Articulo

COMUNICACION DE CRISIS

L mercado audiovisual, que nacié
Ecomo el mercado videografico

a comienzos de los anos 80y
luego paso a ser el mercado del DVD
a partir de los ‘90, es experto en crisis.
A lo largo de sus casi treinta anos de
vida ha conocido varias, que si bien no
tenian el caracter econémico-financiero
de la actual, sirvieron para aumentar
la experiencia de sus profesionales y
modelar un tipo de empresario y eje-
cutivos, acostumbrados a esquivar toda
clase problemasy, como dice el saber
popular, no dormirse en los laureles.

Revista de Comunicacion se ha acerca-
do a estos profesionales para pedirles
que aporten ideas sobre cémo se debe
encarar la crisis actual y para saber de
qué forma creen que puede afectar su
actividad. El director general de Sony
Pictures Home Entertainement, Javier
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Martinez Avial, una de las la principales
majors del mercado; el director comer-
cial y de marketing y socio de Savor
Ediciones, distribuidora de DeA Planeta,
Carlos Pérez Ldopez de Brinas, la mayor
empresa independiente; el propietario
de DAS del Video, Luis Miguel Garcia,
principal mayorista del pais y el director
de marketing de Divisa Ediciones, Juan
Fernandez, una empresa especializada
de tipo medio, opinan sobre su sector
y aportan ideas para tener en cuenta.

UN POCO DE HISTORIA

El mercado videografico nace a co-
mienzos de los anos 80 y rapidamente
tuvo un crecimiento espectacular. Era
la Espana de la transicion, sélo emitia
Television Espanola, la segunda cadena

no llegaba a todo el pais y adn no se
habia producido el boom de los centros
comerciales y los multicines.

El video fue una forma de ocio audio-
visual barato y familiar, que permitia
acceder a cientos de peliculas que
gran parte del publico no habia visto.
El nuevo sector nacié en medio de un
vacio legal que propicié la “pirateria”
de cientos de titulos de las grandes
marcas de Hollywood, que todavia no
habian aterrizado en el naciente mer-
cado videogréfico espanol.

Las majors americanas llegaron a me-
diados de los ‘80, el mercado se fue
regulando lentamente, la “pirateria” fue
decreciendo gracias a la accion policial
y pronto se alcanzaron cifras de nego-
cio multimillonarias. El sector llegé a
mover al ano 50.000 millones de las
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Expertos audiovisuales
frente a la crisis

Los profesionales del mercado audiovisual estan

mas que habituados a afrontar situaciones criticas.
Primero fue la pirateria de las cintas de video, después
el incremento de canales autondmicos vy privados

y, tras el nacimiento del DVD, el top manta vy el
e-mule. En cada una de estas situaciones siempre

hubo supervivientes, sus experiencias pueden ser
inspiradores para afrontar el panorama actual
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antiguas pesetas. Edmondo Manfredi,
primer director de Marketing de CIC
Columbia, se asombraba de la canti-
dad de peliculas que se alquilaban en
los vi deoclubs, especialmente viernes,
sabados y domingos. La feria Sonimag
de 1985, marco el apogeo del sector.
José Ramoén Guisado, director de la
desaparecida empresa Tricolor, agotd
sus blocs de pedidos: su editora habia
presentado las peliculas del grupo in-
fantil Parchis. Un exitazo...

Aquella edad de oro del video durd
varios afos mas. A principios de los
'90 surgieron los canales de television
autondmicos y privados y el sector se
enfrentd a su primera gran crisis. Las
ventas cayeron en picado. Al cabo de
dos anos, poco a poco el negocio se fue
recuperando. Hasta ese momento las
cintas de video sdlo se alquilaban, pero

en esa época empez0 a surgir un nuevo
segmento del mercado: la venta directa.
Habia un publico que no sélo queria ver
las peliculas, sino que ademas queria
comprarlas.

El sector vuelve a crecer ayudado por
el surgimiento del DVD, nuevo soporte
que garantizaba mas calidad y defi-
niciéon en imagen y sonido. Se reedi-
tan viejos titulos y el negocio volvié a
florecer. Pero, las virtudes del nuevo
soporte escondian un gran enemigo:
por su calidad, cada DVD era en si
mismo, un master que permitia la re-
produccién pirata. Pronto aparecieron
las “tostadoras” (equipos que duplican
varias copias de DVD al mismo tiempo)
y con ello el fendmeno de la pirateria
callejera del “top manta”, que ya ha-
bia comenzado con la musica. Fue la
segunda gran crisis.

Las ventas volvieron a caer. Sin embar-
go, la menor calidad de las copias pira-
tas, los valores afadidos que ofrecian
las editoras y la persistente lucha de los
cuerpos de seguridad contra las mafias
permitieron una cierta recuperacion del
sector. Aln asi, la lentitud legislativa
y la indolencia de las autoridades no
han permitido erradicar del todo esta
practica fraudulenta.

El sector no habia terminado de salir
de una crisis cuando entré en otra. La
nueva era de Internety los programas
P2P hizo nacer otro fendémeno que
asesto6 un duro golpe al mercado au-
diovisual: las descargas ilegales. Una
crisis que todavia continta porque no
solo provocd una caida brutal en las
ventas sino que ademas, y esto es
lo grave, acostumbrd a cierto publi-
co al gratis total y a apropiarse del
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Linea de productos
con libros sobre temas
especificos que incluye
contenido en DVD

producto audiovisual sin pagar nada
ignorando que tiene unos derechos,
un autor y un propietario intelectual.
Y en esta guerra estaba el mercado
cuando aparecié un nuevo frente: la
crisis econdmico-financiera.

foco exclusivo de lo que llamamos el
mercado de alquiler en los videoclubs
y por otro lado se abrid el mercado de
venta directa.”

“Este mercado -prosigue- ofrecié a los
consumidores la posibilidad de guar-
dar la pelicula, coleccionarlay poder
verla cuantas veces quisiera. Esa fue
la primera reaccion. Pero ademas,
como siempre, la presencia de los
canales primero tuvo una audiencia
muy grande, mucha gente pensaba
que con las televisiones privadas tenia
su campo de ocio cubierto, pero el
tiempo demostré que eran sélo una
oferta mas de ocio y que el video y
otras formas de ocio, también tienen
su publico.”

Conclusion: no siempre la competencia
hace peligrar los mercados. A veces
los ayuda a que se desarrollen y di-
versifiquen.

Martinez Avial recuerda la segunda cri-
sis, la del “top manta”. "Nos ensefid
que el mercado tiene que sofisticarse.
Por un lado hay que proteger los pro-

Los profesionales del sector creen
que esta crisis modificara algunas

pautas de consumo relacionadas con
el ocio audiovisual

ALIGERAR ESTRUCTURAS

Javier Martinez Avial llegé al mercado
videografico hace veinte afos y a poco
de asumir la direccidn de Marketing
de la compania, tuvo que enfrentar-
se a la primera crisis del mercado:
la caida de las ventas y la reestruc-
turacion general, debido a la salida
de los nuevos canales. Hoy, desde su
puesto como director general de la
compania, hace balance de aquella
crisis. “La experiencia nimero uno que
sacamos -recuerda- es que aquella
crisis supuso un cambio drastico en
la forma de operar de las empresas
editoras. Por un lado se abandon¢ el
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ductos con una Ley de la Propiedad
Intelectual mas ampliay por otro lado,
que la oferta al consumidor tiene que
estar diferenciada y tiene que mejorar.
A partir de ese momento, empezaron a
surgir ofertas mucho mas sofisticadas
de producto. Aparecieron las ediciones
especiales, los contenidos adiciona-
les, packagings de lujo, colecciones de
producto, en fin, contenidos dificiles o
imposibles de piratear”.

Y agrega: “por otro lado comenzé a ha-
ber un boom de otros contenidos tam-
bién complicados de piratear, como por
ejemplo, la series de television, que
han sido un gran éxito en los ultimos

anosy que para un pirata, para un man-
tero, es complicado de copiar porque
son muchos discos para contener una
temporada completa. Por lo tanto, la
diversificacion fue una defensa frente
a los piratas”.

Conclusion: las crisis obligan a dife-
renciarse en el mercado ofreciendo
productos mas exclusivos y sofis-
ticados. Y ademas, en este caso, lo
que antes era una competencia (la
television), luego se transformo en
una aliada, aportando contenidos para
nuevos productos.

Frente a la crisis de las descargas ilega-
les, Martinez Avial reconoce que es muy
dificil luchar contra un enemigo que
practicamente no tiene costesy a quien
todo le estd permitido. "Aln asi -sefa-
la- seguimos intentando diferenciar
nuestro producto de lo que cualquiera
puede encontrar en los manteros o en
Internet. AL mismo tiempo, intentamos
hacer mas eficientes nuestra compa-
fias, procurando hacerlas mas ligeras
en todos los sentidos, reduciendo costes
(especialmente los que no estan direc-
tamente relacionados con el negociol,
aplicando menores margenes y sobre
todo, intentando reducir la estructura
y mejorar la eficacia, redisefandonos
como compahiay enfocandonos mucho
mas en la parte comercialy en la de
marketing”.

Martinez Avial pone el ejemplo de su
multinacional. “En nuestro caso par-
ticular, a nivel europeo hemos hecho
reformas que nos permiten compartir
costes entre varios territorios, como
es el caso de nuestra estructura de
operaciones o nuestra estructura fi-
nanciera, donde estamos analizando
posibles sinergias que nos permitan
realizar ahorros entre las compaiiias,
sin tocar para nada nuestra capacidad
comercial y de marketing, que real-
mente es donde estd el corazén de
nuestro negocio.”

Conclusion: las crisis obligan a las
compainias (especialmente a las gran-
des) a aligerar sus estructuras, mejo-
rar sus sinergias y potenciar las areas
comercial y de marketing. Una crisis
puede ser un buen revulsivo para au-
toanalizar la empresa buscando mayor
eficacia a menor coste.



CAMBIARAN LOS PUNTOS DE VENTA

Carlos Pérez Lopez de Brinas, director
Comercial y de Marketing de Savor Edi-
ciones, con quince anos de experiencia
en el sector, considera que la primera
crisis permitio redimensionar el merca-
do que en ese momento estaba sobre-
saturado: habia un videoclub en cada
esquina. “Los que aguantaron aquella
primera crisis -senala-, luego pudieron
hacer muchisimo dinero. Como ocurre
casi siempre”.

Conclusion: frente a una crisis, hay
gue aguantar.

Pérez considera que el retail existira
siempre porque siempre habra un
publico interesado en comprar para
tener o coleccionar. Sin embargo,
el alquiler es un servicio para un
entretenimiento que actualmente
compite con las descargas ilegales,
videojuegos, Internet (entendido como
un entretenimiento en si mismo), dos
nuevos canales analdgicos (la Sextay
Cuatro), la TDT y las plataformas de
television de pago (Ono, Canal Satélite
Digital)...

Conclusion: las opciones de ocio se
multiplican y los negocios deben
adaptarse a las nuevas situaciones
del mercado.

El videoclub se reduce a la novedad
que es donde la pirateria incide mas.
Un problema al que ve dificil solucion
“porque politicamente hace falta una
voluntad que ahora mismo no exis-
te”. Pero inclusive si se resolviera, el
punto de venta “nunca volvera a ser
igual y la Unica solucién que tiene es
la reconversion en tienda de ocio”.
“Estamos ante un cambio de modelo de
negocio -advierte-, un cambio radical
y doloroso”.

Conclusion: las crisis acarrean cambios
que no todos pueden asumir.

En cuanto a la venta directa, Pérez
estima que “el debate de fondo es el
mismo que hubo con la mdsica: o ca-
lidad o portabilidad. Siempre habra un
publico que quiera mas calidad y eso el
“top manta”y las descargas [tal como
las conocemos actualmente), no te lo
podran dar”.

Conclusion: el producto de calidad
siempre tendra su publico.

Para compensar las pérdidas por la
pirateria, DeA Planeta y otras empresas
editaron nuevos productos como las
series de TV, un género poco explotado
hasta 2003. Pérez recuerda que en 2004-
2005 este nuevo segmento tuvo su fase
explosiva y permitié una nueva linea de
producto con series como “Los Serrano”
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“disminuya en forma significativa el
ndmero de companias. Tal vez porque
ya somos pocos”.

Conclusion: en mercados que han pa-
sado muchas cribas, el niumero de em-
presas se mantendra estable a pesar
de la crisis.

Para terminar, Pérez advierte sobre
el error de las guerras de precios. En

La crisis provocara un cambio de
modelo de negocio y una especial

transformacion del videoclub en

“tiendas de ocio”.

que él lanzé con buenos resultados. Hoy
inclusive se lanzan series que todavia
no han llegado a la television.

Conclusion: frente a circunstancias
criticas hay que profundizar en la es-
pecializacion y ademas, buscar nuevos
contenidos, nuevas lineas de producto.

Pérez estima que en circunstancias
dificiles “una empresa debe tener flexi-
bilidad y capacidad para especializarse
en segmentos del mercado que man-
tengan su poder de ventas”. Considera
que estas cualidades son mas dificiles
“para una compafia muy grande y por
lo tanto, mas lenta en sus movimientos”
y “en su capacidad para abrir nuevos
negocios”. Como ejemplo pone la nueva
linea de puntos de venta con la marca
“EMON" que su empresa ha abierto,
“en las cuales queremos experimentar
esta reconversion a tiendas de ocio,
que tiene que hacer el videoclub”. Ya
cuentan con siete locales en Barcelona.

Conclusion: las empresas deben ser
flexibles para aprovechar nuevas lineas
de negocio, nuevos productos que es-
tén proximos a su actividad especifica.

Las diferentes crisis por las que paso
el mercado audiovisual provocaron que
en este momento tenga la dimension
apropiada en cuanto a empresas edito-
ras. Por eso Carlos Pérez no cree que

2001 hubo en el mercado del DVD una
bajada masiva de precios impulsada por
Warner, que se tradujo en un menor
precio del producto al punto de venta
y del punto de venta al consumidor fi-
nal. En la practica ello provocé la des-
capitalizacion de muchas empresas
y particularmente del videoclub, del
cual vivian muchas pequenias editoras.

Conclusion: la politica de precios de-
predadores de algunas empresas,
puede llevar a un mercado deflacio-
nario que tiene como consecuencia
la descapitalizacion de proveedores
y puntos de venta.

UN MAYORISTA PIONERO

Luis Miguel Garcia, director y propie-
tario de DAS del Video fue un pionero
en el mercado videografico. Audaz y
decidido, su anterior empresa Prodivisa
fue la primera en organizar una gran ex-
posicion-feria en el Hotel Eurobuilding,
experiencia que repitié tiempo después
en el desaparecido Hotel Interconti-
nental, donde sorte6 un coche entre
los videoclubs que asistian a comprar.

Perseverante y trabajador, lleva trein-
ta afos en este mercado y ha conoci-
do todo tipo de etapas: buenas, muy
buenas, malas y muy malas. Con la
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perspectiva que le da la experiencia
recuerda la primera crisis como una
de las mas duras. “Fue una crisis muy
fuerte. El sector se vino abajo, des-
aparecieron cientos de videoclubs y
de la Unica forma que se pudo salir
fue haciendo una reestructuracion de
gastos total, aquilatando las cuentas
al maximo. Y ademas, tener paciencia
porque otra cosa no se podia hacer. La
gente paso de dos canales a dieciocho”.

Conclusion: cuando se cree en un mer-
cado, hay que resistir.

El cambio de tecnologia (del VHS al DVD)
obligé a los puntos de venta a tener
en sus estanterias cintas de video y
DVD. Garcia recuerda 2003 como un
afo bueno porque el videoclub debia
ofrecer los dos sistemas, con lo cual,
las ventas practicamente se duplicaron.

Conclusion: no siempre los cambios
tecnoldgicos afectan las ventas. A ve-

ces, las benefician.

La etapa siguiente para el mercado fue
atroz, por culpa del “top manta”. “En-
traron al mercado cantidades masivas
de DVD que se vendian en la calle ante

Consejos de
un experto

Podemos decir que Javier Marti-
nez Avial lleva 20 anos haciendo
frente a diferentes crisis. Por
€S0 SU CONSejo a empresarios y
ejecutivos de otros mercados es
importante. “Dos recomendacio-
nes: por un lado que no se separe
de lo que realmente le interesa a
sus consumidores y a sus clien-
tes. Y por otro lado, que intente
aligerar el peso de su estructura,
centrandose en lo que realmente
para él es imprescindible.”

Por lo demas, “que esa parte que
es imprescindible y que su opera-
ciony su area critica, la manten-
gan en cualquier caso. Todo ello
unido a mucho esfuerzo, mucho
teson y mucha imaginacion”.
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la pasividad de las autoridades -recuer-
da-. Era un material robado y atn hoy
cuesta comprender que las adminis-
traciones (tanto municipal, autonémica
como nacional] no defendieran al sector
como se merecia”.

Conclusion: los mercados deben pre-
sionar a la Administracion en defensa
de sus intereses legales.

La siguiente crisis grave que todavia hoy
continua, fue la de las descargas por
Internet. Comenz6 a finales de 2004 y
perdura hasta la fecha. Garcia considera
que el sector esta en una situacion de
indefension y que por ello factura un
60% menos. Confia que todo se nor-
malice con la nueva ley que regulara
la actividad y espera que sea sancio-
nada a principios de 2010.Y afirma: “no
estamos en contra de las descargas,
estamos en contra de la ilegalidad”.
Garcia aporta un dato escalofriante:
en 2008 se descargaron en Espana 350
millones de peliculas ilegales.

Crisis:
"no coment”

La crisis no tiene buena imagen
en algunas empresas. Por eso en
el mercado audiovisual, hay algu-
nas majors en las que la palabra
crisis es tabu. Una directora de
marketing de una empresa pun-
tera del sector se disculpd por no
hacer declaraciones. Con since-
ridad senald que en su empresa

no quieren que se les vincule con
nada relacionado con la crisis.

No fue el Unico caso. La Jefa de
Relaciones Publicas de otra im-
portante marca de Hollywood,
se sorprendid ante la pregunta
del periodista: “; Crisis? Nuestra
empresa nunca ha tenido nin-
guna crisis...”. EL autor tuvo que
recordarle que su sector habia
atravesado a lo largo de treinta
anos, no por una, sino por varias
crisis.

Conclusion: los cambios tecnologicos
van por delante de las leyes. El Estado,
cuya principal funcion es regular los
mercados, debe atender los reclamos
de los sectores (sobre todo cuando se
trata de legislar con rapidez) para evi-
tar que caigan en crisis o el deterioro
que los haga desaparecer.

Garcia manifiesta su optimismo en el
nuevo formato, el blu-ray Disc y piensa
que ayudara a reactivar el mercado. En
cuanto a la crisis econdmico-financiera
afirma: “Estamos haciendo lo mismo
que en los anos '89-90: restringir gastos
y cortar todo lo prescindible. En miem-
presa en este momento me consultan
antes de comprar un folio”.

Conclusion: los mercados cambian y
hay que reacomodarse a las nuevas
circunstancias, ajustando las cuentas
y el cinturon.

LA ESPEFIALIZACI()N
COMO FORMULA

En todos los sectores nos encontra-
mos con empresas generalistas, que
abarcan todos los segmentos de un
mercado y empresas especializadas,
que concentran su esfuerzo en un ni-
cho muy concreto. Este es el caso de
Divisa Home Video, empresa que surge
aprovechando la experiencia de su her-
mana mayor, Divisa Red, un mayorista
y distribuidor con mas de 25 anos de
experiencia y sede en Valladolid.

Divisa Home Video nace en 1993 con
la vocacidon de dedicarse a la edicion
de productos para la venta directa,
especialmente documentales, gran-
des obras del cine clasico o del cine
mudo. Desde entonces ha puesto en el
mercado miles de titulos y actualmente
cuenta con un catalogo de mas de mil
referencias activas.

Juan Fernandez Siso, director de
Marketing, diferencia el mercado del
alquiler y el de la venta, que comien-
za a crecer a partir de los anos ‘90 y
al que se dirige su empresa. Senala
que “tras la primera gran crisis del
mercado de alquiler a principios de
los afos "90, el mercado por un lado
se profesionaliza y por otro, empieza
a surgir la venta directa. Espafa era



virgen en ese mercado. Se empieza
por documentales, peliculasy produc-
tos que podriamos llamar alternativos
que hasta ese momento no habia en el
mercado audiovisual’.

Conclusion: las empresas deben es-
tar atentas para aprovechar todas las
oportunidades de negocio dentro del
mismo sector.

Fernandez Siso recuerda que tras la
aparicion de los nuevos canales, paso
la euforia de los primeros afos. “Sabia-
mos que frente a la televisidn el video
seguia ofreciendo la posibilidad de ver
lo que quiero cuando yo quiero.Y eso no
hay quien lo supere —subraya-. Ademas,
habiamos visto en otros mercados que
podian coexistir la television y el video.
¢Qué hicimos? Trabajar intensamente
para abrir un nuevo segmento dentro
del mercado, aportando calidad y rigor
al producto audiovisual. Naturalmente
tuvimos que esperar a que el publico
descubriera que tenia en la venta una
oferta mas variada”.

Conclusion: siempre hay publicos
dispuestos a comprar productos de
calidad y alternativos al gran consumo.

Para Fernandez Siso, Espana es un pais
“un poco radical”. Y lo subraya al recor-
dar que con el nacimiento del video,
cayd la asistencia a las salas del cine.
Cuando nacen los canales privados,
cae el alquiler en los videoclubs. “La
euforia inicial hace que parezca que
algunos sectores van a desparecer, pero
luego todo se reconduce. Siempre hay
un publico que prefiere ver la pelicula
en pantalla grande; otro que opta por
ver la pelicula en casa en un sof3, a
cualquier hora, y también habra otro
publico que prefiera la television, que
aporta variedad pero no calidad”.

Conclusion: el publico en Espafa suele
actuar de forma extrema, pendular. La
falta de consumo en estos primeros
momentos de la crisis, devengara en
un nuevo crecimiento paulatino del
consumo general, hasta alcanzar ci-
fras pasadas.

Un valor importante del producto au-
diovisual es que constituye una forma
de ocio doméstico barata, por lo que
puede sortear mejor las etapas de crisis

como la que se vivid en los primeros
anos noventa. Fernandez recuerda que
aquella crisis, hizo “que mucha gente
se quedara en casa. Aprovechamos en-
tonces para desarrollar una nueva linea
de negocio que no existia. Con lo cual
conseguimos una simbiosis que nos
beneficié: la crisis permitid potenciar
productos que no habia en los puntos
de venta”.

Conclusion: las crisis favorecen la
aparicion de nuevas vias de negocio.
La gente necesita ocio y entreteni-

Las crisis

no se
resuelven con
subvenciones

Carlos Pérez teme que se repi-
tan algunos errores del pasado.
“Para solucionar la crisis no se
puede caer en las subvenciones
generalizadas. La utilidad de
una crisis es la depuracion y no
se puede estar subvencionando
eternamente. En el fondo, con
todas las crisis pasa lo mismo:
toca trabajar mas y ganar menos.
En Espana hemos vivido por en-
cima de nuestras posibilidades
y en el extranjero se han hecho
barbaridades. Y ahora toca ajus-
tar todo esto”.

Este ejecutivo cree que se han
depositado excesivas esperanzas
en el nuevo presidente de EEUU,
y ademas que “lo malo es que no
hay un Plan B”. Considera una
gran mentira que el rescate de
activos toxicos “no vaya a costar
un duro al contribuyente. Eso es
mentira. Al final, quien terminara
pagando es el Estado, es decir,
el contribuyente”. Aln asi, es op-
timista: “de las crisis, siempre
sale la gente. No nos sacan los
gobiernos. Al contrario, a veces
los gobiernos nos meten en las
crisis. Pero quien siempre sale,
es la gente”.
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miento, y en épocas de crisis hay que
llevarselo a casa.

Sin embargo, la actual situacion no be-
neficia a las empresas audiovisuales
como debiera, dado que hay un publico
que se ha acostumbrado al gratis to-
tal de Internet. Las descargas ilegales
hacen que un porcentaje del publico se
quede en casa pero sin consumir ocio
audiovisual legal.

En cualquier caso, Fernandez Siso
aconseja perseverar, buscar valores
anadidos y calidad. Siempre hay un pu-
blico que lo valorara. Ademas, recuer-
da, las crisis son ciclicas y pasan. Las
empresas que superen la etapa actual
saldran reforzadas, porque, asegura, el
publico volvera a consumir.e

Otros
Productos

Las empresas deben estar aten-
tas para aprovechar el abanico
de posibilidades que ofrecen los
productos complementarios a
su actividad especifica. Fiel a
su linea de vender calidad, Di-
visa Home Video ha abierto una
nueva linea de productos con
libros sobre temas muy especi-
ficos. Prueba de ello son un gran
volumen de Luciano Berriatua,
acompanado de dos DVD: “Nos-
feratu - Un film erdtico-ocultista-
espiritista-metafisico”, que ha
merecido grandes elogios de la
prensa especializada.

Otro volumen espectacular es
“Sin tetas no hay paraiso”, un
gran pack con once DVD’s que
contienen la primera y segun-
da temporadas de esta popular
serie de TV. El pack contiene un
gran libro y un libro-caja con los
DVD. La edicién sorprende por
su diseno y su calidad gréfica.
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