabad Chennai

Mumbai Ghaziabad
Amritsar, Bangalore, Thane Delhi, Ludhiana
Delhi, Chandigarh Chennai

Mumbai Chennai

Toda la India Delhi, Ludhiana

Fuente: Elaboracion propia

El afio 2010 fue testigo de una significativa capacidad de expansion de las cadenas de multi-
salas (multiplex) como la propia PVR, Inox Leisure y Cinema. Estos agentes tienen varias in-
versiones planeadas para el futuro. S6lo PVR planea afadir entre 80 y 100 pantallas en el
afo 2012. Ademas, la cadena mexicana Cinepolis pretende afiadir 500 pantallas en 40 ciu-
dades en la India y Mukta Arts Limited espera aventurarse en el negocio de la exhibicion de
peliculas. La industria, que actualmente cuenta con 1.000 pantallas multiplex, espera doblar
este numero en los préximos 5 afios. Por el momento los productores consideran que no hay
suficientes salas y que la comercializacion es el cuello de botella de la industria.

La extension del numero de pantallas llevara consigo la expansion del sector, con penetra-
cion tanto en metrépolis como en otras zonas no metropolitanas. La digitalizacién y los avan-
ces tecnoldgicos en los sistemas de proyeccion y en el sonido, el incremento del nimero de
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peliculas en 3D, y los contenidos de calidad, seran fundamentales. El pais que mas peliculas
produce cuenta con 12 pantallas por cada millén de habitantes, por lo que queda mucho por
hacer.

Con la duracién de las peliculas indias reduciéndose en los ultimos afios, los multicines son
capaces de realizar mas proyecciones por pantalla. Esta tendencia, asociada con el creci-
miento en el nimero de pantallas, mas el aumento en el precio medio de las entradas, reper-
cutird en el incremento de los ingresos.

Los gestores de multisalas programan un “mix de peliculas” de distintos géneros y lenguas
para encajar con los variados gustos de las audiencias. Estan por otro lado desarrollando es-
trategias innovadoras para luchar contra el descenso en el nUmero de espectadores. Mientras
algunos han reducido el precio de las entradas entre 20 y 30 rupias (por ejemplo, para las
proyecciones matutinas), otros han desarrollado satisfactoriamente programas como Thank
God its Wednesday o Vodafone Tuesdays’s, ofreciendo descuentos y opciones de dos entra-
das al precio de una (buy 1, get 1 free).

A pesar de la diferencia de coste entre D-Cinema (cine digital) y E-Cinema (cine electronico),
gue es de casi un 120%, los agentes estan invirtiendo cada vez mas en D-Cinema, el mas ca-
ro. Se estima que dentro de los proximos 5 afios el 80 6 90% de las pantallas seran de D-
Cinema y se instalaran en multicines. Los factores impulsan este crecimiento son la urbaniza-
cion y el crecimiento de la clase media, el escaso nimero de pantallas existentes en compa-
racién con otros mercados como el de EEUU, Reino Unido, Francia o Espafia, la mayor cali-
dad de imagen, el mejor sonido y la mayor comodidad e higiene de los asientos en los multi-
cines.

Mumbai y Bangalore son las ciudades con mayor nimero de pantallas por millén de habitan-
tes: 23 y 21 respectivamente. Ciudades como Hyderabad o Chennai sélo tienen 6 por millén
de habitantes.

Entre los principales retos de los exhibidores esta la competencia con otras formas de entre-
tenimiento como el cricket. Algunos propietarios de multicines estan empezando a exhibir
contenido alternativo como partidos de este deporte para atraer asi a las audiencias.

Los ingresos por la primera semana de exhibicién suponen el 50% de los ingresos totales en
taquilla de una pelicula en una multisala.

En cuanto a las salas mas pequefias, con una Unica pantalla , se espera que coexistan con
los multicines, aunque su contribucién a la recoleccion total de ingresos por taquilla es limita-
da. El sur de la India sigue siendo un sub-mercado dominado por las single screens.
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Mientras que algunas salas pequefias estan invirtiendo en su remodelacién o acondiciona-
miento para competir con la creciente competencia de las multisalas, no muchas tienen el
musculo financiero para hacer tales inversiones. Sin embargo, han empezado a experimentar
exhibiendo contenido alternativo en sus pantallas. En 2010 UFO Moviez exhibidé la liga IPL en
650 salas de pantalla unica. Aunque existe recorrido para contenido alternativo, como las
competiciones deportivas, el mercado indio necesita estar mas maduro para el mismo.

Forma, coste y numero de las copias distribuidas pa ra su exhibicion

El nimero de peliculas lanzadas en copia digital ha visto un cambio notable en los dltimos 5
afos. Hace poco las copias fisicas significaban el 85-90% mientras que las digitales el 10-
15%. Ahora son digitales un 70% de las copias en algunas peliculas, con una media en torno
al 50%. Mientras que el numero de copias fisicas ha descendido, el nUmero total de copias
(digitales y analdgicas) se ha triplicado. Esto tiene un efecto multiplicador de los ingresos en
taquilla. El coste de una copia digital frente a una fisica la hace mas viable. Ademas, las co-
pias digitales se distribuyen a través de una plataforma segura. El coste de cada copia fisica
analdgica es de unas 50.000 rupias (791€), mientras que el de una copia digital es de entre
7.000 (110€) y 10.000 (158¢€) rupias. Antes una pelicula de gran presupuesto era lanzada con
600 copias y las mas pequefas salian con unas 25 copias. Ahora las peliculas de gran pre-
supuesto se estrenan en méas de 1.700 cines con mas de 1.200 copias en formato digital.

El grafico siguiente compara el nUmero de copias lanzadas en 2009 y 2010 en funcion del
origen (indio o extranjero) y el presupuesto de las obras.

Numero medio de copias por lanzamiento en cines

1200+ 1200
1000
800-
600-
400+
200- E
0
2009 2010 2009 2010
Gran presupuesto Presupuesto medio

‘ B Cine indio O Cine extranjero ‘

Fuente: FICCI - KPMG - Estimaciones de UTV
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Publicidad en los cines

El crecimiento de los multicines y de la exhibicién en cines digitales ha traido gran transpa-
rencia en el control de la venta de entradas. Ello podria desencadenar un aumento de la pu-
blicidad en los cines al quedar asegurada y controlada la audiencia para los anunciantes.

La mayoria de las compafiias de cine digital como UFO Moviez y Real Image estan ahora
vendiendo sus inventarios de publicidad “a granel” en lugar de seguir el antiguo modelo de
publicidad por cine y por semana, dando a los anunciantes la posibilidad de maximizar el
efecto red de las cadenas y manteniéndose una programacion de peliculas flexible.

3.2. Televisién

Consideraciones generales.

La cadena de valor en la industria de la televisién se estructura en (i) produccion de conteni-
dos, (i) radiodifusién (operadores de televisidn, titulares de los canales) y (iii) distribucion
(operadores de red o plataformas de difusion).

El mercado de la television estrictamente considerado esta experimentando un crecimiento
alentador para los distintos actores intervinientes en el mismo. El indio es el tercer mercado
mas grande del mundo tras China y Estados Unidos. El pasado afio el valor estimado de la
industria de la television en la India super6 los 4.700 millones de euros. Este valor ser4 mas
qgue doblado en menos de cinco afios si se cumplen las previsiones de la consultora KPMG y
la Federacién de Camaras de Comercio e Industria Indias (FICCI). En los dltimos cuatro afios
el sector de la television ha visto un crecimiento de un 12%. Se espera que para 2015 la tasa
de crecimiento anual compuesto sea de un 16%.

En 2010 la industria crecié un 15%, mientras que en 2009, afio de recesién, crecié un 7% en
comparacion con el afio anterior. El crecimiento proyectado para el futuro residir4 en el au-
mento de los ingresos publicitarios y en el aumento de suscripciones, sobre todo a sistemas
de difusion satelital.

Los ingresos televisivos proceden tanto de la publicidad como, en su caso, de las suscripcio-
nes de los abonados a las plataformas de pago que, dicho sea de paso, copan el mercado
frente a la escasa repercusion de la televisién en abierto. En concreto la TRAI (acrénimo de
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Telecom Regulatory Authority of India) estima® que el 66% de los ingresos de la televisién en
la India proceden de las suscripciones. El 34% restante serian ingresos publicitarios.

Plataformas

En cuanto a los sistemas de difusion de televisiéon en la India, el cable (principalmente anal6-
gico) y el satélite son, por este orden, los mas extendidos. Ambos aglutinaron en 2010 el 78%
del mercado. El nimero total de hogares con acceso a alguna de estas dos plataformas as-
cendi6 a 108 millones (de un total de 138), creciendo un 14% con respecto al afio 2009. En
2009 se produjo un incremento del 10% con respecto a 2008.

Las plataformas digitales comprenden el cable digital, la difusion directa al hogar a través de
satélite (conocida por sus siglas en inglés DTH) y los sistemas de IPTV (IPTV, CAS). Se es-
pera que los suscriptores a plataformas digitales superen a los suscritos a sistemas analdgi-
cos dentro de dos afios.

Evolucién de las suscripciones a plataformas digita les

120 - e O T TO%
100 - L5 s e % 99 609
80 1 6 68 39% 4 64f89 T so%
32% 57 60 56 + 40%

1 a4 1 30%
40 1 I3 - 20%
20 + + 10%
0- 0%

2010 2011p  2012p  2013p  2014p  2015p

Em Sistemas analdgicos I Sistemas digitales —®— % Sistemas digitales

Fuente: FICCI — KPMG. Datos en millones de hogares (suscripciones).

La India es el tercer mercado mundial del cable. En la actualidad el mercado se halla alta-
mente fragmentado, con mas de 50.000 operadores de cable locales (LCOs) que controlan
mas del 74% del mercado ofreciendo servicios analdgicos a 68 millones de suscriptores.
Conviven éstos con grandes multi-operadores (MSOs). Los sistemas digitales de cable Uni-

32 Annual Report 2009-10. Telecom Regulatory Authority of India. Pagina 11.
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camente son disfrutados por 5 millones de abonados, aunque la transicion a digital esta sien-
do promovida por el Gobierno, que ha fijado como fecha limite para su terminacion el 31 de
marzo de 2015.

Tras la recesion de 2009, en 2010 la plataforma satelital experimenté un crecimiento espec-
tacular. El nUmero de suscriptores a compafiias de satélite alcanz6 los 28 millones, lo que
significa un incremento del 75% con respecto al afio inmediatamente anterior. Existen 6 ope-
radores de satélite de pago (excluyéndose al publico Doordarshan o DD+), parte de grandes
grupos empresariales, que en conjunto representan un 26% dentro de las plataformas de
transmisién. La difusidén via satélite tiene ventajas como su mayor alcance y la cobertura de
las zonas rurales. No obstante, el cable sigue teniendo menores costes de despliegue inicial y
los usuarios perciben que tiene un mejor servicio post-venta o de mantenimiento. También se
prefiere el cable en las zonas costeras, por las interrupciones que ha padecido la difusion por
satélite en estas areas. Ademas, entre 15 0 20 de los canales mas relevantes cambian de Es-
tado a Estado; subirlos todos a los satélites elevaria el coste de difusion de forma significati-
va.

Distintas plataformas para la difusién de la televi ~ sion en la India
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Fuente: FICCI — KPMG. Datos en millones de hogares (suscripciones).

El desarrollo de nuevas tecnologias como la alta definicion (HD), los sistemas de acceso
condicional (a través de set-top boxes o decodificadores) y el lanzamiento de nuevas plata-
formas como la television en movilidad esta teniendo lugar de forma rapida.

Con la digitalizacion los distribuidores (operadores de red) tendran mayor poder de negocia-
cion frente a las televisiones. No obstante, se espera que con ella se reduzcan las constric-
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ciones del ancho de banda y con ello los precios que pagan los radiodifusores por la transmi-
sion de sus sefiales.

Es previsible que los ingresos medios por usuario permanezcan bajos debido a la competen-
cia en el espacio de distribucién entre plataformas y entre sistemas entre si (analégico y digi-
tal). Los ingresos por usuario creceran muy poco a medio plazo.

Ingresos medios por usuario 2010 2011p 2012p 2013p 2014p 2015p

Cable analégico 160 165 165 170 170 171
Satélite / DTH 160 170 180 201 226 253

Fuente: KPMG. Valores en rupias. 1 € = 63,17 7

Satélite

Evidencia el auge de la plataforma satelital el paso de los 16 millones de suscriptores en
2009 a los 28 millones de suscriptores en 2010. En el afio 2011 se augura un crecimiento
mensual de estas suscripciones de un 5%. Aunque la tecnologia de difusion directa a los
hogares mediante satélite (direct to the home o DTH) resulta especialmente eficaz en las zo-
nas rurales, el aumento de las suscripciones tuvo lugar principalmente en las grandes metré-
polis (como resultado de los subsidios para la adquisicion de set top boxes).

La plataforma satelital se configura, efectivamente, como la mas adecuada para llegar a las
zonas rurales. Por un lado, por su mayor cobertura; por otro lado, por el mayor control del
usuario. Los abonados de zonas rurales padecen por lo general frecuentes cortes de electri-
cidad. Una parabdlica auténoma les permite ver la television de forma no interrumpida. En la
actualidad los hogares en las zonas rurales con ingresos mensuales inferiores a 3.000 rupias
(unos 47,50 euros) estan recibiendo sefiales de satélite a través de sistemas multiusuario que
dividen la conexién recibida en una Unica antena parabdlica a distintos hogares.

Descontando a Doordarshan (DD+), la plataforma gratuita, la industria satelital es muy com-
petitiva pues existen seis agentes en el mercado: Dish TV, Airtel Digital TV, Tata Sky, Video-
con d2h, Reliance Bit TV y Sun Direct. Seré dificil sostener este niUmero de agentes.
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Ante este escenario la plataforma satelital ve oportunidades de crecimiento en tres niveles:

» Llevando la television a los 88 millones de hogares que aun no tienen acceso a la
misma.

* Llevando sefales digitales a casi 30 millones de hogares que en la actualidad si tie-
nen aparato de television pero no tienen acceso al cable.

» Sustituyendo al cable analdgico que lleva la television actualmente a 68 millones de
hogares.

Los principales obstaculos a los que se enfrentan las plataformas satelitales son:

* La presién impositiva, que globalmente asciende a un 30 6 35% de los ingresos tota-
les. Los operadores satelitales han de pagar, entre otros tributos, los siguientes: licen-
se fee, service tax, entertainment tax, etc.

* EI60 6 65% de los ingresos se dirige a la adquisicion de contenidos. Las empresas de
satélite no pueden competir con las empresas de cable analégico, que durante afos
no han sido transparentes y no han declarado.

* Los bajos ingresos medios por usuario. Mientras que los costes medios por adquisi-
cion de suscriptores ascienden a 3.500 rupias/suscriptor (casi 60 euros), los ingresos
medios por usuario (ARPUSs) son de 160 rupias (menos de 3 euros). Tata Sky es la
gue mayores ingresos medios obtiene, 195 rupias, debido a su fuerte presencia en los
mercados urbanos. Ahora bien, los costes iniciales de captacion de suscriptores eran
de 6.000 rupias. Esos costes se han reducido hasta 3.500 rupias/suscriptor y deberian
descender mas una vez que se estabilice la lucha de precios y se reduzca el coste de
los apartados de acceso condicional (set top boxes)

» La baja capacidad de los transpondedores.

» La competencia con el cable digital y entre de las propias compafiias de difusion sa-
telital.
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Se espera que las distintas plataformas satelitales puedan aglutinar a 70 millones de suscrip-
tores para 2015.

Cabile digital

El nimero de suscriptores de cable digital alcanz6 aproximadamente los 5 millones en 2010.
Ello fue principalmente debido al empuje de los multi-operadores de cable (MSOs). Es dificil
gue el cable crezca al mismo ritmo que el satélite. De hecho, de los 10 millones de suscripto-
res esperados para 2010 Unicamente se alcanzaron la mitad. La industria del cable mira
hacia su consolidacién con la adquisicion de los operadores locales por los multi-operadores.

Para completar la digitalizacion se espera que los operadores de cable hagan una inversion
de entre 1.266 y 1.583 millones de euros en infraestructuras, excluyendo el coste de subven-
cionar la adquisicion de set top boxes a los consumidores.

Los operadores de cable mas poderosos como Hathway o DEN estan apostando por el dual
play ofreciendo a sus suscriptores servicios de television y banda ancha para aumentar su
base de suscriptores digitales y mejorar la rentabilidad del negocio. El afio pasado Digicable
fue adquirida por Reliance.

IPTV

Existen nuevos modos de difusién de los contenidos televisivos tales como la television ba-
sada en el protocolo de Internet (Internet Protocol) o el streaming de contenidos en redes de
banda ancha sin cables.

La rentabilidad de esta plataforma preocupa a los posibles inversores que valoran sus altos
costes de capital y operacion necesarios frente a unos ingresos medios por usuario similares
a los de las plataformas competidoras. De ahi que las compafiias de telecomunicaciones es-
tén preferentemente invirtiendo en la tecnologia satelital.

La tecnologia IP es prometedora por su calidad superior y los servicios interactivos que per-
mite. Sin embargo su alcance es limitado debido a la baja penetracién de las conexiones de
banda ancha en el pais. En definitiva, la carencia de infraestructuras limita el despegue de la
television IP.%

33 Para saber mas puede acudirse al estudio sobre el mercado de las infraestructuras de telecomunicaciones en la
India elaborado por Ernesto Alonso Nadal en agosto de 2011 y publicado por esta Oficina.
http://www.oficinascomerciales.es/icex/cda/controller/pageOfecomes/0,5310,5280449 5282923 5287111 451731
8_IN,00.html
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Television terrestre

Su penetracidon es muy limitada. La red publica terrestre difunde en abierto las sefales de
Doordarshan, de la corporacion publica Prasar Bharati.

Canales de television

En la India existen mas de 550 canales de television y mas de 250 canales pendientes de
aprobacién. El aumento de la clase media ha propiciado el incremento de la audiencia, su
segmentacién y, en consecuencia, el surgimiento de multiples canales de televisién especiali-
zados. Nuevos agentes estan penetrando en el mercado gracias a nichos como los canales
de cocina o de cine en lengua inglesa. En la actualidad, no obstante, los canales méas de-
mandados siguen siendo los que programan entretenimiento general (concursos, programas
de tele-realidad, telenovelas, etc.)

Canales de television en la India agrupados por gén  eros

O Entretenimiento
general

m Noticias

O Mdusica

O Religiosos

@ Infantil

O Deportes

m Peliculas

@ Miscelanea

Fuente: Elaboracion propia con datos de KPMG

Por su contenido se puede distinguir entre canales generalistas y canales especializados.
Predominan los canales de entretenimiento general (197) y de noticias (141). Por el contrario,
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el nimero de canales especializados en deportes (13), documentales (13), estilo de vida (16),
o tele-venta (4) es bajo en comparacién con otros mercados como el estadounidense o el bri-
tanico. También lo es en comparacién con el espafiol. Se espera que estos nichos crezcan en
los préximos afos. La demanda de deportes, por ejemplo, es cada vez mayor. En el apartado
“miscelanea” del gréfico anterior se incluyen los canales de documentales, tele-venta y adul-
tos, entre otros.

Si se analizan por géneros los contenidos emitidos en la television india y se compara la rela-
cién entre ingresos publicitarios y numero de televidentes de esos contenidos, resulta que
ciertos géneros tienen un mayor porcentaje de ingresos en comparacién con sus espectado-
res. Ello es debido a que los anunciantes pagan una prima por dirigir sus productos o servi-
cios a una audiencia especifica. Destacan las ratios de los canales de noticias en inglés y los
deportes, principalmente dirigidos al publico masculino.

Género Espectadores  Ingresos  Ratio

Noticias generales en inglés 0,40% 3,56% 8,95%

Deportes 3,17% 16,15% 5,1%

Peliculas en inglés e informacién 1,86% 2,88% 1,55%

Entretenimiento general en hindi 29,35% 23,14% 0,79%

Infantil y masica 10,61% 7,11% 0,67%

Fuente: TAM 2010, FICCI - KPMG

Tanto los agentes existentes como los nuevos entrantes intentan expandirse hacia distintos
géneros y nichos. Por ejemplo Fox consolidé su presencia en el mercado indio al lanzar cana-
les en distintos géneros como entretenimiento general, vida animal y musica. Reliance, por su
parte, se ha unido a CBS para lanzar tres canales en la India, incluyendo Big CBS, un canal
de entretenimiento general en inglés. Times Television Network se ha introducido en el espa-
cio de los canales de peliculas en inglés con Movies Now. Destaca, por lo tanto, la pujanza
de estos canales de entretenimiento en inglés. Entre los canales especializados que se han
lanzado en 2010 se encuentran los de alimentacion como Food first, Food Food o Khana
Khazana. También destacan los canales especializados en documentales (en particular los
de Discovery) o los destinados a mujeres.
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Los principales canales de television son, por este orden en funcién de su audiencia, (1) Star
Plus, (2) Colors, (3) Sony y (4) Zee. Cada una de las grandes compairiias de television ges-
tiona distintos canales. Asi, por ejemplo, Star (de News Corporation) posee Star Plus, Star
Sports, Star One, Star Gold, Fox Star Studios, Fox Crime, FX TV Asia, etc.

’ 4L
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Canales de entretenimiento general en hindi

Este género continuara creciendo y continuara siendo la principal fuente de ingresos para los
radiodifusores. El género esta consolidado.

Canales regionales de entretenimiento general

Los canales de entretenimiento general en lenguas vernaculas distintas del hindi se aproxi-
man a estos otros canales de entretenimiento general en hindi en términos de espectadores;
tienen una alta audiencia. Dentro de los canales regionales el género dominante es el de en-
tretenimiento general, que consigue mas del 70% de la audiencia. Sin embargo, los medios
regionales son en buena medida infravalorados por los publicistas.

Mientras que los radiodifusores nacionales se estan aventurando a lanzar canales regionales,
los agentes regionales existentes estan reforzando su cartera lanzando canales regionales
especificos para colmar nichos de mercado. Asi, se estan especializando en contenidos in-
fantiles, juveniles o comedias.

Peliculas en hindi

Este género ha visto buenos resultados en términos de espectadores y de ingresos publicita-
rios. Los anunciantes lo consideran un medio efectivo para llegar a audiencias masivas. Max,
Zee Cinema y Star Gold controlan mas del 80% de los ingresos, a pesar de los nuevos agen-
tes que entraron en el mercado en el Ultimo par de afios. Estos canales son propiedad de los
grandes radiodifusores, quienes disponen de un amplio rango de canales en su bouquet. Con
la excepcion de Viacom, todos los grandes radiodifusores tienen un canal de cine. Viacom
piensa en entrar en ese género en 2011.
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Las peliculas adquiridas para emisiones en prime time en canales de entretenimiento general
suelen usarse para construir las librerias de estos otros canales especializados. El espacio
entre la explotaciéon en cines y el lanzamiento en televisién se ha acortado, aumentando los
costes de adquisicion de los derechos de comunicacion publica. No obstante, los canales es-
pecializados en peliculas adquieren los derechos de emision a un precio razonable pues los
obtienen después de que se hayan emitido las mismas en canales de entretenimiento gene-
ral. De esta forma se recuperan los altos costes de adquisicion de peliculas por parte de los
canales de entretenimiento general.

Una vez que las peliculas forman parte de las librerias o catalogos, éstas pueden ser emiti-
das en multiples ocasiones en diferentes franjas horarias. Ello, sin embargo, puede agota al
espectador si no se produce la necesaria renovacién de las obras.

Como se indicé en el apartado 2.3 de este epigrafe Ill, en el afio 2009 se optd por un modelo
de “sindicacion”, consistente en que las peliculas eran compartidas entre diferentes canales.
A partir de 2010 se ha vuelto a un modelo de adquisicién de derechos en exclusiva, aunque
no ha desaparecido la compra y explotacion conjunta por parte de varios canales.

Se considera que la audiencia de los canales de peliculas es mayoritariamente masculina.

Canales eninglés

Los canales en inglés se han revelado como uno de los nichos mas interesantes para los
nuevos agentes, a pesar de que sus audiencias, comparativamente, sean bastante bajas. A
la poblacién anglo-parlante se le estan ofreciendo alternativas de eleccion sin precedentes.
Aparte de los canales ya establecidos como Star World, Zee Café o AXN, nuevos entrantes
como FX y Big CBS se han unido al grupo. Estos canales emiten basicamente series en in-
glés, conocidas internacionalmente.

Los ingresos por publicidad de los canales en inglés son mayores que los de otros canales
con una audiencia similar puesto que los anunciantes consideran a sus espectadores “espec-
tadores premium” en comparacion con quienes ven la television en hindi u otras lenguas ver-
naculas.

La digitalizacion, el incremento del nimero de canales en los afios venideros, el aumento del
namero de hogares con un segundo televisor y la mayor penetracion de las plataformas sate-
litales en las grandes ciudades beneficiard este género. La creciente clase media urbana
acomodada es target de este tipo de canales, principalmente los jévenes.
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Los costes de programacion de estos canales es relativamente bajo comparado con los cana-
les en hindi puesto que se produce muy poco contenido original y mayoritariamente es adqui-
rido de casas de produccion internacionales.

La audiencia de canales en inglés se ha incrementado hasta los 75 millones por todo el pais.
En la actualidad el 30% de la poblacién india conversa en inglés (360 millones) asi que existe
un gran mercado potencial para estos contenidos. Existe una parte de la audiencia india,
principalmente joven y urbana, que prefiere series de éxito internacional con guiones suma-
mente desarrollados en lugar de las producciones locales.

Peliculas en inglés

Las peliculas en inglés tienen una mejor audiencia que los canales de entretenimiento gene-
ral en inglés, al contrario de lo que sucede con sus homdlogos en hindi.

Canales de noticias

Esta categoria ha experimentado un crecimiento en el nimero de canales. La entrada de
agentes en este espacio normalmente no se debe Unicamente a la rentabilidad y robustez de
la industria, sino mas bien a otros factores como los vinculados con el control politico a través
de los medios.

Los canales de noticias constituyen uno de los vehiculos preferidos para los anunciantes que
se dirigen a la audiencia masculina india.

En el afio 2010 varias companiias dentro de este género han experimentado una caida en sus
ingresos. Estos canales han padecido el incremento de los costes del personal y de las tari-
fas de transmisidn. Sus principales retos derivan de la necesidad de diferenciacion frente a
sus competidores. Para ello han de esforzarse por ofrecer noticias y contenidos de calidad, lo
gue no es tarea facil.
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Canales infantiles

Tras los géneros de masas como los de entretenimiento general y peliculas, el género infantil
es uno de los mas destacados en términos de audiencia. El nimero de canales pasé de 12
en 2009 a 13 en 2010 con la entrada de Chithiram TV.

El género empieza a tener muy buena acogida en los mercados regionales. Sun tiene tres
canales de nifios en tamil y telugu. En tamil son de hecho mas los espectadores de canales
infantiles (4%) que los de noticias (3%). Los canales han estado utilizando contenido interna-
cional bajo licencia. Estan interesados en producir contenido propio y no descartan decantar-
se por co-producciones.

Canales como Cartoon Network, Pogo y Nick desarrollan técnicas de comunicacion 360°. Ello
significa que ademas de programar sus canales interactian con los nifios a través de paginas
webs, teléfonos, encuestas, etc.

La corriente de ingresos por merchandising, especialmente enfocada al publico infantil, de-
termina una pequeia parte de los ingresos para estos canales en la India. Se espera que la
autorizacion por parte del Gobierno del comercio minorista multi-marca pueda servir como ca-
talizador para el incremento de las ventas de merchandising en el futuro.

Canales de musica

Existen varios canales que principalmente se dirigen a un publico joven. En 2010 entr6 un
juego un nuevo canal, Mastiii.

Muchos canales, por otro lado, han dejado de ser canales de pura musica para incluir reality
shows (como MTV) o se han diversificado incluyendo contenidos de ficcion.

Deportes

Los canales deportivos (ESPN, Ten Sports) representan el 2,9% del total. Los deportes son
contenidos apoyados por espectadores que son fieles tanto a sus equipos como a las emisio-
nes. Esto es esencial puesto que los derechos deportivos son muy caros de adquirir para los
radiodifusores. Ello es debido, entre otras cuestiones, a su caracter exclusivo.
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El gran evento deportivo de 2011 en la India, que ha copado las audiencias, ha sido el Cam-
peonato Mundial de Cricket. Dentro de las emisiones deportivas destacan sin duda las de las
distintas competiciones de cricket. El 80% de los anuncios se insertan durante las mismas.

Por lo que respecta al futbol, recientemente ESPN STAR Sports, el mayor proveedor de con-
tenidos de Asia, adquiri6 los derechos para emitir La Liga espafiola hasta la temporada
2014/2015*.

Otros nichos

En la categoria de otros nichos entrarian los canales de viajes o de alimentacion. El televi-
dente indio que ha viajado y desea conocer nuevos lugares se muestra interesado por cana-
les como Discovery Turbo o Discovery HD World. También encaja en este cajon de sastre el
canal Discovery Science. El espectador que prefiere saber sobre cocina puede ver, por ejem-
plo, Food, food.

Ahora bien, los ejecutivos de televisién estan de acuerdo en que en la actualidad no hay ca-
nales favoritos sino programas o shows favoritos. Reality shows y sitcoms son disfrutados por
todo tipo de audiencias. Un ejemplo es el programa australiano Masterchef, de gran éxito en
el subcontinente, o America’s Next top Model, que CBS planea adaptar con una versién local
pronto.

Aunque la audiencia india encaja muy bien con el contenido original desarrollado aqui (ejem-
plos son Koffee with Karan, en Star World, o Living with a Superstar: Shah Rukh Khan, en
TLC), se pone en cuestion que en algdn momento —en un futuro proximo- la India pueda pro-
ducir contenido con la calidad de las grandes producciones extranjeras.

Coste de adquisicion de contenido para television

En el escenario actual, ante la proliferacion de los canales y la fragmentacion de las audien-
cias, los agentes se ven forzados a incurrir en altos costes de marketing, de adquisicion de
contenidos y de distribucién para ser competitivos. Se estima que los costes de produccion
han aumentado entre un 10 y un 15%, principalmente debido a la inflacion. El coste del talen-
to esta creciendo y representa entre el 60 y el 80% del coste total.

La adquisicidon de contenidos a un precio competitivo, sean derechos deportivos, derechos
sobre peliculas, reality shows e incluso para emitir las series diarias basicas, se esta convir-
tiendo en un reto. Un éxito de taquilla puede costar entre 15 y 25 crores (2.300.000 o

34 ESPN STAR Sports scores with three-year deal for Spanish La Liga rights, noticia aparecida en Business Stan-
dard el 21 de junio de 2011.
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4.000.000 de euros). Para ciertos titulos esto cubre mas de la mitad del presupuesto de pro-
duccidn. Tres afios atras, por ejemplo, los derechos satelitales mas altos por cualquier pelicu-
la fueron vendidos por 10 crores (1.500.000 euros). Ello indica una subida de entre un 50 y un
150%.

Tendencias en la radiodifusion

Se espera que la radiodifusion sea testigo de un robusto crecimiento conducido por el creci-
miento en los ingresos publicitarios y en los ingresos por suscripciones (mas abonados). S6lo
los ingresos publicitarios crecerdn segun lo previsto un 15%. Sin embargo, los beneficios
pueden verse afectados por factores como la fragmentacion de la publicidad -al existir mu-
chos canales-, los costes para la transmision o difusion de los canales, asi como el aumento
del coste de la produccién de obras diferenciadas y de calidad.

Aunque un nuevo canal de television puede ser lanzado con un coste de inversion inicial rela-
tivamente bajo, en el medio y largo plazo es precisa su consolidacion a través de la atraccion
de los espectadores.

La industria de la radiodifusién camina hacia su consolidacion. En 2010 NDTV Imagine ha si-
do adquirida por Turner Asia Pacific Ventures y 9X por Zeel. Reliance Broadcast Network Ltd.
(RBNL) adquirira probablemente la titularidad de un canal de musica de Bollywood.

Los radiodifusores intentan extender su presencia en la cadena de valor entrando en el nego-
cio de la distribucion. La falta de transparencia en el caso de los sistemas de cable analdgico
ha sido tradicionalmente un obstaculo para los radiodifusores y también para los multi-
operadores (MSOs). Sin embargo, los radiodifusores estan consiguiendo una participacion en
la industria de la distribucién al invertir en ella. Asi, por ejemplo Zee participa en el agregador
Zee Tunes, el cable digital Wire and Wireless India (WWIL) y en la plataforma de satélite Dish
TV; Star participa en el agregador Star Den, el multi-operador Hathway y la plataforma de sa-
télite Tata Sky; Turner lo hace en el agregador Zee Turner; Times Group en el agregador Me-
dia Network and Distribution (India) Ltd; Sun TV en el agregador Sun 18, el cable digital Su-
mangali Cable Vision y la plataforma de satélite Sun Direct.

El éxito de los radiodifusores radica tanto en el alcance de sus sefiales como en la calidad del
contenido que difunden. Lo ultimo fomenta la fidelidad de los televidentes. Lo primero permite
llegar a audiencias masivas.
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Publicidad en television

Principales sectores anunciados en television en 20 10
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@ Comidas y bebidas Higiene personal
O Senicios O Cuidado capilar
W Telecomunicaciones @ Automocion
W Accesorios personales 0 Senicios bancarios y financieros
W Cuidado personal O Productos para el hogar

Fuente: TAM Ad Ex

La venta de anuncios crecioé en 2010 un 17% con respecto al afio anterior. El crecimiento vino
determinado por el impulso de los anuncios de bienes de consumo, servicios y el sector de la
automocion. Sectores gue tradicionalmente invertian mucho en publicidad, como el bancario
y de servicios financieros, contintan entre los principales anunciantes.

Los bienes de consumo no duraderos incluyen las siguientes categorias: comidas, bebidas,
cuidado personal e higiene, cuidado capilar, accesorios personales, health care, productos
para el hogar. En 2010 el 42% del volumen de ventas de espacios publicitarios procedié de
estos bienes de consumo.

Los servicios aglutinan: proveedores de servicios de satélite, agencias inmobiliarias y cons-
tructoras, servicios de telecomunicaciones e Internet, viajes y servicios turisticos. Los anun-
ciantes que mas gastaron fueron Tata Sky, Sun Direct y Dish TV, circunstancia que evidencia
la creciente competencia del sector, asi como las inversiones que estan haciendo las empre-
sas de satélite.

Las 10 marcas mas anunciadas en 2010, que representaron un 23% del total, fueron segun
TAM Ad Ex: Hindustan Unilever Ltd (8%), Reckitt Benckiser India Ltd (3%), Cadburys India
Ltd (2%), ITC Ltd. (2%), Coca Cola India Ltd. (2%), Procter & Gamble (2%), Colgate Palmoli-
ve (1%), Ponds (1%), Smithkline Beecham (1%) y L'Oreal (1%).
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3.3. Entretenimiento en el hogar

Junto con las explotaciones publicas a las que se ha hecho referencia en los apartados 3.1y
3.2, el entretenimiento en el hogar constituye una ventana mas. Esta via de comercializacion
es la primaria para determinados contenidos como algunos de los destinados al publico infan-
til. Se utiliza, como ventana secundaria, en el caso de series de televisidn extranjeras o de
programas de television.

Al hablar de entretenimiento en el hogar se hace mencién fundamentalmente a la distribucion
de copias fisicas para uso privado. A la utilizacion de Internet (dentro o fuera del hogar) se
hara referencia méas detallada en el apartado 3.4.

Destaca por los servicios de repografia que ofrece Sony Dad, con sede en la India. Asimismo,
el segundo proveedor mundial de soportes épticos de grabacion es la empresa india Moser
Baer, fundada en Nueva Delhi en 1983. Ellos controlan la reproduccion de obras audiovisua-
les en soportes fisicos y las distribuyen como mayoristas.

Para la venta en el ambito minorista existe un sector no organizado (kioscos —mas de 4.000
puntos de venta en todo el pais-) y un sector organizado (grandes o medianas superficies
como Crossword o Landmark —unos 300 establecimientos-).

Para el alquiler existen medianos establecimientos que ofrecen servicios de entrega a domici-
lio. Las solicitudes se pueden enviar on-line en varios casos. El negocio del alquiler en la In-
dia es mayoritariamente pirata, especialmente para el contenido extranjero.

Algunas compafiias grandes distribuyen directamente a los minoristas pequefios y otras tie-
nen un distribuidor intermedio como Sony que es el que esta conectado con el minorista.

La innovacion en este ambito pasa por la utilizacion de nuevos formatos como el blu-ray fren-
te al tradicional DVD. EIl precio de un DVD ronda los 5 euros (300 rupias). También es habi-
tual encontrar peliculas en formato VCD por un precio de venta al publico de unos 2 euros y
medio (150 rupias). El formato VCD es el que genera méas ventas finales y representa el 50%
del negocio para los titulares de derechos en las tiendas pequefias. El potencial del blu-ray
esta creciendo y esta siendo ayudado a través de estrategias de precios ajustados y por la
disponibilidad de hardware para soportar el formato. Los DVDs son més ampliamente vendi-
dos en las grandes cadenas.
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Hay un minorista on-line similar a Amazon llamado Flipkart que ha crecido mucho en los ulti-
mos afios. Amazon también opera en la India. No hay muchos agentes actualmente en este
segmento. Flipkart est4 funcionando extraordinariamente bien y otros agentes internacionales
estan intentando penetrar en el mercado. Existen algunas compafias indias como Seven-
tymm que han entrado en el mercado recientemente pero la disponibilidad de contenidos a
través de ellas es limitada en tanto que la mayoria de los estudios internacionales no les han
conferido permiso para la distribucion.

El grupo Valuable estd desarrollando aplicaciones como Moviebeam para el alquiler en el
hogar a través de un sistema de alta definicion.

3.4. Ventanas de explotacion secundarias

Constituyen ventanas de explotacion secundarias en la India, por un lado, las vinculadas a los
usos a través de Internet y de plataformas moviles mediante distintos modelos de negocio
como el web casting, live streaming y el pay per view. El escaso desarrollo de las infraestruc-
turas de telecomunicaciones limita la prestacion de servicios a los usuarios y, en consecuen-
cia, la explotacion de las obras audiovisuales por esta via, que tiene en el portal Youtube a
uno de sus grandes ejemplos a nivel mundial. El canal YouTube Box Office, que ya ofrece
peliculas antiguas, difundira peliculas indias més recientes aunque de forma restringida, en
funcion de la direccién IP, a usuarios ubicados en la India®®. Una plataforma india de creacién
reciente, con un alcance aun limitado, es Bigflix, que permite ver on-line peliculas de Bolly-
wood, programas de television, obras de animacion o videos musicales. También se pueden
ver peliculas on-line en la pagina web de la productora Rajshri. Ademas, canales de television
indios estan al alcance de cualquiera desde www.yupptv.com

El desarrollo de este segmento es incipiente. Los avances tecnoldgicos representaran un
aumento de las oportunidades para los productores de contenidos que gracias a la banda an-
cha o los sistemas 3G podran mejorar —al menos en teoria- sus ingresos.

Se estan creando contenidos especificos para estos nuevos medios y también se estan adap-
tando las obras preexistentes. Entre los agregadores locales de contenidos puede citarse a
Apalya Technologies.

La ventaja fundamental de las nuevas plataformas radica en permitir el acceso a los conteni-
dos audiovisuales en cualquier momento y lugar a peticion de los usuarios.

35 YouTube India to offer free pix, noticia aparecida en Variety el dia 7 de junio de 2011.
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Por altimo, dentro de las ventanas de explotacién secundarias se incluyen los usos de gran-
des clientes como compairiias aéreas (v.gr. Jet Airways, Air India), barcos u hoteles (v.gr. Taj
Hotels Resorts and Palaces), que ponen contenido audiovisual a disposicién de sus propios

clientes.
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=  ANALISIS DE LA DEMANDA

1. TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO
1.1. Factores sociodemograficos

La India es el segundo pais mas poblado del mundo con 1.210.193.422 millones de habitan-
tes.®* Con una elevada tasa de crecimiento y una densidad de 365,2 habitantes por kilémetro
cuadrado, la sobrepoblacion constituye sin lugar a dudas uno de los principales lastres para
el desarrollo del pais. En este sentido, el Human Development Report de 2010 de Naciones
Unidas sitla a la India en el puesto 119 de 169 paises analizados, por detras de muchos pai-
ses de Africa y de las demas economias BRIC.

El pais es eminentemente rural. El 72% de sus habitantes reside en el campo aunque los
movimientos migratorios hacia las zonas urbanas en busca de empleo y mejores condiciones
de vida no cesan. McKinsey & Company publicé en 2010 el informe titulado India’s urban
awakening: building inclusive cities, sustaining economic growth. En el mismo se augura que
en 2030 en torno a 590 millones de personas vivirdn en ciudades, cifra que practicamente
dobla a la poblacion de Estados Unidos y supera con creces a la poblacion total europea. Se
estima, asimismo, que el 70% del empleo se generara en las ciudades y que 68 ciudades su-
perardn el millén de habitantes. En la actualidad, sin contar todas las areas metropolitanas,
las principales ciudades son Mumbai (Bombay) -con unos16 millones de habitantes-, Delhi -
con 12 millones y medio-, Chennai —que supera los 6-, Bangalore y Calcuta -ambas con unos
5 millones de habitantes-, Hyderabad y Ahmedabad -en torno a 4 millones las dos-, Pune, Su-
rat, Kanpur y Jaipur —todas ellas sobrepasan los 3 millones-.

Se trata de un pais joven, con una media de edad de 26,2 afios. El 64,9% de la poblacion tie-
ne entre 15y 64 afios y Unicamente un 5,5% supera los 65 afios. En efecto, la esperanza de
vida al nacer es de tan s6lo 67 afios. Aunque las tendencias marcan un acercamiento a las

36 Segun el Census of India, con datos actualizados a 1 de marzo de 2011.
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pautas demogréficas de los paises desarrollados, la India adn se encuentra lejos de los mis-
mos e incluso para 2050, aunque habra aumentado ostensiblemente la esperanza de vida, la
representacion grafica de la distribucién de su poblacion seguird manteniendo la forma pira-
midal, con una extensa base de poblacién joven menor de 30 afos.

Diagrama de poblacion en 2011

85 52 39 26 13 0 0 13 26 39 52 65

Fuente: US Census Bureau. Cifras en millones de personas

En cuanto a la distribucién por sexos, el porcentaje de hombres siempre ha sido ligeramente
superior al de mujeres, al contrario de la situacién en Espafia. La ratio seria de 1,08 por cada
muijer. S6lo a partir de los 65 afios el porcentaje de mujeres es superior al de hombres.*’

1.2. Factores econémicos y comerciales

La India es una de las economias en desarrollo con mayores ritmos de expansion del mundo.
Segun en Fondo Monetario Internacional (FMI), el producto interior bruto indio de 2010 su-
per6 en euros los 1.200 millardos. La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Eco-
noémico (OCDE) ha determinado que el crecimiento econémico en 2010 fue de un 9,6% (con
una inflacién del 10,2%) y prevé para el presente afio un crecimiento del producto interior bru-
to en torno al 8,5% (con una inflacion del 8,4%). Las ultimas noticias han revelado cierta des-
aceleracion con un crecimiento de un 7,7% en el inicio del afio fiscal 2011-2012.%8

37 Para mas informacion general se recomienda acudir a The World Factbook, accesible desde www.cia.gov

% Cinco Dias, 31 de agosto de 2011. La noticia cita como fuente al Ministerio de Estadistica indio.
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El pais comienza a desplegar sus capacidades para convertirse en la tercera mayor econo-
mia del mundo en 2050 sélo superada por China y Estados Unidos®. Las previsiones augu-
ran que ya a mediados de esta década la tasa de crecimiento de la India sera superior a la de
China. De esta forma en un decenio la economia india ser4 mayor que la del Reino Unido v,
dentro de dos, sobrepasara a la de Japon. Las reformas liberalizadoras llevadas a cabo por
el Gobierno indio en los afios 90, que incluyeron la desregulacion industrial, la privatizacién
de empresas estratégicas Y la reduccion de algunas barreras al comercio exterior y a la in-
versién extranjera, sirvieron para acelerar el crecimiento econémico del pais.

Aunque algo mas del 50% de la poblacion trabaja en el sector agricola, los servicios constitu-
yen la mayor fuente de crecimiento econémico. Estos representan el 62,6% del PIB mientras
que la agricultura aporta al mismo Unicamente un 17,4%. La contribucién industrial es del res-
tante 20%. La potencia del sector servicios se plasma, como se ver4d mas adelante, en el
buen comportamiento de las exportaciones de los mismos.

Las bases de la competitividad india se asientan en el uso extendido del inglés a nivel comer-
cial -pese a la multiplicidad linglistica-, en los bajos salarios y en la elevada capacitacion téc-
nica de parte de sus trabajadores. Dicha competitividad queda plasmada en la evolucion de
las relaciones comerciales con Espafia en los ultimos afios. Mientras que en 2007 la India
ocupaba el puesto cuadragésimo en el ranking de destinos de las exportaciones espafiolas,
tres afios mas tarde ha sido aupada hasta el vigésimo séptimo lugar. De enero a noviembre
de 2010 las exportaciones espafolas a la India han aumentado un 48,24% con respecto a
2009, alcanzando un valor de mas de 1.070 millones de euros. Los principales sectores ex-
portados han sido, por este orden, equipos, componentes y accesorios de automocion, pro-
ductos siderurgicos, materias primas y semi-manufacturas de plastico, trenes, quimica orgéa-
nica, maquinaria eléctrica, material eléctrico de baja y media tensién, maquinaria de herra-
mienta para trabajar metales y equipamiento de navegacion aérea. En cuanto a las importa-
ciones en el ultimo periodo referido, es decir, de enero a noviembre de 2010, éstas han au-
mentado un 39,63% con respecto al afio anterior y su valor ha ascendido a mas de 2.300 mi-
llones de euros. Destacan las importaciones de confeccion femenina y masculina, combusti-
bles y lubricantes, quimica organica, automoviles, moluscos y crustaceos congelados, calza-
do, marroquineria, productos siderirgicos y componentes electrénicos.**

En el cuadro siguiente se incluyen una serie de datos sobre la situacién del comercio exterior
en la India. Con respecto al comercio de mercancias, segun la Organizacion Mundial del Co-
mercio (OMC) la India se sitGa en el puesto vigésimo primero en el ranking de paises expor-
tadores (en el decimoquinto de considerarse la Unién Europea como un Unico mercado) y en

39 The World in 2050. The accelerating shift of global economic power: challenges and opportunities. Pwc. Enero
de 2011. Paginas 14y 15

“9India, la ‘potencia prematura’. Joseph S. Nye. El Pais, 26 de enero de 2011.

1 Analisis del comercio exterior espariol. ICEX. 2010.
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el décimo cuarto lugar en cuanto a las importaciones (octavo con la anterior salvedad). El de-
crecimiento de ambas magnitudes ha de interpretarse con cautela, pues los datos consolida-
dos que maneja la OMC son de 2009. El Departamento de Comercio del Gobierno de la India
indica que en el afio fiscal 2009-2010 las importaciones han descendido un 5,05% vy las ex-
portaciones han crecido un 0,57%.

POSICION DE LA INDIA EN EL RANKING MUNDIAL DE COMER CIO EXTERIOR

Exportaciones Importaciones

Mercancias 21° 14°
(excluyendo el mercado Unico europeo) 150 8°
Servicios 12° 11°
(excluyendo el mercado Unico europeo) 6° 50

COMERCIO DE MERCANCIAS

Valor aproximado Variacion
Exportaciones (FOB) 117.790 -15%
Importaciones (CIF) 183.715 -20%
COMERCIO DE SERVICIOS

Valor aproximado Variacion
Exportaciones 64.423 -13%
Importaciones 57.338 -9%
Servicios exportados Servicios importados
Transporte 12,20% Transporte 44,1%
Turismo 12,30% Turismo 11,6%
Otros servicios 75,50% Otros servicios 44,3%

Fuente: Organizacion Mundial del Comercio. Valores en millones de euros. Afio 2009. Revisado en marzo de 2011

El balance del comercio de servicios para la India es positivo. Los servicios audiovisuales se
incluirian entre “otros servicios”; no se dispone de datos desagregados. Dentro de esos otros
servicios se contemplan también los servicios financieros y los de telecomunicaciones. El va-
lor de las importaciones de esos otros servicios es de, aproximadamente, 24.071 millones de
euros (44,3% del total).

Segun la propia OMC, el comercio de servicios audiovisuales y de servicios relacionados,
medido en la balanza de pagos, sélo representa una pequefia parte del total del comercio de
servicios, aproximadamente el 1%. La importancia, sin embargo, varia segun los paises. En
el caso de Estados Unidos, el mayor exportador, las exportaciones de servicios audiovisuales
y vinculados a estos representa el 3,2% del total de exportaciones de servicios comerciales.
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En la India, a falta de datos, podriamos entender que ese porcentaje se sitla entre el 1 y el
3,2% del total de los servicios.

1.3. Distribucion de la renta disponible

La India es un pais plagado tanto de posibilidades como de retos. Uno de estos ultimos es la
superacion de la distribucion desigual de la riqueza. Segun diversas fuentes como el FMl y el
Banco Mundial, el producto interior bruto per cépita se estima en torno a los 800 euros. En el
subcontinente en torno a 400 millones de personas viven en condiciones de extrema pobreza.
Dentro del tercio de la poblacion mas desfavorecido, los mas pobres viven con menos de un
dolar al dia y en torno al 75% restante de ese mismo segmento subsiste con menos de dos
dolares al dia. En el extremo contrario la clase consumista supera los 350 millones de perso-
nas. Dentro a su vez de este Ultimo subgrupo se encuentran unos 100 millones de personas
con rentas que les permiten una capacidad de consumo equiparable a la de los paises euro-
peos. En la actualidad la India es el quinto pais en poder de compra del mundo.

Por grupos sociales podrian distinguirse cinco estadios: bajo, medio-bajo, medio, medio-alto y
alto. En el primero se integrarian los hogares con un nivel de ingresos inferior a 1.500 euros
anuales cuyos miembros bien no trabajan, bien realizan labores no cualificadas. En el segun-
do se incluirian los hogares con ingresos entre 1.500 y 3.000 euros anuales. Aqui quedarian
incluidas las familias sostenidas por agricultores, pequefios comerciantes y otros trabajadores
poco cualificados, que destinan sus ingresos primordialmente a cubrir sus necesidades basi-
cas. En este segmento se inicia, aunque a muy pequeia escala, la demanda de contenidos
audiovisuales. A ello ha contribuido el interés que el sector suscita entre los consumidores vy,
en el ambito de la exhibicidn cinematogréafica, la existencia de precios muy reducidos en de-
terminadas salas que, aunque con instalaciones deficientes, se llenan con espectadores que
en algunos casos no disponen de television en casa. Por su parte los hogares de clase social
media tendrian unos ingresos entre 3.000 y 8.000 euros por afio. Este grupo abarcaria a jo-
venes graduados, funcionarios de grado medio, ciertos comerciantes y hombres de negocios.
El grupo medio-alto, integrado en ciudades por comerciantes, profesionales liberales, altos
funcionarios, gerentes de industrias de mediano tamafio o por agricultores de latifundios, res-
ponde a unos ingresos de entre 8.000 y 15.000 euros por hogar y afo. Finalmente, la clase
alta india se integra en hogares con ingresos superiores al millon de rupias (superiores a los
15.000 euros aproximadamente). Obtienen tales rentas ejecutivos de grandes empresas, po-
liticos, profesionales liberales e, igualmente, agricultores de grandes extensiones. Estos Ulti-
mos tienen unos habitos de compra similares a la clase media occidental. Mencion al margen
merece el hecho de que la India sea uno de los paises con mas multimillonarios del mundo.

Por distribucion geogréfica de la riqueza, Delhi es el Estado con mayor capacidad de gasto
por familia: en torno a 3.000 euros. Otros Estados dentro de los que mas gastan, en buena
medida por estar més industrializados, son Andhra Pradesh, Gujarat, Karnataka, Punjab, Ta-
mil Nadu y Maharashtra. Con ingresos por encima de la media nacional, su poder de compra
Yy Su consumo son igualmente superiores. Los anunciantes, por ejemplo, estan reconociendo
la importancia de estos mercados regionales. En el lado opuesto estan Jharkhand, Madhya
Pradesh, Orissa, Chhattisgarh, Rajasthan, Uttar Pradesh y Bihar. El Estado con menor gasto
por familia es Bihar: menos de 1.000 euros por familia anualmente.

En la actualidad existen 22 millones de hogares urbanos de clase media. En 2030 se espera
gue 91 millones de hogares urbanos pertenezcan a esta clase media y que el total de hoga-
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res de clase media consumista supere los 100 millones. Las zonas urbanas son por el alcan-
ce de las infraestructuras de telecomunicaciones (radiodifusion, telefonia y otros servicios de
comunicaciones electronicas), asi como por la existencia de cines, las Unicas que ofrecen po-
tencial de cara al consumo de contenidos audiovisuales.

1.4. Tendencias sociopoliticas

La Republica Federal de la India (Bharatiya Ganarajya), independizada del Reino Unido des-
de el 15 de agosto de 1947, esta dividida en veintiocho Estados, seis Territorios de la Union y
el Territorio de la Capital Nacional, Delhi*’. En la democracia méas poblada del mundo el Eje-
cutivo cuenta con un Jefe de Gobierno, el primer ministro Manmohan Singh, y con una Jefe
de Estado, Pratibha Patil, ambos del Partido del Congreso, al que en su dia pertenecieron
Mohandas Gandhi, Jawaharlal Nehru o Indira Gandhi. El poder legislativo se ejerce a través
de las dos camaras del Parlamento: Rajya Sabha y Lok Sabha. En la cuspide del poder judi-
cial se encuentra la Corte Suprema.

La evaluacion de las tendencias sociopoliticas permite mencionar dos aspectos diferencia-
dos. En primer lugar, existen profundas deficiencias sociales que corregir a través de refor-
mas normativas y politicas incentivadoras: estabilizacién de la poblacion, revisién del sistema
de pensiones, mejora de la educacion o impulso a los servicios sanitarios publicos. El des-
empleo, que en 2010 se cifr6 en el 10,8% de la poblacion activa, afecta a todos los sectores.
El empleo en el ambito audiovisual, tanto del personal técnico como del artistico, se caracte-
riza por su temporalidad. Una circunstancia peculiar de la India consiste en que cuando se
precisa material para un rodaje no se alquila exclusivamente éste, sino que el mismo viene
acompafiado de una o varias personas que lo custodian. A largo plazo, los desafios de la
economia india incluyen la reduccién de la pobreza, la mejora de las infraestructuras fisicas,
el aumento de las oportunidades de empleo y lograr un mayor acceso de la poblacion a la
educacion basica y superior.

En segundo lugar, la India es un pais relativamente seguro y estable, aunque con graves
problemas de corrupcion. No obstante, existen distintos grupos de presion de caracter religio-
so asi como entidades de corte nacionalista que reclaman mayor autonomia para su comuni-
dad o regién, y que han de tenerse presentes en caso de que se desee rodar en el pais o
simplemente realizar una visita de negocios. Asi, por ejemplo, la All Parties Hurriyat Confe-
rence reclama la auto-determinacion en el valle de Cachemira, en la zona septentrional. El
nacionalismo de los nagas en el noreste es fervientemente defendido por el National Socialist
Council of Nagaland. Entre las organizaciones religiosas destacan Bajrang Dal, Rashtriya
Swayamsevak Sangh o Vishwa Hindu Parishad, hinduistas radicales. Por otro lado, el terro-
rismo islamista ha atacado en alguna ocasion.

42 Delhi contiene a la capital, Nueva Delhi
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Al margen de estos grupos, la religién y las costumbres estan tan arraigadas en el pais que
condicionan la regulacién ex ante y la supervision ex post de los contenidos audiovisuales.
Existe un férreo control apoyado en ideas vagas de respeto a la moral y al orden publico®.

1.5. Tendencias culturales

Especialmente en este sector el consumo viene condicionado por el entorno cultural del mer-
cado. Los principales obstaculos comerciales para los nuevos entrantes derivan de las parti-
cularidades de la sociedad india. El pablico tiende a preferir tematicas propias que versan so-
bre temas locales 0 que ensalzan los valores familiares. Productos audiovisuales mas sub-
versivos dificilmente encontraran cabida en este mercado.

La India es una amalgama de distintas religiones (hinduismo, islamismo, cristianismo, jainis-
mo, budismo, sijismo, parsismo), diversos idiomas (hasta veintitrés), dialectos (veintidés mil),
castas (dos mil) y subcastas. Entre las practicas mayoritariamente aceptadas esta la de la
concertacion de los matrimonios. Sélo un 61% de la poblacion por encima de los 15 afios (un
73,4% de hombres y un 47,8% de las mujeres) ha sido alfabetizada.

El conservadurismo afecta al doblaje y al subtitulado de las obras audiovisuales. Al no acep-
tarse insultos o palabras consideradas malsonantes o contrarias a la moral, se sustituyen és-
tas por pitidos o asteriscos. Dadas las particularidades del inglés hablado en el subcontinen-
te, se suelen subtitular incluso las obras cuya lengua original es este idioma, en particular las
procedentes de Estados Unidos dado que el acento americano resulta mas dificilmente com-
prensible.

La situacién de los derechos colectivos, aquellos que afectan a grupos de individuos con una
serie de caracteristicas comunes, se encuentra mucho menos avanzada que en los paises de
nuestro entorno cultural. A pesar de que se han llevado a cabo politicas para la integracion
laboral de la mujer, la realidad refleja profundas desigualdades. Asimismo, gran parte de la
sociedad india muestra un rechazo tajante hacia la homosexualidad, despenalizada en 2009.
El propio Ministro de Sanidad indio declar6 en julio de 2011 que se trata de una enfermedad.
El tema resulta tabu en cualquier formato o género audiovisual. So6lo a través de festivales y
sin &nimo comercial se han emitido obras sobre esta Ultima teméatica. Se han llegado incluso
a detectar restricciones en Internet para el visionado de documentales al respecto.

Junto con la television y el cine, el deporte constituye uno de los principales entretenimientos.
Television Audience Measurement (TAM) recabé informacién sobre el consumo de futbol por
las audiencias de television indias. Segun TAM, los canales deportivos programan mas de

43 Puede leerse el apartado 2.6 del epigrafe 1l sobre los obstaculos comerciales y la censura.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Mumbai 86



EL MERCADO DE LA OBRAS AUDIOVISUALES EN LA INDIA

70.000 horas de contenido y ofrecen 35 variedades de competiciones. Tras el cricket, con
122 millones de espectadores, y la lucha, con 96, el fatbol se sitla en el tercer lugar de los
deportes mas demandados por la audiencia con 83 millones de espectadores. Se encuentra
por delante del tenis (70 millones), el golf (65), las competiciones de Formula 1 y motos (59),
el hockey (35), el baloncesto (26), el béisbol (26), el billar (19), el ciclismo (16), las carreras
de caballos (13), el voleibol (6), el badminton (5), el atletismo (5), el tenis de mesa (3), el
rugby (2), el ajedrez (1) y el boxeo (1). Ademas el futbol es el segundo deporte que mas in-
gresos publicitarios genera.

1.6. Tendencias legislativas

El pais sigue un modelo de common law basado en el sistema inglés. Aunque enmendada en
diferentes ocasiones, la Constitucion india data del dia 26 de enero de 1950.

Por lo que respecta a las tendencias legislativas que afectan al sector analizado, puede sefia-
larse en primer lugar la creciente preocupacién por el respeto a los derechos de propiedad in-
telectual. Existen grupos empresariales que acttan como lobby demandando una normativa
mas dura.

En segundo lugar, aunque altamente reguladas, en las actividades de creacion y comerciali-
zacion de contenidos audiovisuales la inversion extranjera no esta limitada. Puede mencio-
narse como tendencia, sin embargo, el hecho de que los servicios de telecomunicaciones que
dan soporte a la difusion de tales contenidos, aunque con restricciones, se van abriendo poco
a poco a la participacion de entidades foraneas. La Telecom Regulatory Authority of India
(TRAI) ha recomendado recientemente aumentar los limites a la inversion extranjera.

A continuacion se incluye una tabla con los limites a la inversion extranjera en las actividades
de radiodifusion.
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Limites a la inversion extranjera en el sector de |  a radiodifusion

Segmento Limite existente Recomendaciones

Telepuerto 49% 74%
DTH 49% 74%
HITS 74% 74%
Redes de cable estatales (MSOSs) 49% 74%
Otros MSOs 49% Status quo
Redes de cable locales 49% 26%
Radio FM 20% 26%
Downlinking de canales de tv 100% Status quo
Uplinking de canales de noticias 26% Status quo
Uplinking de otros canales 100% Status quo
Television movil No hay regulacion 74%

Fuente: TRAI

En tercer lugar, la digitalizacién permitira el incremento del nimero de canales y el nUmero de
horas de television. El Ministerio de Informacion y Radiodifusion ha propuesto recientemente
a la autoridad reguladora de las telecomunicaciones en la India, la TRAI, la obligatoriedad de
convertir las infraestructuras de transmision de las sefiales de television. Ello significara, prin-
cipalmente, el paso del cable analdgico al cable digital o a la difusién por satélite. El 31 de
marzo de 2015 es la fecha prevista para la finalizacion de la digitalizacion de toda la industria,
si bien tal digitalizacién se realizard por fases. Delhi, Bombay, Calcuta y Chennai han de ser
digitalmente accesibles a partir del 31 de marzo de 2012. La siguiente fase incluird 35 ciuda-
des con una poblacion superior a un millén de habitantes. Estas tendran que completar la
transiciéon a digital para el 31 de marzo de 2013. Todas las areas urbanas convertiran sus se-
fales para el 30 de noviembre de 2014. Finalmente, las zonas restantes, rurales o mas aisla-
das, habran de pasar a digital antes del 31 de marzo de 2015. Algunos expertos aseguran
gue a pesar de la buena voluntad del Gobierno las emisiones en analdgico continuaran, al
menos, hasta 2017. La necesidad de equipos y aparatos de telecomunicaciones con este fin
representa una oportunidad para las empresas espafolas, si bien la multiplicacion de la oferta
de este tipo de bienes podria determinar un acusado descenso de los precios. Igualmente, la
liberalizacion de espectro har4 que mas canales estén disponibles y mayores nichos de mer-
cado habra para los productos audiovisuales extranjeros dirigidos a una audiencia especifica.
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En 2010 existen 138 millones de hogares con television. De los 101 millones de hogares con
television de pago (cable o satélite), 68 siguen recibiendo las sefiales a través de sistemas
analégicos™.

2. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.1. Habitos de consumo

¢, Quién consume?

En las economias en desarrollo no todo el mundo consume, en particular si se trata de servi-
cios, como los de ocio, que no satisfacen una necesidad basica. Con la excepcion del cine,
gue puede llegar a la clase baja-media, y de las plataformas on-line, a las que no se puede
acceder en zonas con un deficiente acceso a Internet, el resto de formas de entretenimiento
audiovisual se consumen por lo general por la clase media india*, la media-alta y la alta, ca-
paces de adquirir al menos un televisor por hogar*®. El sacrificio econémico de las familias no
es excesivamente elevado en tanto que los televisores mas antiguos pueden adquirirse por el
equivalente a 100 euros, incluso menos si son de segunda mano. Se venden también panta-
llas LED, de plasma o LCD por precios similares a los de venta en cualquier otro pais, aun-
qgue se producen importaciones paralelas de televisores vendidos inicialmente en Tailandia a
precios mucho mas baratos. Mas del 60 por ciento de los aparatos de televisiébn que se ven-
den actualmente en al India son compatibles con los canales de alta definicion. En 2010 se
han vendido 3 millones de unidades, el doble que en 2009. Ello revela el aumento del poder
adquisitivo de la poblacién india unido a una reduccion en los precios. La adquisicion de un
televisor significa para muchos la obtenciéon de una ventana al mundo.

En la India existe al menos un aparato receptor en 138 millones de hogares. El nUmero de
aparatos de television crecié un 7% en 2010; en 2009 el nimero era de 129 millones. Asi lo
especificé el ultimo informe anual de la TRAI (autoridad equivalente a la Comision del Merca-
do de las Telecomunicaciones en Espafia) del periodo 2009-2010. La penetracion de la tele-
vision en el pais crecié de un 58% en 2009 a un 61% en 2010. En la actualidad esa penetra-
cién es mucho mas baja que en paises desarrollados como los Estados Unidos, Reino Unido
o Espafa, donde la penetracién alcanza practicamente al 100% de la poblacion. Todo ello de-
termina que el numero de televidentes asciende a unos 600 millones y convierte a India en el
tercer mayor mercado mundial de television tras China y Estados Unidos, con un potencial de

44 Puede leerse informacion relacionada en el apartado 3.2 del epigrafe lIl.
“5 Con unos ingresos anuales por hogar de entre 3.000 y 8.000 €

“ Todo aquel que pueda adquirir un televisor no necesariamente es potencial consumidor para los anunciantes.
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crecimiento en los afos venideros muy alto. Alun existen 88 millones de hogares en la India
sin television.

Penetracién de la televisién en la India
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Fuente: TRAI — FICCI — KPMG

Segun los datos de 2010, al menos 68 millones de hogares disponen de televisién por cable
analdgico, 5 millones disponen de cable digital, 28 reciben la television via satélite y un 0,5%
residual recibe television por Internet. La penetracion del cable digital y el satélite se incre-
mentard de modo muy rapido. El nimero total de nuevas suscripciones a satélites en 2011 se
espera que sea de entre 10 y 12 millones, pues la tasa de crecimiento es de casi un millén de
suscriptores al mes. Por su parte, el nUmero de suscriptores al cable digital también crecera
una vez que los cableoperadores hagan las inversiones precisas. En la actualidad la mayoria
de los MSOs*' tienen planes de hacer grandes inversiones a medio plazo para desplegar in-
fraestructuras de red digitales. También estan adquiriendo MSOs méas pequefios y LCOs*
para capitalizar las oportunidades en el espacio de la television digital y la banda ancha. No
obstante, el gran crecimiento esperado se frenara una vez que se consolide la digitalizacién.*

Por grupos de edad podria distinguirse entre consumo infantil, consumo juvenil y consumo de
publico adulto. En funcién del puablico al que se dirigieron, en 2010 se comercializaron, en
formato cine, 1.427 peliculas para todos los publicos, 482 dirigidas a nifios menores de 12

47 Multiple system operators, operadores multi-sistema.
8 ocal cable operators, operadores de cable local.

49 Se ha ofrecido informacion relacionada en el epigrafe Ill en relacion con la comercializacién de las obras.
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afios y 267 especificamente para adultos. En cuanto al formato video, se comercializaron
4.132 obras para todos los publicos, 1.251 para menores de 12 y 192 sélo para adultos.

Peliculas comercializadas en formato cine en 2010

Todos los publicos Control parental <12 Adultos  Total

Largometrajes indios 358 237 136 731
Largometrajes extranjeros 33 48 20 171
Cortos indios 956 111 24 1.091
Cortos extranjeros 79 86 17 182
Otras peliculas indias

Otras peliculas extranjeras 1 1
Total 1.427 482 267 2.176

Fuente: Ministerio de Informacién y Radiodifusion. Informe anual 2009-2010. Datos de 1.04.2010 a 31.10.2010

Peliculas comercializadas en formato video en 2010

Todos los publicos Control parental <12 Adultos  Total

Largometrajes indios 332 177 10 519
Largometrajes extranjeros 359 526 39 924
Cortos indios 3.116 454 88 3.658
Cortos extranjeros 191 72 22 285
Otras peliculas indias 117 7 3 127
Otras peliculas extranjeras 17 15 30 62
Total 4,132 1.251 192 5.575

Fuente: Ministerio de Informacién y Radiodifusion. Informe anual 2009-2010. Datos de 1.04.2010 a 31.10.2010

¢, Como se consume?

Las distintas vias de explotacion de contenidos audiovisuales compiten entre si para captar a
las audiencias. De entre todas ellas destaca la television. A pesar de que en la India se si-
guen las tendencias globales que indican la fuerza que han cobrado medios como Internet o
el uso de dispositivos méviles para acceder a los contenidos audiovisuales, se espera que el
medio dominante en términos de tiempo dedicado por el consumidor indio medio siga siendo
la television.

¢, Con qué frecuencia?

El tiempo medio destinado a ver la television en la India es bajo en comparacion con otros
paises: 2 horas, 3 horas al dia en las grandes metrdpolis. Esto se debe, al menos en parte, a
las carencias en el suministro de energia eléctrica en los ndcleos poblacionales mas peque-
flos. El tiempo dedicado a ver la television ha aumentado un 15% en el dltimo afio. Se entien-
de que la especializacién de los canales ha permitido que los contenidos sean mas atractivos,
de forma que la audiencia se siente mas cautivada por ellos y pasa mas tiempo frente al tele-
visor.
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Debido a que la mayoria de hogares cuentan con una Unica television, la mayoria de los ni-
flos pasan tanto tiempo viendo la television como los adultos y ello significa, igualmente, que
ven lo que sus padres vean.

Tiempo medio dedicado a ver la television

Estados Filipinas Malasia Indonesia China India
Unidos

Fuente: How People Watch: A Global Nielsen Consumer Report. Agosto de 2010.

En cuanto a la asistencia a salas cinematogréficas, el informe Marché du film 2011, Focus,
World Film Market Trends, editado por Martin Kanzler para el Observatorio Europeo del Au-
diovisual, indica en su pagina 54 que en 2009 acudieron a los cines 2.917 millones de perso-
nas. Ello equivale a que la totalidad de los habitantes de la India acude al cine mas de dos
veces al afio (2,45).

¢,Cuando se consume?

La difusidon de los contenidos audiovisuales esta sujeta a estacionalidades. Se considera
temporada baja la que se corresponde con las vacaciones laborales y escolares: mayo y ju-
nio. Por el contrario el monzdn, entre junio y septiembre, propicia las actividades en entornos
cerrados y, en consecuencia, el consumo de contenidos audiovisuales.

Por otro lado, se produce una canibalizacién del mercado cuando el sector audiovisual compi-
te con otras formas de entretenimiento. Esto se manifiesta ademas en la propia competencia
entre los distintos medios de difusion: la television, por ejemplo, resta protagonismo a los es-
trenos de cine con la retransmision de las grandes competiciones deportivas. Asi sucedié en-
tre los meses de marzo y abril de 2011 con la retransmisién del Campeonato del Mundo de
Cricket, del que la India resulté vencedora.
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2.2. Habitos de compra

¢, Quién compra?

Sin intencién de generalizar excesivamente, el consumidor de contenidos audiovisuales res-
ponde al siguiente patron: joven urbano con una renta desde medio-baja hasta alta.

¢, Quién decide?

Las decisiones de compra se ven afectadas por las recomendaciones del entorno.

En el particular caso de los productos infantiles, los padres suelen tener en consideracion los
gustos de sus hijos. El poder de los nifios sobre sus padres por lo que respecta a la decision
de compra es muy fuerte. Sin embargo, la aprobacion de los padres también es un factor de-
cisorio del contenido que se consume.

¢,Donde se compra?

Ademas de las suscripciones a las plataformas de television y de la asistencia a los cines, los
indios compran productos audiovisuales en Internet y en pequefios establecimientos de venta
minorista de copias fisicas. Ahora bien, prefieren los productos gratuitos o de muy bajo coste.

¢, Con qué frecuencia?

La clase alta india sigue unas pautas de compra muy similares a las de los paises desarrolla-
dos. La adquisicién de productos audiovisuales por otras clases sociales es menor.

2.3. Precios que soporta el consumidor

Con independencia de la mayor o menor renta disponible, todo consumidor indio espera pre-
cios lo méas ajustados posibles. En el &mbito de la exhibicion cinematogréfica ello se ha con-
seguido con los diferentes precios de las entradas. En los cines mas pequefios una entrada
puede costar menos de un euro, mientras que los multicines con mayor oferta y servicios mas
modernos se tienen precios similares a los de Europa o Estados Unidos. Hay distintos precios
en funcion de la franja horaria, siendo mas barato acudir por la mafana a las pequefas salas.
También pueden variar segun los dias. Los fines de semana los precios son mas elevados.
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En cuanto a las suscripciones de television, de media cada consumidor indio paga menos de
3 euros al mes por ver la television. Sin embargo, existe un pequefio segmento de consumi-
dores dispuestos a pagar por nichos de contenidos (contenidos muy especificos) y platafor-
mas para una mejor experiencia de los usuarios. *

2.4. Preferencias

El tradicional éxito del cine de Bollywood puede explicarse en parte por constituir éste una
forma de entretenimiento accesible dentro de una sociedad con una aun deficiente penetra-
cion de la televisién. Ello no significa, sin embargo, que con cardcter general esta ultima reste
espectadores en las salas de cine. Mas bien constituye una via complementaria para la ex-
plotaciéon cinematogréfica. Ademas, el publico siempre ha mostrado una particular predisposi-
cion hacia las obras audiovisuales, primero en formato cine, y en la actualidad en sus diver-
sas manifestaciones.

El consumidor indio prefiere historias que culturalmente le resulten proximas. Es ademas muy
sensible a contenidos vulgares o soeces y se comporta por lo general de forma muy conser-
vadora. Recientemente peliculas como No one killed Jessica (basada en un asesinato real y
con dos protagonistas femeninas) o Delhi Belly*, que habla de sexo de forma explicita, fue-
ron muy bien acogidas por el publico poniendo de manifiesto el cambio de mentalidad en la
sociedad india y el consiguiente cambio en los gustos de consumo.

El publico, cada vez mas exigente, demanda producciones de calidad. Aunque son las pelicu-
las con superestrellas -veneradas en el pais con la misma idolatria que se profesa a ciertas
divinidades- las que logran atraer a un mayor niumero de espectadores, también las produc-
ciones originales encuentran su publico objetivo. Peliculas como Peepli Live, Udaan, Love
Sex Aur Dhoka, Band Baaja Barat, Tere Bin Laden o Phas Gaya Re Obama han demostrado
gue un guién puede tener éxito apoyandose en nuevos talentos.

La proliferacion de distintos sistemas que permiten a los usuarios ver peliculas en cualquier
momento y en cualquier lugar (sistemas bajo demanda) ha supuesto un ligero freno a la ex-
plotacion en salas siguiendo la tendencia mundial. La alternativa de Internet, que en muchos
casos resulta gratuita®®, también se ha revelado como la ventana de explotacion preferida pa-
ra la difusion de otros contenidos aparte de los cinematograficos. Las televisiones han dis-
puesto parte de sus contenidos on-line bajo la forma de streaming (visionado sin descarga).
Asimismo Internet es la via mas exitosa para dirigirse a nichos de audiencia muy concretos.

50 También puede interesar el apartado 1.1 del epigrafe V sobre la tasa de entretenimiento.

°l se puede consultar la crénica aparecida en la edicion de El Pais de 27 de julio de 2011 en
http://www.elpais.com/articulo/cultura/Delhi/Belly/rompe/esquemas/Bollywood/elpten/20110727elpepucul_6/Tes

%2 | egalmente gracias a la insercion de publicidad.
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Resulta una caracteristica comun a los consumidores indios la de utilizar el precio como pri-
mer criterio de compra; sélo se inclinardn a realizar una adquisicion si les parece barata. Di-
cho de otra forma; el consumidor indio es muy consciente del precio y se decanta, indiscuti-
blemente, por los productos por precios mas bajos o gratuitos. Ademas desea ver las obras,
en el cine o0 en casa, desde el mismo momento en que se estrenan.

Estas preferencias resultan sélo ligeramente alteradas por las estrategias de marketing. Sin
embargo, la publicidad a través de las tradicionales vallas o de otros medios alternativos co-
mo las redes sociales cumple en todo caso la funcién de dar a conocer los nuevos lanzamien-
tos audiovisuales.

La unién de la televisién y Bollywood es notable. Junto con el criquet, Bollywood, sus actores
y actrices, atrapan a la audiencia. La integracién entre Bollywood y la television ha llevado a
que célebres actores presenten los shows mas emblematicos. Gran Hermano (Big Boss) fue
presentado por Amitabh Bachhan en 2009 y por Salman Khan en 2010. En 2008 tres shows
fueron presentados por celebridades de Bollywood. En 2010 fueron 7 los shows presentados
por actores o actrices. Otros formatos con presentadores bollywodienses son Kaun Banega
Crorepati (Who wants to be millionaire? -¢ Quiere ser millonario? -con el propio Amitabh Bac-
chan-), Khatron ke khiladi (Fear Factor, en Espafia Factor Miedo) o Masterchef India (deriva-
do del formato de la BBC Masterchef).

En cuanto al reflejo de las preferencias en las audiencias de television, los canales de entre-
tenimiento general en hindi son los lideres con un 29,6% del total, ligeramente superior al
26,9% de 2009. Siguen a estos canales los de entretenimiento de caracter regional, con un
22,9% de la audiencia, algo menos del 24,3% de 2009. En tercer lugar se sitlan las peliculas
en hindi, que aglutinan a un 11,4% de la audiencia, datos practicamente similares al 11,7%
del afio anterior. Un buen trozo de la tarta corresponde a los canales infantiles, con un 6,3%
de la audiencia (un 5,8% en 2009). Por encima de un 2% sélo se encuentran, por orden de
mayor a menor audiencia, las noticias regionales, las noticias en hindi, las peliculas emitidas
en canales regionales (no en hindi), y los deportes, que representan un 2,9% de la audiencia.
Deportes es una categoria poderosa, si bien la audiencia a la que se dirige es predominan-
temente masculina (algo a tener en cuenta por los anunciantes) y, asimismo, sus resultados
dependen de los distintos calendarios deportivos, por lo que son mudables.
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Canales de television en la India agrupados por aud  iencias

11% 23%
O Entretenimiento (hindi) E Entretenimiento (otros idiomas)
O Peliculas hindi O Infantil
B Noticias regionales O Noticias (hindi)
B Peliculas (otros idiomas) O Deportes
B MUsica regional O Otros

Fuente: FICCI - KPMG. Datos de enero a 18 de diciembre de 2010.

Aunque la ficcion sigue siendo el contenido preferido de la audiencia, en los Ultimos meses ha
crecido el interés por los realities 0 programas de no ficcion. De ahi que se estén produciendo
cada vez mas.

Hace un tiempo los datos de audiencia de TAM incluian entre los 100 programas mas vistos
Unicamente telenovelas. En la actualidad el 80 6 el 90% del contenido sigue siendo ficcion,
generalmente series y telenovelas relativas a dramas o comedias familiares. No obstante, la
preeminencia de este género estd en declive en pos de la pujanza de los reality shows, pro-
gramas de caza-talentos, programas de juegos (game shows), etcétera. Existe, en definitiva,
una aceptabilidad creciente por parte de la audicencia de los programas de no ficcién y, en
consecuencia, los programadores incluyen cada vez mas en su patrrilla este tipo de progra-
mas.

El espectador medio no es fiel con respecto a los canales que sintoniza. Este comportamiento
voluble revela la importancia de los contenidos. En efecto, los contenidos constituyen un fac-
tor relevantisimo para el éxito de las televisiones en tanto que la audiencia cambia impasible
de un canal a otro en busca de contenidos atractivos y de alta calidad.

3. PERCEPCION DEL PRODUCTO ESPANOL

Los vinculos comerciales entre Espafia y la India estan emergiendo, como la economia del
subcontinente. La Federacién de Asociaciones de Productores Audiovisuales Esparioles tiene
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constancia de una Unica coproduccion cinematogréfica realizada con apoyo indio que haya
sido estrenada: la pelicula de animacién Tinguaro, los lagartos del sol, del afio 2004, de Lasal
Creadores Asociados. En 2010 se rodaron en la India algunas escenas de Blow horn, docu-
mental de Eddie Saeta. En 2011 la productora espafiola Sorolla Films planea rodar en la India
Flamenco en Bollywood.

Para television la empresa espafiola Imira esta realizando producciones de animacion en la
India. En documental ha tenido alguna incursion la espafiola Levinver. Por su parte la mitica
BRB rodé el afio pasado en la India la miniserie La princesa de Kapurthala.

Desde 2007 se han doblado al castellano 7 largometrajes indios™.

Recientemente se rodd en Espafia Zindagi Na Milegi Dobara, produccién de Eros Internatio-
nal Medial Ltd. y Excel Entertainment, ambas entidades indias que contrataron los servicios
de equipos de apoyo en Espafia a través de Turismo de Espafia y de las Film Commissions.
La trama de la pelicula gira en torno al viaje por las carreteras espafolas de tres amigos para
celebrar la despedida de soltero de uno de ellos. El viaje les lleva a Barcelona, Bufiol, Huelva
y Pamplona. La repercusion en taquilla de la pelicula, con algunos de los actores jovenes
mas destacados del momento, ha sido excelente, circunstancia que ha servido de revulsivo
para atraer turistas hacia Espafia.>* No es la primera vez que se usa una pelicula de Bolly-
wood para promocionar nuevos destinos para el turismo emisor indio. Un ejemplo fue Shoo-
ting in the Alps rodada en Suiza por el afamado director Chopra hace 15 afios. Otros paises
como Holanda, Australia y Gran Bretafia intentan activamente atraer producciones indias pa-
ra promocionar sus paises.

Por otro lado, canales indios como Zee o UTV World Movies emiten cine espafiol o latinoa-
mericano, aunque su cuota de pantalla aun es muy reducida. Forman parte del catdlogo de
UTV World Movies peliculas espafiolas que no han destacado en la taquilla de origen. Asi, se
han emitido recientemente Dos tipos duros (The two tough guys), dirigida en 2003 por Juan
Martinez Moreno y protagonizada por Antonio Resines, Elena Anaya, Rosa Maria Sarda, Jor-
di Vilche y Manuel Alexandre y Abrigate (Wrap up), pelicula de 2007 de Ramoén Costafreda.

Aunqgue los intercambios comerciales entre Espafia y la India aun son escasos, Espafia,
hacia la que los indios sienten una simpatia natural mayor que hacia otros paises de Europa,
esta de moda.

53 Detallados en el apartado 1.4 del epigrafe 1l al hablar de la internacionalizacion de las producciones locales.

** puede leerse el articulo de Ana Gabriela Rojas publicado en El Pais el 29 de julio de 2011 bajo el titulo Bolly-
wood, de ‘road trip’ por Espafia o el articulo Queda Bollywood, no Paris, publicado en el mismo diario del dia 13 de
agosto de 2011
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» ESPECIFICIDADES TRIBUTARIAS, MARCO
NORMATIVO BASICO Y COOPERACION
INTERNACIONAL.

1.1. Marco fiscal

Existen tributos, bien a nivel central, bien por cada uno de los Estados que integran la India,
gue afectan directamente a la industria de los medios de comunicacion y del entretenimiento.
Dentro de las obligaciones impuestas por el Gobierno central se encuentran éstas: central
excise duty, custum duty y service tax. Dentro de las obligaciones de cada uno de los Esta-
dos estan el VAT (IVA) propio de cada Estado y el denominado entertainment tax. Este dltimo
impuesto recae sobre el precio de venta al publico de las entradas a espectaculos.

Estado Tasa de entretenimiento Estado Tasa de entretenimiento

Andhra Pradesh 20-15% Kerala 30%
Assam 15-20% | Madhya Pradesh 20%
Bihar 50% Maharashtra 45%
Chandigarh 50% Orissa 25%
Chattisgarh 30% Punjab 0%
Delhi 20% Rajastan 0%
Gujarat 20% Tamil Nadu 0-15%
Haryana 30% Uttaranchal 40%
Himachal Pradesh 0% Uttar Pradesh 60%
Jammu & Kashmir 0% Bengala Occ. 30%
Karnataka 30% Jharkhand 110%

Fuente: Film Federation of India / The Film and Television Producers Guild.
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El sector audiovisual se ve afectado por ciertas particularidades que han de destacarse. Se
recomienda, en caso de necesitarse, el asesoramiento de un experto local.

1.

Las reglas 9A y 9B de las Income Tax Rules de 1962 permiten la deduccion de los
gastos en los que se ha incurrido a causa de la produccion de peliculas o de la adqui-
sicién de derechos de distribucion.

La retencion fiscal por la adquisicién de derechos de autor es, segun la seccion 194J
de la IT Act, de un 11,07%.

El sector recomienda que en la produccién conjunta de obras audiovisuales se evite
caer en la forma de una association of persons (AOP) a fin de impedir que los socios
tributen tanto de forma separada como conjuntamente, en tanto que la AOP es consi-
derada a efectos fiscales como una entidad distinta de sus miembros.

En la India existen Zonas Econdémicas Especiales en las que los desarrolladores de
contenidos pueden establecerse. Ello permite que sus exportaciones no estén sujetas
a tributacion durante un periodo de 15 afios.

1.2. Marco normativo basico

El sector audiovisual se halla fuertemente regulado. Amalgamar en este estudio la totalidad
de la normativa aplicable es un ejercicio que excede el ambito del mismo, habida cuenta de
su pluralidad y de la multitud de aspectos afectados por las distintas regulaciones. No obstan-
te, conviene tener en cuenta que existen normas tanto de Derecho privado como de Derecho
publico que se aplican a los contenidos y a su explotacion de forma directa o indirecta.

Por lo que se refiere a la television , son destacables las siguientes normas:

1.

4.

Prasar Bharati Act, 1990: se ocupa del establecimiento y regulacion del ente publico
Prasar Bharati.

The Cable Television Networks (Regulation) Act, 1995: regula las redes de televi-
sion por cable en todo el pais. El registro de los operadores es constitutivo y obligato-
rio, de forma que sélo los operadores registrados ante la Telecom Regulatory Authori-
ty of India pueden desarrollar sus actividades. La norma ha sido enmendada en suce-
sivas ocasiones. La ultima, en 2002, dio lugar a The Cable Television Networks (Re-
gulation) Amendment Act.

The Direct to Home Broadcasting Services (Standards of Quality of Service and
Redressal of Grievances) Regulations, 2007. La norma, enmendada en 2009, per-
sigue asegurar la calidad del servicio de difusién por satélite directa a los hogares a fin
de proteger el interés de los suscriptores.

Mientras que las dos normas anteriores afectan a aspectos técnicos y, por ende, a las
plataformas de difusion en si mismas consideradas, los contenidos audiovisuales
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pueden verse constrefiidos por otras normas como The Indecent Representation of
Women (Prohibition) Act, 1986, o The consumer Protection Act, 1986, enmenda-
da en 2002.

5. Desde 2001 pende en el Parlamento indio The Communication Convergence Bill,
gue propone la derogacion de The Indian Telegraph Act, 1885, The Indian Wireless
Telegraphy Act, 1933, The Telegraph Wires (Unlawful Possession) Act, 1950, The
Cable Television Networks (Regulation) Act, 1995 y The Telecom Regulatory Au-
thority of India Act, 1997. Los cuatro objetivos principales de la norma consisten en
(i) facilitar el desarrollo de las infraestructuras en el marco de la sociedad de la infor-
macion, (ii) promover la pluralidad de eleccion de los consumidores, (iii) establecer un
marco regulatorio para la convergencia de tecnologias diversas y (iv) determinar las
funciones de un Unico 6rgano regulador y de un Tribunal de Apelacion.

Por otro lado, la Indian Broadcasting Foundation ha dado un cddigo de conducta para sus
miembros: Self regulation guidelines, content code and certification rules for the general En-
tertainment & non news & current affairs broadcasting sector.>® La Fundacién ha establecido
recientemente un consejo (BCCC) cuyo objeto es el de examinar las quejas sobre los pro-
gramas de television recibidas de los espectadores y otras fuentes como organizaciones no-
gubernamentales o el Ministerio de Informacién y Radiodifusion.

Por lo que respecta al cine, destacan, aunque con caracter subsidiario, dos normas tenden-
tes a asegurar un cierto grado de bienestar social para los trabajadores de esa industria:

1. The Cine Workers Welfare Cess Act, 1981
2. The Cine Workers Welfare Fund Act, 1981.

Sin perjuicio de todo lo anterior, los actos normativos mas destacados en el ambito de los
contenidos audiovisuales son The Cinematograph Act de 1952 y The Copyright Act de
1957°°. Existe un borrador de Cinematograph Bill de 2010 para la modificacion de la prime-
ra. Con respecto a la segunda, ésta se ajusta a la Convencidén de Berna. Aunque el registro
de las obras es meramente declarativo, es preferible registrar las obras a efectos de la consti-
tucion de prueba ante The Registrar of Copyrights en Nueva Delhi. The Copyright Act protege
obras literarias (entre las que se incluye el software), draméticas y los trabajos musicales, asi
como las obras plasticas, las obras audiovisuales (incluyendo su banda sonora) y las graba-
ciones en cualquier soporte. Se protegen tanto los aspectos econémicos como los morales
(autoria e integridad). La duracién de la proteccion es inferior a la proteccioén conferida en Es-
pafa: 60 afios a contar desde el inicio del afio siguiente al afio en el cual la obra fue publica-
da. El registro de las obras es declarativo. Los autores y demés sujetos protegidos lo estan

* se puede descargar desde este enlace: http://ibfindia.com/pdf/1311341602.pdf

*El siguiente enlace da acceso a la Copyright Act http://copyright.gov.in/Documents/CopyrightRules1957.pdf
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desde el mismo momento de la creacién®’. La seccién 40 de la Indian Copyright Act, junto
con la International Copyright Order de 1999 atribuye proteccion en la India a las obras ex-
tranjeras en funcion del principio de reciprocidad. Los titulares espafioles de obras audiovi-
suales tienen derecho a recibir proteccion en la India de la misma forma que los titulares indi-
0s, pues tanto Espafia como la India forman parte del Convenio de Berna para la proteccion
de las obras literarias y artisticas de 9 de septiembre de 1886. En el caso de coproducciones
resulta prudente asegurar la proteccion en todos los paises donde la obra vaya a ser comer-
cialmente reproducida o distribuida. Sin embargo, en el contrato se ha de especificar donde
se crea o produce la obra a fin de determinar la jurisdiccion preferente y la ley aplicable en
caso de conflicto.

En el Derecho indio el productor es el autor y primer titular de la obra audiovisual. Ahora bien,
dentro de cada obra audiovisual se integran otras susceptibles de proteccion: trabajos litera-
rios (como el guién), obras musicales, grabaciones, derechos de los intérpretes, obras plasti-
cas y fotografias. Todas estas obras no son generadas por el productor, por lo que es acon-
sejable que éste asegure tener el consentimiento de todos los titulares que pudieran estar in-
volucrados.

1.3. Cooperacion internacional

La India es uno de los 26 paises que han suscrito compromisos en materia de servicios au-
diovisuales como miembros de la Organizacién Mundial del Comercio. Lo hizo, en patrticular,
por lo que se refiere a los servicios de distribucion.

Por otro lado, no sélo las producciones occidentales persiguen localizaciones en el extranje-
ro. Bollywood tiene una larga tradicién en el establecimiento de escenas o clips musicales en
lugares como los Alpes, que han atraido a las audiencias indias no sélo por su exotismo sino
por resultar similares a ciertas zonas montafiosas del norte del subcontinente. Canada, Ale-
mania y Brasil son los paises que mas activamente persiguen en los Ultimos afios atraer a
sus paises los rodajes indios.

Debido al interés artistico, cultural y empresarial reciproco se han suscrito acuerdos de co-
produccion con Francia (1985), el Reino Unido (2005), Italia (2005), Alemania (2007) y Brasil
(2007). En la actualidad se esta negociando un acuerdo de coproduccién con Espafia. Los
aspectos abordados engloban:

57 Por ello se han desarrollado movimientos “copyleft” consistentes en autorizar de forma masiva cualquier uso de
las obras generalmente sin finalidad comercial. Este tipo de licencias son habituales en el ambito del software, por
lo que no se incluye en este estudio mas que esta mencion al pie.
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1.- El tratamiento de la obra como nacional en cada uno de los paises involucrados en la co-
produccién a los efectos de cualesquiera beneficios, subvenciones o ayudas que se conce-
dan por los gobiernos respectivos.

2.- La facilitacion del movimiento de los trabajadores involucrados en la realizacion de la obra,
a quienes se les permite permanecer en el pais donde se rueda mientras que dure la produc-
cion.

3.- El uso de los equipos necesarios tras la realizacion de una importacién temporal, exenta
del pago de derechos aduaneros o de tributo alguno.

Por dltimo, la Union Europea ofrece programas de cooperacion multilateral como el programa
Media Mundus®® del que podrian beneficiarse empresas espafiolas e indias.

58 Para mas informacion se puede acudir a http://ec.europa.eu/culture/media/mundus/index_en.htm
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s  ANEXOS

1. MEDIOS DE PROMOCION

Festivales y mercados de cine

®)
il

42nd International Film Festival of India

International Film Festival of India, Goa

www.iffi.nic.in

UMBAI
FILM FESTIVAL

Mumbai Film Festival

www.mumbaifilmfest.com

I'F Fi/Kf2011

International Film Festival of Kerala

www iffk.in

Film Bazaar

www.filmbazaarindia.com

Pune International Film Festival

www.puneinternationalfilmfestival.com

JIFF

2012

Jaipur International Film Festival

www.jiffindia.org
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Ferias y convenciones

FICCI Frames es la convencion mas destacada. Relne a distintas entidades del mundo del
entretenimiento. Se celebra durante tres dias en el mes de marzo en Mumbai (Bombay) y du-
rante su transcurso se organizan distintas conferencias sobre los aspectos mas novedosos
referidos tanto a la realizacion de contenidos como a su distribucion y promocion.

Como ferias que concentran empresas fabricantes y distribuidoras de equipamiento de tele-
comunicaciones y radiodifusion destacan Convergence India (Nueva Delhi) Broadcast India
(Mumbai), Cinema India Expo (Mumbai) y Palm Expo (Mumbai).*®

También puede mencionarse Locations World, evento relativo a la promocién turistica a tra-
vés de las localizaciones de cine.

Revistas

Especializadas
» Satellite & Cable TV - www.scatmag.com

 Broadcast & Film — www.broadcastandfilm.com

Para el publico en general
e Filmfare - www.filmfare.com

* Variety - www.variety.com

2. LISTADO DE ENTIDADES DE INTERES

Entidades publicas
» Central Board of Film Certification — www.cbfcindia.gov.in

» Copyright Office. Ministry of Human Resource Development. Department of Higher
Education — www.copyright.gov.in

» Ministry of Information and Broadcasting. Government of India - www.mib.nic.in

59 De las dos primeras, que son las mas consolidadas, esta Oficina realiz6 sendos informes en 2010. Se pueden
descargar accediendo a www.oficinascomerciales.es
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National Film Development Corporation - www.nfdcindia.com

Telecom Regulatory Authority of India (TRAI) - www.trai.gov.in

Asociaciones y otras agrupaciones de caracter priva do

Motion Picture Distribution Association (India Office) — www.mpaa-india.org
Indian Broadcasting Federation - http://www.ibfindia.com

Film Federation of India - www.filmfed.org

Children’s Film Society - www.cfsindia.org

Indian Motion Pictures’ Producers Association - www.indianmotionpictures.com
The Film & Television Producers Guild of India Ltd - www.filmtvguildindia.org
The Animation Society of India - www.tasionline.org

Indian Television Academy - www.indiantelevisionacademy.com

Portales especializados:

Asiateca - www.asiateca.net

Indian Film Trade - www.indianfilmtrade.com

Indian Television - www.indiantelevision.com

Business of Cinema - www.businessofcinema.com

Box Office Mojo - http://boxofficemojo.com (portal internacional sobre cine)
Box Office India - http://www.boxofficeindia.co.in

Ibos Network - http://ibosnetwork.com (portal indio sobre cine)

Television Audience Measurement (TAM) - www.tamindia.com

Escuelas:

Digital Academy, The Film School - www.dafilmschool.com
Film and Television Institute of India - www.ftiindia.com
Satyajit Ray Film & Television Institute - www.srfti.gov.in

Whistling Woods International — www.whistlingwoods.net
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dance Screenwriters Lab.

» Federacion de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espafoles (FAPAE)
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