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1 Resumen de las ideas clave

En este artículo se contextualizan, describen y tipifican las estrategias de crecimiento y estrategias de cooperación que pueden diseñar e implementar los directivos de empresas pertenecientes a la industria audiovisual.
2 Objetivos

Cuando el usuario de este artículo termine su lectura será capaz de:

· Definir qué es una estrategia de crecimiento y una estrategia de cooperación.
· Distinguir diversas modalidades de estrategias de crecimiento y de cooperación.
· Reflexionar sobre la aplicación de una estrategia adecuada en una empresa audiovisual.

3 Introducción

El mundo audiovisual es global. Por una parte, la industria está formada por pequeñas empresas atomizadas y por otras multinacionales. ¿Cómo puede una empresa pasar de una categoría a otra? Con una buena implementación de estrategias de crecimiento, como son, por ejemplo, una fusión, absorción y adquisición. Así, podemos citar el caso de las televisiones privadas españolas, que se han fusionado entre ellas formando dos grandes grupos: Atresmedia y Mediaset.

Por otra parte, es posible que existan capacidades que no se encuentren fácilmente, pues las empresas audiovisuales tienden a la especialización. Una buena opción es la cooperación, puntual o indefinida, con empresas que realicen actividades complementarias para poder abarcar un mayor ámbito de la cadena de valor del sector. Con cualquiera de estas estrategias la empresa no solamente crece en cuanto a la aplicación de recursos sino que también puede ser la puerta de entrada a diversos mercados extranjeros. Supongamos el caso de una productora nacional que quiere realizar un largometraje de calidad. Para ello, puede asociarse con otras productoras de otros países, realizar una coproducción internacional y compartir conocimientos e inversión. De este modo, será más fácil la distribución en distintos mercados, generando incluso un producto para el mercado global.
4 Estrategias de crecimiento

Las estrategias de crecimiento se dividen en dos grandes tipos (Menguzzato y Renau, 1994):
1. Crecimiento estable: La empresa desea seguir con sus actuales objetivos, por lo que continuará con los mismos productos o servicios en los mismos mercados. Entraña pocos riesgos y es defensiva y conservadora. Los motivos que llevan a adoptar esta estrategia son: el deseo de mantener una estrategia que hasta el presente ha dado buenos resultados, por lo que no se ve razón para un cambio y más si el director es averso al riesgo; y el hecho de que si la cultura está muy arraigada y ofrece resistencia a los cambios una estrategia de crecimiento real puede no ser asumida por los miembros de la empresa.

2. Crecimiento real: Se persigue un crecimiento cuya tasa es superior a la de los mercados correspondientes a las actividades de la empresa. Supone un cambio de objetivos. Se justifica por: motivaciones de los directivos, que pueden ver aumentado su prestigio y sus retribuciones al incrementarse los beneficios; algunos estudios indican que la performance de las empresas aumentan cuando éstas crecen; en sectores inestables, el crecimiento puede convertirse en una necesidad a la hora de garantizar su supervivencia.

El crecimiento puede ser interno (recursos propios) o externo (fusiones, adquisiciones, alianzas, etc.). Las ventajas de éste último son que acelera el ritmo de crecimiento de la empresa y reduce el riesgo y el coste del crecimiento (Bueno Campos, 1997). En este contexto, los directivos pueden pensar en una absorción simple, absorción pura, fusión con aportación parcial de activo y adquisiciones y participación en sociedades.

1. Absorción simple: Una sociedad absorbe a una o más sociedades cuando compra sus patrimonios pasando sus activos al de la absorbente, que deberá ampliar su capital con la cifra con que se haya valorado el patrimonio adquirido para dar acciones nuevas a los antiguos propietarios. 

Puede haber interdependencia entre las empresas derivadas de la posesión de acciones y obligaciones de una y de otra y de relaciones comerciales entre ellas. Surgen problemas de valoración y contabilidad.

La concentración de empresas elimina sociedades para crear una unidad económica de mayor dimensión en el mismo sector de actividad.

Gráficamente vemos el ejemplo representado en la Figura 1. Sean las sociedades A y B, en las que la primera absorbe a B, que desaparece jurídicamente, continuando A, pero con un tamaño mayor.
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Figura 1. Absorción simple
2. Fusión pura: Dos sociedades se unen aportando todo su patrimonio para crear una nueva sociedad.

De este modo (Figura 2), dos sociedades A y B se unen aportando la totalidad de sus patrimonios para crear una nueva sociedad C, donde la personalidad jurídica de A y B desaparecen y las dimensiones originales deben ser similares.
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Figura 2. Fusión pura.
3. Fusión con aportación parcial de activo: Se produce cuando la sociedad A aporta una parte de su patrimonio, bien a la sociedad B o a una nueva sociedad C. La personalidad de A siempre permanece y la de B puede desaparecer si se crea la nueva C o se mantiene si se ve ampliada por la aportación de A. En resumen: dar una parte de A a B o crear C con B + una parte de A.

4. Adquisiciones y participación en sociedades: Adquisición de paquetes de acciones para alcanzar un control. Las acciones se pueden comprar en la bolsa, al haber una oferta pública de adquisición de valores (OPA). Aparecen las relaciones matriz-filial.

Las razones que avalan la adquisición de empresas son (Johnson y Scholes, 2002):

· Rapidez con que una empresa puede introducir un nuevo producto o entrar en un nuevo mercado. En algunos casos, el producto o el mercado cambia tan deprisa que la adquisición puede convertirse en la única alternativa de éxito, puesto que el proceso de desarrollo interno es demasiado lento.

· Falta de recursos o competencias para desarrollar la estrategia desde el principio.

· En los mercados en los que las cuotas de mercado son estables la entrada de una nueva empresa en el mercado puede provocar la reacción de los competidores porque provoca un exceso de oferta.

· El alto valor de las acciones incita a la adquisición.

· La empresa adquirida puede tener una curva de experiencia muy avanzada y alcanzar eficiencias difíciles de alcanzar rápidamente con un desarrollo interno.

5 Estrategias de cooperación

Una cooperación se produce cuando dos o más organizaciones comparten sus recursos y actividades para formular una estrategia. Las organizaciones no siempre pueden funcionar en entornos cada vez más complejos (como ocurre con la globalización) con tan sólo sus recursos y competencias propios (Johnson y Scholes, 2002).

Las razones para cooperar son la globalización de los mercados y la necesaria internacionalización, el acceso a las innovaciones y a la tecnología, y los factores políticos y culturales.

Hay varios tipos de acuerdos. En cualquier caso, primero hay que buscar y seleccionar al socio, luego negociar el acuerdo y finalmente establecer la estructura del acuerdo. En esta línea, podemos distinguir seis estrategias de cooperación:

1. Joint Ventures: Son acuerdos en los que las empresas mantienen su independencia pero crean una nueva organización, propiedad de las empresas matrices. Es decir: A y B crean C para un caso concreto pero sin desaparecer ni A ni B. Como ejemplo, podemos indicar que la empresa Inditex, y en concreto las tiendas Zara, tuvieron que asociarse con una empresa italiana de moda para poder desembarcar en Italia.

2. Consorcios: Pueden implicar a dos o más organizaciones que mantienen un acuerdo de joint venture entre ellas y suelen centrarse más en una actividad o proyecto concreto.

Las joint ventures o los consorcios suelen implicar relaciones interorganizativas formales, ya sea mediante la tenencia de acciones o mediante acuerdos formales en los que se especifica cómo se comparten los activos y cómo se distribuyen los beneficios. Estos acuerdos formalizados suelen producirse cuando se dan las siguientes condiciones: los activos implicados tienen que ser gestionados conjuntamente, los activos pueden ser independientes de las empresas matrices y existen pocos riesgos de que los activos puedan ser apropiados por una u otra. Como ejemplo tenemos a McDonalds, que sólo tiene como suministrador a Cocacola y no a Pepsi.

3. Redes: Son acuerdos mediante los cuales dos o más organizaciones trabajan en colaboración sin ninguna relación formal, pero mediante un mecanismo de confianza y beneficios mutuos. Las causas pueden ser muy diversas: los activos no tienen que gestionarse conjuntamente; los activos no pueden separarse fácilmente de las empresas sin perjudicarlas; si los activos implicados se separasen para afectarlos a una organización independiente existiría el grave riesgo de que la otra parte se apropiase de ellos.

4. Franquicia: El tenedor de la franquicia emprende diversas actividades como la producción, distribución o venta, pero el franquiciador es responsable de la marca, el marketing y probablemente la formación. Como ejemplos, podemos citar a APP informática, Pans&Company, McDonalds, Natura, etc.

5. Licencias: Son frecuentes en industrias con base científica, donde, por ejemplo, se transfiere mediante el pago de los honorarios correspondientes el derecho a producir un producto patentado. Como ejemplos, podemos citar el programa de diseño arquitectónico Autocad o el Motor UNREAL para diseño de videojuegos.

6. Subcontratación: Una empresa decide subcontratar determinados servicios o partes de un proceso.
6 Cierre

A lo largo de este objeto de aprendizaje hemos mostrado las definiciones, tipos y características de distintas estrategias de crecimiento y estrategias de cooperación que pueden ser aplicadas en empresas audiovisuales.

Somos conscientes de que este tema es muy amplio y en cada uno de los apartados se puede profundizar muchísimo, pero nuestro objetivo es la presentación breve y sencilla de estos conceptos para facilitar su comprensión y aprendizaje.
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