DINAMICAS EMPRESARIALES DE LA INDUSTRIA
AUDIOVISUAL EN BOGOTA

Estimulo por concurso para investigacion en cinematografia
FDC 2017

TEXTO DE INVESTIGACION

[ version final de trabajo # 2 ]

UNIVERSIDAD MANUELA BELTRAN

para

PROIMAGENES COLOMBIA
&
CONSEJO NACIONAL DE LAS ARTES Y LA CULTURA EN CINEMATOGRAFIA
- CNACC

en virtud del contrato con el
FONDO DE DESARROLLO CINEMATOGRAFICO

Mayo de 2019
Bogota D.C. — Colombia



INVESTIGADORES

El presente proyecto fue concebido y ejecutado por los siguientes investigadores de
la Vicerrectoria de Investigaciones de la Universidad Manuela Beltran (Bogota D.C.) durante

los meses de octubre de 2017 a mayo de 2019.

Para efectos morales, son los autores de esta investigacion.

Investigador Principal:

Diego Felipe Reyes Cancino

Co-investigadores:

(en orden alfabético)

Jaime Enrique Avila Alvarez
Rodolfo Andrés Hernandez Pérez
Nazly Lopez Diaz

Jessica Alejandra Ruiz Ramirez
Mario Gregorio Saavedra Rodriguez

Pilar Torres Serrano


mailto:diegof.revescancino@gmail.com

RESUMEN EJECUTIVO

El estudio multidisciplinar “Dindmicas empresariales de la industria audiovisual en
Bogota” fue realizado por investigadores de la Universidad Manuela Beltran (Bogoté D.C.,
Colombia). En su componentes tedrico y practico, se siguieron tres ejes disciplinares: (a)
analisis administrativo; (b) andlisis econdmico); (c) analisis desde las humanidades. Se
realizaron entrevistas semiestructuradas a participantes de la industria audiovisual y a
algunas entidades adscritas al sector, con el &nimo de comprender las empresas de la industria
en términos administrativos y bajo categorias de anélisis del modelo empresarial “Canvas”
(o Lienzo). Igualmente, se analizaron las Cuenta Satélite de Cultura -CSC del DANE y se

generaron analisis econométricos a partir de esos datos.

Palabras clave: administracion, economia, industria audiovisual, Bogot4, industrias
culturales, industrias creativas, empresas, modelo Canvas, econometria, cuentas satélite de
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PRESENTACION

En términos académicos, se logré cumplir con los objetivos que consignamos
en el anteproyecto, aunque no sin evidenciar nuestra ingenuidad sobre la escala de
ejecucion. Fue un proyecto de dedicacion dispendiosa en horas: tanto en discusiones

académicas como en labores investigativas.

Mas alla de las virtudes académicas de las entrevistas, también fue muy grato
dialogar con los participantes y ver la ardua disposicion y resiliencia que han tenido
frente a los vaivenes de sus compaiiias (grandes o pequefias). Hubo historias tristes,
pero también de grandes éxitos; hubo quejas, pero también momentos de sabiduria,
los cuales procuramos consignar en este estudio. Por otro lado, el estudio econémico
nos arrojo luces sobre comportamientos que de forma numeérica se hacen patentes,
aunque las afirmaciones de alguna forma parezcan ya evidentes. La evidencia
académica corrobora lo que a veces se intuye “desde adentro de la industria”.
Definitivamente hay una base sobre la cual proseguir en estudios derivados y articulos

académicos.

Entre los muchos retos que se presentaron, el principal y més complejo ha sido
el de conciliar los puntos de vista de las diversas disciplinas: hacer que todo converja
en un estudio unitario. Se intentaron solventar las desigualdades, pero siempre existira
algun atisbo personal de estilo, asi como las caracteristicas tonales de cada disciplina.
Hacia el futuro se espera editar una version diagramada y de estilo accesible al lector
casual, algo que es muy importante si consideramos que parte de nuestros potenciales

lectores pueden considerar densas ciertas nociones.

Este fue un proceso largo y en el transcurso del proyecto se presentaron
bastantes cambios: personales y profesionales de los investigadores; en el entorno
universitario donde se desempefiaron las actividades; politicos y de gobierno. No
obstante, sin la constancia de los investigadores involucrados no se hubiera podido

completar el estudio: jmuchas gracias!



Igualmente, quisiéramos dar un especial agradecimiento a ciertas personas que
en algun u otro momento estuvieron directamente involucradas y aportaron de su
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INTRODUCCION

Dentro de lo que se puede considerar industrias culturales o industrias creativas (la
produccion en serie de bienes culturales como factor de desarrollo econdmico), la industria
audiovisual se destaca por su alta importancia para la sociedad contemporanea. Nuestra
actual dependencia a la comunicacion por medio de pantallas es indiscutible, ain més desde
el auge de dispositivos méviles en la ltima década. Los contenidos audiovisuales (lo que
muchas veces se muestra en esas pantallas) se han convertido en la piedra fundacional para
la comunicacion social del siglo XXI, sin descartar el rol que también tienen en la expresion

artistica y cultural.

Se podria decir que las obras audiovisuales, tal y como sugiere el articulo 40 de la ley
397 de 1997, contribuyen a la consolidacion de una identidad nacional y el fomento cultural.
En el caso colombiano, hay diversa legislacion en torno al cine y la television; leyes que han
establecido regulaciones e incentivos estatales para su creacion y exhibicion. De acuerdo con
su importancia en la transmisién de memoria histérica y social, el Estado colombiano
fomenta activamente la creacion y difusion de estas obras culturales, a través de politicas,

recursos tecnoldgicos y subsidios econémicos directos e indirectos.

En los ultimos afios se mostrado un interés por el estudio de la industria audiovisual
desde el punto de vista empresarial, yendo mas allé del conocido discurso sobre la produccion
de obras cinematogréficas y su importancia cultural. En particular, iniciativas recientes como
la Caracterizacion de las industrias creativas y culturales de Bogota (2018), realizada por la
Cémara de Comercio de Bogoté, con auspicio de la Unesco y el apoyo de la consultora
YanHaas, corroboran ese interés, asi como contribuyen a la consolidacion del conocimiento

especializado sobre una industria que se encuentra en crecimiento.

La creacion profesional de las obras audiovisuales (productos de esta industria) tiene
dindmicas industriales especificas: es una industria basada en proyectos, requiere

financiacion intensiva y se enfrenta a gran incertidumbre en el mercado. (Pardo, 2014, pp.14—
15)



Lejos estd Bogota de una industria audiovisual como la de Los Angeles o Londres,
en donde las iniciativas de cluster han trascendido desde tan solo agremiarse e interactuar
mutuamente para convertirse en verdaderos clisters economicos, con concentracion
geografica de empresas del sector. Es el caso del area de Soho en Londres, con una altisima
concentracion de empresas de post-produccion. No obstante, es fuerte el interés politico en
Bogotd y en Colombia de fomentar la industria audiovisual y resaltar su importancia

estratégica para el desarrollo econdmico y cultural de la nacién.

Los investigadores de este estudio consideraron oportuno estudiar las empresas que
se dedican profesionalmente a la creacion de obras de alto impacto cultural o de
comunicacion publica. Este es un estudio multidisciplinar que integra tres ejes académicos:
(a) el administrativo; (b) el econémico; y (c) el humanista. Tiene un componente teérico, en
el que se revisé el estado del arte frente a las tematicas discutidas y ademas se planteé un
marco conceptual que orientard el componente practico dentro de los mencionados ejes

académicos.

Los productores, distribuidores y exhibidores son los principales participantes de la
industria audiovisual y todos ellos se enfrentan a un complejo intrincado de factores
microecondmicos que determinan su propio quehacer y sus interrelaciones corporativas, asi
como cualquier otra industria. Frente a estos, Bogoté concentra el mas alto foco de empresas
relacionadas a la industria audiovisual, con el 71% de la participacion en este sector (Centro
Nacional de Consultoria, Proimagenes Colombia & SENA, 2010, p.5). Por lo tanto, al
escoger a Bogota como enfoque de nuestro estudio, tenemos una muestra significativa para

también arrojar conclusiones frente a la industria nacional.

En términos concretos, la investigacion se aproximé a la industria audiovisual no a
través de los productos sino a través de las empresas. El enfoque contrario seria aproximarnos
desde la optica de los productos: el sector cinematografico; el sector televisivo; etcétera.
Nosotros hablamos de la industria audiovisual, para tener una categoria de inclusion mas
general y que responda a las realidades corporativas que nos atafien. Precisamente, las
empresas de este sector en Bogotd han optado por tener un abanico diversificado de

productos, es decir, trabajan activamente frente a mas de un tipo de obra audiovisual.
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Disefio metodolégico:

(a) Revision tedrica
(b) Etnografia econdmica, de corte transversal, con alcance analitico-descriptivo

(c) Econometria y andlisis cualitativo econémico

Eje administrativo:

Diagnéstico y caracterizacion de las empresas audiovisuales de Bogoti

Objetivos especificos:

a. Caracterizar el modelo empresarial de los participantes de la industria.

b. Establecer los procesos dentro de los participantes de la industria audiovisual.

Para conocer coémo se ha planteado el modelo empresarial de las empresas, se aplicara
una entrevista semi-estructurada que aportard un delineamiento del interior de cada
empresa. Una vez seleccionada la empresa que habra de ser objeto de estudio, la entrevista

consistio en:

a) Una descripcién general:

La descripcion del contexto empresarial; filosofia de la empresa; antecedentes de su
fundacidn; caracteristicas generales de su trabajo; su situacién dentro de la industria. En
resumen: todas las situaciones que enmarcan a la empresa y sin las cuales ser4 imposible

comprender sus aspectos administrativos y econémicos.

b) Una parte etnografica econdmica a partir del modelo Canvas:

Una vez establecida la "descripcion general", nos enfocamos en la investigacion
concreta de las empresas a partir de categorias predeterminadas de analisis. Se utilizaron los

moédulos del modelo Canvas o Lienzo, lo cual seré profundizado posteriormente.
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En su mayoria se dedican a las obras televisivas y a los comerciales, més que al cine (Centro

Nacional de Consultoria, Proimagenes Colombia & SENA, 2010, p.3).

(i) PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

A excepcion de contadas empresas de sélida rentabilidad, muchas de las empresas de
la industria audiovisual se enfrentan a diversos retos para ser viables a largo plazo: falta
capital de inversion; el talento humano no cumple con las expectativas; hay desarticulacion
entre los participantes de la industria; hay aislamiento de la industria frente a industrias
complementarias; el mercado es abarcado por las pocas grandes empresas (oligopolio); entre

otros.

La investigacion tuvo como objetivo determinar: (a) como se han establecido las
empresas en lo referente a sus modelos empresariales (la configuracion de la empresa); (b)
c6mo son sus procesos (flujos de trabajo); (c) como son sus practicas empresariales (gestion
administrativa y creativa). Igualmente, (d) como son las interrelaciones econdmicas entre las
diversas empresas (compra y venta de bienes y servicios); y (e) como son las relaciones con

otras industrias culturales o complementarias.

El estudio es temporalmente contemporaneo, durante el tiempo de realizacion del
estudio: afios 2017, 2018 y 2019. No obstante, se tuvo especial atenciéon al contexto
economico desde 2003, afio en el que se introdujo la ley 814 de fomentos para la actividad

cinematografica colombiana.

El objetivo general del proyecto es: analizar la industria audiovisual en Bogot4 desde

sus dinamicas administrativas y economicas.

(ii) METODOLOGIA

Tipo de estudio:

Mixto — cualitativo & cuantitativo

10



¢) Una parte anecdética:

Dentro de la entrevista semiestructurada también se registraron anécdotas que
generaron un impacto o cambio importante dentro de las empresas. Una vez han sido
recopiladas las historias, éstas permiten una discusion profunda sobre el valor de las

experiencias reportadas. Esta parte de la entrevista no utiliza categorias predeterminadas.

La herramienta metodoldgica sélo se aplicé a personas de claves, es decir, duefios o
empleados con capacidad de decision gerencial y conocimiento profundo de la empresa
seleccionada. Las entrevistas fueron registradas en audio y se llenaron formatos

especificamente preparados para la ocasion.

Poblacién (eje administrativo)

Frente al universo de empresas, el muestreo serd no-probabilistico discrecional, de
acuerdo a nuestro criterio de inclusién: las empresas que se dedican profesionalmente a la
creacion de obras de “alto impacto cultural o de comunicacién publica” en Bogotd, Colombia.
Esto es, aquellas empresas que tienen relacion directa o indirecta con la creacion de obras
audiovisuales, a la distribucion de la obra, o a su exhibicion. Igualmente, tuvieron que haber
participado completa o parcialmente en la creacion, distribucion o exhibicion de obras de alto
impacto durante el afio 2017. —Esto quiere decir que al menos alguna de las obras
audiovisuales con las que trabajan debié haber tenido difusion teatral, televisiva o de

streaming digital publico en el afio 2017.

En tanto fue critico para la escogencia de la muestra de empresas, seguimos la
categorizacion de obras audiovisuales de acuerdo su ventana de exhibicion y/o de acuerdo a
sus contenidos. A partir de la categorizacion consignada en el articulo 3 del decreto 358 de
2000, se podria decir que hay: (a) obra cinematogréfica (corto y largometraje); (b) obra
televisiva (ficcién o no-ficcion; seriada o no); (¢) comercial (publicidad o mercadeo); (d)

video institucional; (e) video pedagogico.

12



Criterios de inclusion

Empresas pertenecientes a la industria audiovisual de Bogota que dentro de sus

actividades tengan como objeto:

e Creacion directa de audiovisuales (contenido):

—Productoras de Cine

—Productoras de TV

—Productoras audiovisuales (web)

—Empresas de animacion

e Creacio6n indirecta o servicios para la creacion de contenido audiovisual:
—Post-produccion: edicion de video

—Post-produccion: efectos visuales (VFX) o colorizacion
—Post-produccion de sonido: disefio sonoro o mezcla
—Empresas de servicios de produccién

—Empresas de casting de actores (ficcion)

—Empresas de alquiler de camaras y luces

¢ Distribucién:

—Distribuidoras de cine o TV

—Agentes de ventas de cine o TV

e Exhibicidon / Difusidn:

—EXxhibidores teatrales de cine

—~Canales de TV (nacionales, regionales o internacionales)

13



Criterios de exclusion

Como criterio de exclusién consideramos empresas que, aunque prestan servicios
complementarios a la industria audiovisual, no tienen una influencia creativa o presupuestal
significativa dentro de la factura de la obra, aunque puedan estar incluidas en las industrias

culturales y creativas.

Igualmente excluimos a los creadores de obras audiovisuales “aficionadas”
(YouTubers), los creadores de obras para uso privado (videos corporativos, registro de

eventos), o los de creacion académica.

Muestra

Siguiendo siempre las pautas del criterio de inclusién, la muestra discrecional
permitié que los investigadores escogieran a las empresas mas idoneas para el estudio: (a)
segun su actividad econémica —procurando mantener un balance proporcional entre las
categorias; (b) segun la experiencia de la empresa y su vinculacion a obras de particular
interés; (c) de diferente tamafio corporativo (pequefias, medianas y grandes empresas); (d) de

alto y bajo perfil.

Vale la pena mencionar que también se tuvieron en cuenta para las entrevistas a
ciertas entidades, de caracter publico y privado, pues nos parecieron fundamentales sus
testimonios siendo quienes fomentan, hacen acompafiamiento y gestionan la normatividad

relacionada a esta industria cultural en Colombia.
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Eje econémico:

Andlisis de las estadisticas oficiales del sector cultural y audiovisual

Objetivos:

a. Identificar el intercambio de servicios entre los participantes de la industria
audiovisual.

b. Evaluar las relaciones econdmicas del sector.

Se buscé identificar las dinamicas de productividad existentes en la industria
audiovisual, a partir de la metodologia general de las Cuenta Satélite de Cultura —CSC del
DANE, siguiendo la identificacién y medicion de los procesos productivos de las actividades
culturales y sus indicadores. Esto permitié establecer un perfil de las relaciones que se dan

en la industria.

En general, se sigui6 libremente la metodologia de mapeo de las industrias culturales
disefiada por la Unidad de Economia Creativa del British Council. Esta metodologia sugiere
un andlisis de los entornos econémico, social e industrial para “poner en perspectiva el valor
econdmico de las industrias creativas, particularmente en lugares donde no se sabe casi nada
de ellas”. (BOP Consulting, 2010). El método del mapeo, desde esta perspectiva, se convierte
en una herramienta para analizar el impacto econoémico de las industrias creativas en la

economia total.

La presente investigacién multidisciplinaria, a grandes rasgos, sigue los parametros
de este mapeo, pero solamente a conveniencia y adaptados frente a los propésitos de nuestro

problema de investigacion.
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Actualmente la industria se enfrenta a un mercado competido y globalizado. No sélo
se producen obras audiovisuales para el mercado nacional sino también deben cumplir con
los estandares de produccidn, distribucion y comercializacion impuestos por las grandes

industrias audiovisuales del mundo (especialmente por las empresas de Hollywood, EE.UU.).

En general, consideramos que nuestro andlisis mixto (cualitativo y cuantitativo) de
las dindmicas empresariales de la industria audiovisual podra ser de gran utilidad conceptual
y factual para diversos entes: los gestores de politicas publicas en el sector y los mismos

participantes.

Desde una perspectiva académica, es necesario aproximarse a la industria con
objetividad y distancia critica; con estudios que no respondan a las necesidades particulares
de uno u otro participante sino frente al beneficio colectivo y nacional. Es asi que un
entendimiento profundo y académico de la industria conducird a acertadas estrategias
empresariales para los participantes y a acertadas politicas publicas para las entidades
adscritas al sector, fortaleciendo econémicamente a la industria audiovisual a través de la
generacion de obras de la més alta calidad artistica y cultural, pero obras que también sean

rentables para los participantes.

16
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A. COMPONENTE TEORICO

CAPITULO 1: CONTEXTO DE LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL

1.1 — Articulacién entre las industrias culturales y la industria audiovisual

Esta seccion tiene el objetivo de hacer una aproximacion de la relacién entre
industrias culturales y la industria audiovisual (cine, TV y publicidad comercial), a partir de
una revision bibliografica y la exposicion de las lineas tedricas y discusiones mas relevantes
en los Gltimos afios. La revision busca exponer de manera descriptiva una evolucién de
pensamiento sobre las industrias culturales acompafiada de su aplicacién en el contexto de
las industrias audiovisuales latinoamericana y colombiana, respectivamente. Los estudios
citados comprenden articulos académicos indexados y documentos institucionales (gobierno

y agencias internacionales).

El génesis del término industria cultural se halla en los debates de Theodor Adorno
y Max Horkheimer (1988), filésofos adscritos a la denominada Escuela de Frankfurt, quienes
desde la década de 1940 lanzaron una critica lapidaria a la sociedad postindustrial en lo
referente a la cultura de masas. Para ellos, la sociedad fue tomando elementos y actividades
culturales para introducirse en la cotidianidad de los individuos, al punto de intervenir en su
tiempo de ocio con elementos ideoldgicos y convertir esas expresiones culturales en parte de

las actividades productivas industriales y capitalistas.

Con los afios, la terminologia ha evolucionado. El movimiento contracultural se
sefiala como el punto de inflexion hacia el surgimiento de una nueva manera de entender el
fenémeno de la comercializacién de la cultura. La reconversion del término de industria

cultural en el sentido de Adorno y Horkheimer a industrias culturales (en plural), supuso la

17
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suavizacién de la critica inicial y permitié cobijar bajo esta expresion una cantidad de

actividades emergentes dirigidas al entretenimiento masivo (Caro, 2017).

Diana M. Rey Viasquez (2009) se aproxima a una definicion del concepto de
Industrias Culturales para ubicar en una perspectiva regional, los debates en torno al tema

en Latinoamérica.

Entenderemos por Industrias Culturales, al conjunto de bienes y servicios culturales
protegidos por el derecho de autor cuya cadena de creacién, divulgacion y
apropiacion cultural reproduce creaciones literarias, musicales, audiovisuales o
escénicas a escala masiva o de servicios culturales, cuya naturaleza satisface
intereses culturales. Su capacidad simbdlica las hace responsables de la promocion
de derechos culturales a partir de los principios de identidad y diversidad, asi como
de fomentar espacios de integracion cultural, incentivar la acumulacion de recursos
econémicos, jugar un rol relevante en el capital social y ser imprescindibles para
entender el capital cultural. Engloban a los subsectores editorial, fonografico,
audiovisual, a las artes escénicas y al disfrute del patrimonio material e inmaterial.
(Rey Viésquez, 2009, p. 62)

Adicional a su papel en la conformacion del capital simbélico y como agentes de
desarrollo econdémico, las industrias culturales son el centro de una nueva forma de
diplomacia. Segiin Caro (2013), una vez la television caduca como heraldo de la sociedad de
consumo, la importancia que antes se depositaba en la publicidad del producto y sus ventajas
sobre los productos de la competencia, ahora se desplaza a /a marca que es la que implanta

el nuevo imaginario de estatus y exclusividad.

Rey Viésquez (2009) esboza un recorrido cronolégico que permite dar contexto a las
politicas publicas de fomento a las industrias culturales en Latinoamérica. La autora propone
tres etapas de desarrollo, que giran en torno a la existencia de una agenda asociada a lo que
se entiende por cultura en cada momento histérico. La primera, que va de la década de 1930
a la de 1980, en que la relacién entre politica publica y cultura se caracterizé por dar
visibilidad a las expresiones artisticas de cada pais, con una tendencia clara a diferenciar

entre alta cultura o cultura de las élites y baja cultura o cultura popular. No habia acciones
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estructuradas ni se presentaba seguimiento a los procesos, basicamente se trataba de la

promocion de piezas artisticas.

El segundo momento se ubica entre mitad de la década de los ochenta, hasta los primeros
afios del 2000 y se caracteriza por acciones mas consistentes dirigidas a la promocion de las industrias,
las condiciones mercantiles de los bienes y lo relacionado con la reglamentacion de los derechos de

autor.

Es en esta segunda etapa que se comienza a dar reconocimiento a nichos especificos
como la industria editorial y la del cine. En este periodo, por ejemplo, aparece la Fundacién
Nuevo Cine Latinoamericano, desde la que se produjeron acciones entorno a la formacion y

la cooperacion regional. —Sin embargo,

[s]eré sélo en un tercer estadio cuando veremos la defensa expresa de las Industrias
Culturales y su valoracién a voces alzadas en aras del desarrollo. De alli hasta hoy
los gobiernos de la regién se han movido para propiciar medidas concretamente

dirigidas a las Industrias Culturales. (Rey Vésquez, 2009, p. 71)

Es asi como la politica estatal empieza a darle importancia a las industrias culturales,
una vez éstas se han ido reconfigurando a nuestro mundo contemporéneo. Si se evalua el
contenido simbolico de las marcas (el estatus), ha habido una reconfiguracién del contenido
simbolico de la funcién de la marca producido por la industria publicitaria y se ha puesto en
favor no solo de productos comercializables, sino de otros intangibles que representan valores

y conceptos mas que bienes de uso.

Por ejemplo, Jordi De San Eugenio (2013) manifiesta que la tradicional diplomacia
de Estado se dirige hoy en dia hacia una diplomacia publica, que apunta al posicionamiento
internacional desde estrategias persuasivas asociadas al marketing mas que a la politica. Esta
nueva influencia se vehicula a través de una identidad competitiva asociada justamente a una

marca pais y sus productos.

...la influencia ejercida por una marca de territorio tiene que orientarse a

corporaciones e inversores, a la industria turistica, a la diplomacia publica, a la
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exportacion industrial y, por dltimo, al fortalecimiento de la autoestima y del
sentimiento de pertenencia e identidad de los ciudadanos. (De San Eugenio, 2013, p.
159).

De esta forma, las tradicionales estrategias de Estado en materia de relaciones
internacionales ceden espacio a ambitos relacionados con la sociedad civil, en un contexto
de que la geopolitica global, apunta a la gestion del capital simbélico de sus paises mediante

la transformacion en esas respectivas marcas.

Esto es un asunto de primer orden, en tanto las marcas pais contribuyen a las
industrias culturales, prestandose para reconocer el potencial de la cultura para el desarrollo

de las respectivas naciones y el reconocimiento de éstas bajo el temple de una marca.

La industria audiovisual, como parte de estas industrias, tiene una capacidad para
influenciar y permear todos los modos de vida. Esto explica la importancia que se le viene
concediendo al cine y la TV en Colombia y América Latina, como parte de una agenda global
de autopromocién (de la nacion) y que ha tomado auge en los tltimos afios, materializando,
entre otras iniciativas, la implementacion de leyes de fomento al cine a lo largo del continente

a partir del afio 2000.

Aunque pueda ser visto como un aporte, se puede considerar la postura contraria. Florence
Toussaint (2017) afirma que las industrias culturales y creativas (industrias creativas es un
término mas recientemente acufiado desde el afio 2000) hacen parte de una forma de
aplicacion de la ideologia neoliberal, que propende porque el Estado deje de ser mediador en
el mercado y se alinee con los intereses de la clase dominante. Esto implica privatizar
servicios como la educacion y la salud y hoy por hoy la cultura, que pasa a ser dominio del
mercado. Esto implica crear una agenda que se apoya en cifras econdmicas, en la que el tema
de las industrias creativas se posiciona de tal modo, que son las asociaciones piblico privadas
las que entran a tomar el lugar del Estado en la administracion y usufructo de museos, sitios

arqueoldgicos, parques naturales etc. (Toussaint, 2017).

Si bien hay zonas grises que llevan a preguntarse sobre la conveniencia de la
intervencién del capital privado sobre los bienes culturales colectivos, José Miguel Onaindia

y Fernando Madedo (2013) reflexionan en torno al potencial del audiovisual como industria
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cultural. Argumentan que el modo en que el lenguaje audiovisual y su formato productivo
han evolucionado en concordancia con el desarrollo tecnolégico también ha supuesto la
multiplicacion y diversificacion de las obras audiovisuales y de sus modos de produccion y
circulacion, permitiendo reconocer un sistema de interrelaciones entre sectores asociados

tales como laboratorios de postproduccion, talleres de arte, servicios de catering etc.

Néstor Garcia Canclini (2002) comprende las industrias culturales como medios
portadores de significado, en su doble arista de recurso econémico y fuente de identidad. Sin
embargo, advierte que al tiempo que se expanden los mercados y posibilitan un mejor
conocimiento entre los paises de la region, bajo la logica neoliberal las industrias culturales
“tiende[n] a acentuar la subordinacién de los paises débiles y a privilegiar los derechos

comerciales de las megaempresas transnacionales”. (Garcia Canclini, 2002, p. 3)

El autor enfatiza que la l6gica trasnacional de los mercados cinematograficos exige
de politicas nacionales y globales que busquen equilibrar las asimetrias tanto entre el norte y
el sur, como entre los propios paises latinoamericanos. Advierte que si las politicas piblicas
se restringen al territorio de los estados nacionales, se dejaran las relaciones culturales
internacionales libradas a las decisiones mercantiles de las majors, los grandes estudios de
cine de Hollywood quienes dominan el mercado global del cine. (Garcia Canclini, 2002, p.
5)

En un balance general sobre el cine del continente, Octavio Getino (2008) sostiene
que los mayores problemas a los que se enfrenta el sector son los de la financiacién y la
ausencia de un mercado sostenible que le permita depender cada vez menos de la tutela
gubernamental, para acercarse cada vez mas a los gustos, consumos y expectativas

socioculturales de cada comunidad.

El autor menciona que si bien en paises como Colombia, Venezuela o Chile, han
aparecido empresas que ofrecen tecnologia moderna para la realizacion de contenidos, con
capitales procedentes de la actividad audiovisual publicitaria, en términos generales el

continente carece de estructuras estables de caracter industrial. (Getino, 2008, p. 170)
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Onaindia y Madedo (2013) distinguen en referencia al sector audiovisual en el caso
argentino, tres tipos diferentes de productores de contenidos que se clasifican segun su
estructura empresarial y el tipo de producto obtenido. Primero medianas empresas, con
instalaciones propias y que tienen procesos estandarizados. Se caracterizan por orientarse
hacia un cine de corte mas comercial y en muchos casos estén articuladas a conglomerados
de medios. Su actividad cinematogrifica es complementaria, pues la combinan con
produccion para publicidad y TV. En segundo lugar mencionan las pequefias empresas
dedicadas a la realizacion de un cine de autor de cardcter familiar o unipersonal, su
produccién tiende a alejarse del cine comercial. Como tercero, aluden a emprendimientos de
directores-productores que realizan un cine experimental, sus obras no estian destinadas al

mercado, sino que son de caracter mas artistico. (Onaindia y Madedo, 2013, p. 186)

Pese a la existencia de estructuras productivas en el audiovisual, surgidas con
anterioridad al boom actual de las industrias culturales, la falta de produccion continua ha
impedido afirmar en el sector audiovisual el establecimiento y desarrollo de una industria
cultural en sentido amplio, ya que el concepto en si mismo implica una continuidad industrial,
es decir, que la produccion de recursos materiales e inmateriales se encuentre ininterrumpida
labor, algo que pocos empresarios han podido hacer en Argentina (lo mismo que en

Colombia).

Asimismo, los autores consideran que, las nuevas formas de produccion y consumo
deben estar en consonancia con los modos en que el Estado interviene para fomentar la
actividad, garantizando el desarrollo de la industria y el derecho de acceso a la cultura como

objetos constitucionales de eficiente cumplimiento. (Onaindia y Madedo, 2013).

En esta linea, circunscribiendo este debate al plano local, Mauricio Vera (2007)
considera que el cine como economia de flujo, exige una renovacion y continuidad que el
mercado no permite en Colombia, en parte por la concentracion oligopdlica de los capitales
extranjeros en el ambito de la distribucion. Del lado opuesto ubica la industria televisiva
nacional, donde se dan procesos "de produccion serializada y estandarizada y, por lo tanto,
de reduccidn de costos por economias de escala y especializacion en el trabajo". (Vera, 2007,
p. 111). A pesar de los desarrollos recientes en la industria cinematografica de los tltimos
afios, la visién de Vera aun tiene resonancia en 2019.
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Mas aln, la privatizacion de los canales y la TV por suscripcion produjo la
desarticulacion de la estructura basada en la TV, ya que la publicidad que solia financiar la
TV publica se ha desplazado a la TV cerrada. Los principales afectados sefiala Vera (2007),
han sido los canales regionales, cuya pauta resulta costosa, en comparacioén con el nivel de
cubrimiento y los costos de otros medios regionales como la Radio, y de ahi una creciente
dependencia a las fuentes de financiamiento estatales para los canales regionales (y para sus

productores de contenidos).

En el contexto de las nuevas formas de produccién, consumo y comercializacion de
los contenidos audiovisuales, las plataformas streaming (también llamadas OTT) se han
tornado imprescindibles para el mercado. Sobre este tema, para Toussaint (2017), el reto de
la television publica latinoamericana es entrar en la competencia con los consorcios privados,
frente a los cuales se encuentra en franco desequilibrio en cuanto a tecnologia, cobertura, y
presupuestos. Pese a lo anterior, la ventaja que se reconoce a la TV publica sobre la privada
es la de la diversidad y calidad de contenidos, frente al unanime discurso de la TV privada,
con sus contenidos repetitivos y de baja calidad conceptual, que comienzan a aburrir a un
publico dvido de entretenimiento, informacién y que desean de vuelta, ver recreada su

cultura.

En ese sentido y transponiendo el debate a otros medios, Claudia Ferman (2008)
menciona que seria inexacto a la hora de pensar la produccion audiovisual en Latinoamérica,
limitarse a las estadisticas de las salas de exhibicion, en tanto también “adquieren sentido y
se dibujan como un campo de discusion de la produccion cultural” las distintas expresiones
audiovisuales entre las que se cuentan las producciones comunitarias, indigenas,
independientes, pasando por la publicidad institucional, y el cine para la TV, hasta las
producciones de las instancias académicas y los departamentos de estudios filmicos.
(Ferman, 2008, p. 361)

[...] el cambio tecnolédgico en los medios de produccion audiovisual, ligado con un
cambio politico en las condiciones y préacticas, ha sido y es particularmente
productivo para el campo del cine en Latinoamérica, y ha generado un impacto
directo en las préacticas de produccion y recepcion del producto cultural audiovisual.

Lo que sigue es necesariamente elaborar una agenda para pensar no sélo en estas
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nuevas condiciones sino también en su potencialidad cultural y educativa. (Ferman,

2008, p. 363).

La agenda estatal, como lo menciona Ferman (2008), debe complementar los
incentivos de produccion de manera que ponga en marcha politicas de archivo, de acceso, de
circulacion y de diseminacién no—comercial del audiovisual, haciendo coparticipes del
cambio a todas las instancias involucradas en el contexto continental, en particular las

asociadas al campo intelectual y especificamente académico.

En esta misma linea, Barreiro (2013) menciona la necesidad de una intervencion
multidisciplinar, para la construcciéon desde las universidades y los grupos de investigacion,
de estudios tendientes a disefiar y analizar la nueva industria. Los documentos recabados
dibujaran el papel de una investigacion que vaya mas alld de lo diagnéstico, y que se
convierta en "productora de conocimiento e impulsora de nuevos modelos de negocios". (p.
32)

Por otra parte, Sierra (2013) afirma que una “posible industria cinematografica
colombiana” debe propender por estrechar la relacion entre el publico y los realizadores. La
autora rescata el caracter del cine como pilar fundamental en la creacion de identidad y la
formacion de cultura de la Nacion (siguiendo lo promulgado por la ley de cultura —ley 397
de 1997), de manera que considera que los retos de la industria se deberian enfocar en la

salvaguardia del patrimonio audiovisual, la formacién de publicos y en la circulacion.

Asimismo, Val Cubero (2017) considera que en el nuevo panorama audiovisual se
deben considerar las cuestiones derivadas de la propiedad de los medios, el acceso
democriético a los contenidos y las nuevas formas de creacion, produccion y difusién que
permiten las plataformas digitales, con el objetivo de que todas las etapas de la cadena de
valor dentro de la industria audiovisual tengan participacion y se asimilen dentro del proceso
productivo a fin de consolidarlo. Para lograr tal propésito Val Cubero propone democratizar
la capacidad de produccion, distribucion y exhibicion de contenidos, variedad en los
contenidos que reflejen valores particulares, identidad y estética y finalmente garantizar las
posibilidades de acceso a la creacion, consumo y difusion de los contenidos. Val Cubero
(2017, p. 127)
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Liliana Castaiieda Lopez (2011) y Mauricio Vera (2017) coinciden al plantear que las
fallas en el mercado local se deben en gran parte a la presencia de oligopolios, por lo que se
justificaria generar un modelo de fomento estatal que propenda por asegurar la diversidad de
contenidos, condiciones equitativas de participacion y la asignacion eficiente de recursos,

sobre todo en el &mbito de la distribucién y comercializacion.

Durante la subsecuente etapa neoliberal (1988-1997), el Estado ignoré por completo
la funcién social del cine y proclamé la eficiencia del mercado al reducir
sustancialmente los subsidios, eliminar los incentivos, suprimir el control oficial
sobre el precio del boleto de cine y autorizar la diseminacion de las salas multiplex
sin haber establecido condiciones industriales de competitividad para los

largometrajes nacionales. (Castafieda, 2011, p. 147)

Castafieda menciona que aunque las politicas de fomento han favorecido la aparicion
de compaiiias productoras de tamaiio reducido, éstas no son competitivas, por lo que los
participantes del sector cinematografico dependen de la diversificacion de sus actividades
principales con la realizacién de otros productos audiovisuales como television y
comerciales, para asegurar en ultimas su recuperacion financiera. Esta circunstancia tendria
influencia en que el sector sea inestable a nivel laboral y se introduzcan estrategias no
formales como canje laboral, convergencia de funciones y financiacion familiar a la hora de

realizar peliculas. (Castaiieda, 2011, p. 153)

Cabe resaltar que, en cuanto a las tematicas, Castafieda (2011) menciona que las
historias narradas desde el cine colombiano, y que han sido avaladas por las politicas de
fomento, pecan al excluir tanto propuestas innovadoras, como a grupos sociales que no se
sienten representados en este discurso imperante. Aunque no es una exclusién intencionada,

sigue siendo una tendencia recurrente hasta el momento.

...se hace urgente generar consenso sobre la importancia de la inclusiéon de
comunidades olvidadas en la representacion identitaria que el cine ofrece... Este
desafio cobra mayor fuerza si se tiene en cuenta el contexto global donde los
gobiernos latinoamericanos buscan firmar tratados de libre comercio en una posicién

de bajo poder de negociacién respecto de las potencias econdmicas, poniendo en
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riesgo la reproduccién del capital cultural a través de sus industrias culturales.
(Castaiieda, 2011, p. 165)

Al respecto de estas asimetrias del mercado global de cine, Getino (2008) reconoce
la incidencia masiva de contenidos producidos por parte de los conglomerados de medios,
que han aumentado sus inversiones sobre la produccion local en los paises del continente,
situacion que ha ido en sostenido aumento en Colombia desde la implementacion de la ley
1556 de 2012 (de incentivos para la inversion extranjera en las filmaciones del pais a manera
de reembolso en efectivo). Advierte Getino que “Las compaiiias norteamericanas buscan en
los paises latinoamericanos escenarios naturales, técnicos y actores secundarios, extras y
servicios baratos, para realizar las peliculas concebidas directamente en sus oficinas centrales
para un mercado internacional indiferenciado, donde lo «latinoamericano», en caso de

aparecer, resulta apenas un detalle exético o subalterno”. (Getino, 2008, p. 176)

Ante esa mirada hegemonica que se impone a la cultura desde la légica del capital,
haciendo eco a la mencionada nocién de industria cultural, Carmina Crusafon Baqués (2011)
propone reconocer el espacio iberoamericano como un terreno propicio para la integracion
supranacional. Se apoya en Garcia Canclini (2001), para enunciar tres dinamicas basicas en
juego: (a) la econdmica, representada por la industria audiovisual; (b) la politica, que reline
las actuaciones de los entes supranacionales y la puesta en marcha de politicas publicas; y (c)
la cultural y lingiiistica, que pone de relieve el concepto de latinidad, entendida como una

construccion hibrida (Crusafon, 2011, p. 31).

El andlisis de los distintos espacios supranacionales y su interaccion a través de las
dindmicas politica e industrial ponen de relieve como en el sector cinematografico,
las acciones de los actores gubernamentales y las politicas publicas, junto con la
dindmica de la industria audiovisual, contribuyen a la construccion de este nuevo

espacio comun euro-latinoamericano. (Crusafon, 2011, p. 42)

En este sentido, la autora reconoce el aporte del programa Ibermedia en la creacion y
circulacién de contenidos de uno y otro lado del Atlantico, pero sobre todo subraya la
importancia de los aspectos culturales y lingiiisticos que contribuyen a la consolidacién de

un espacio supranacional.
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Como resultado, el espacio audiovisual euro-latinoamericano emerge como regional
y con el impetu de unos nexos culturales y lingtiisticos, favorecidos por el dinamismo
de lacomunidad hablante hispano-lusa, que reivindican su diferencia en un escenario

global, dominado por un excesivo protagonismo anglosajon. (Crusafon, 2011, p. 43)

Sin embargo, el peligro de la imposicion cultural no se centra solo en la relacion entre
culturas hegemonicas y subalternas, y en términos internacionales. Para Giiel (2012),
igualmente existe una relacion problematica entre las politicas culturales de Estado y las
dinamicas sociales al interior de los paises, algo que se hace visible en los sesgos ideolégicos
de la institucionalidad y su caracter elitista, que invisibiliza las expresiones culturales de los
grupos minoritarios, reproduciendo a través de la politica institucional, nuevas formas de

dominacién cultural.

Frente a ello se propone recuperar las dindmicas culturales de los actores reales como
objeto y sujeto de las politicas, ampliar su capacidad participativa e inclusiva,
potenciar su capacidad de elaboracién de los conflictos y diferencias culturales, y
vincularla més estrechamente al proceso politico haciendo de ellas un lugar del

procesamiento de utopias sociales. (Giiel, 2012, p. 83)

El autor defiende “una critica a la especializacion y gestionalizacién tecnocratica de
las politicas culturales que pretenden algunos”, al tiempo que se pregunta por “el campo de
eficacia de las politicas culturales para la construccion de integracion social en contextos de

diversidad” dentro del entorno globalizado. (Giiel, 2012, p. 92).

Haciendo un balance sobre las politicas existentes en el caso colombiano, por otra
parte, Guillermo D’abbraccio (2015) es categérico al plantear que no se puede seguir
creyendo que el cine colombiano esta bien, solo debido a que se estan produciendo mas
peliculas que antes. Es decir, el indicador de éxito de la industria no puede recaer solamente
en el aumento de la cantidad de producciones locales. Plantea el autor que se debe considerar
seriamente el factor de retribucién econdémica, es decir, tener en cuenta las ganancias o
utilidades que deberian generar los proyectos (productos/ obras) en esta industria. .. asi como
cualquier otra industria se fijaria en este aspecto. Cree él que el retorno a los inversionistas

no se puede limitar a los incentivos de corte tributario (la rebaja de impuestos). (p. 42)
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En ese sentido subraya que el numero creciente de producciones cinematograficas
colombianas no ha incidido realmente en un aumento del publico a ver éstas sino, en cambio,
en su disminucion (j!) por la sobre oferta de titulos. Consecuentemente, plantea la pregunta
seminal de toda estrategia de mercadeo: ;jqué, como y para quién estamos produciendo?
(2015, p. 42)

Es pertinente mencionar la postura del autor frente a politicas de fortalecimiento para
el sector, en Colombia se estan implementando desde el inicio del 2019, pero no pueden ser
acciones circunstanciales sino lineamientos continuos. Por un lado, las estrategias frente a la
internacionalizacién: mayor participacion en fondos, coproducciones, ventas y la existencia

de una comision filmica, para rodajes extranjeros. (D’abbraccio, 2015, p. 44).

Por otro lado, el autor menciona que se necesitan trazar lineas de accion ajustadas al
mercado y sus cambios, para que las politicas de Estado sean sostenibles a largo plazo.
También considera imperativa la formacién de publicos (un tema que de por si remite a
fuertes reflexiones de implementacién y metodologias), asi como sugiere el acompafiamiento
permanente del Fondo en todas las etapas del producto, tras la entrega del apoyo (algo que
es beneficioso para aquellos cineastas que carecen del know-how para realizar los proyectos

sin tropiezos).

Finalmente D’abbraccio (2015) sugiere la formalizacion y sistematizacion de los
procesos dentro de la labor de los creadores, de quienes apunta no saben formular y disefiar

presupuestos con sentido de realidad. (p. 44).

Los retos articuladores que se recogen de esta aproximacion tedrica y que atafien al
estado actual de las industrias del sector audiovisual en Colombia, estan relacionados con la
proteccion de la diversidad y sus expresiones dentro y fuera de las fronteras nacionales, la
intervencion del mercado en favor de la produccién local del cine y la TV, el fomento a las
investigaciones sobre el sector, la formacion en torno a los oficios del cine y la capacitacion
empresarial. Todo confluye en la necesidad de propiciar bases sélidas de fomento a la
actividad empresarial en el audiovisual, dentro de una légica que considere el cardcter

invaluable de la cultura y la diversidad.
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Esta situacion, sin duda bienvenida por la comunidad audiovisual, ha fomentado
practicas hasta hace poco no muy comunes comq la formalizacién de procesos de
contratacion, el registro mercantil de empresas y la inversion publico—privada en proyectos
de distinta indole. Por otro lado, también han planteado nuevas preguntas sobre las reglas y
desafios econdmicos en juego, que han variado con el crecimiento del subsector. Un ejemplo
de esta evolucién es la dinamica que la Ley de Cine (Ley 814 de 2003) ha generado desde su
promulgacién, como una oportunidad histérica para el cine colombiano de garantizar el
fomento y los recursos a la creacion cinematografica, pero también bajo modelos y esquemas
que las nuevas empresas no necesariamente conocen en su magnitud. El acceso a incentivos
econdmicos afianzada por la ley, motor de su existencia, ha afianzado esquemas de acceso y
redistribucidn que visto en perspectiva constituyen una de las dindmicas del sector

empresarial audiovisual.

1.2 — Sobre la obra audiovisual

Esta seccion presentard un recuento linear de los principales hechos, leyes e
iniciativas que han construido al sector audiovisual en los ltimos 20 afios en Colombia. Se
realizard de manera descriptiva, con el objetivo de plantear los ejes tematicos mas recurrentes
de la evolucion. Asi mismo, este ejercicio permitird entender mejor los andlisis cualitativos
y cuantitativos de las siguientes secciones, en las cuales se hard mencién de estos hechos

recurrentemente.

La normatividad vigente a nivel internacional ha delimitado las fronteras del concepto
de obra audiovisual, lo cual ha repercutido en los marcos de reglamentacién de fondos,
proteccion y ayudas al sector audiovisual, como ha ocurrido en el caso colombiano. Una de
las definiciones mds comunes es la del Tratado sobre el Registro Internacional de Obras
Audiovisuales, adoptado en Ginebra el 18 de abril de 1989 (de aqui en adelante “Tratado de
Ginebra”), que expone: se entendera por “obra audiovisual toda obra que consista en una
serie de imégenes fijadas relacionadas entre si, acompaadas o no de sonidos, susceptible de
hacerse visible y, si va acompaiiada de sonidos, susceptible de hacerse audible”. Esta

definicion fue adoptada en Colombia por la Ley 26 de 1992, por la cual se aprobaba el
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Tratado de Ginebra con el fin de “incrementar la seguridad Juridica de las transacciones

relativas a las obras audiovisuales”.

Otra repercusion del Tratado de Ginebra es la llamada Decision Andina 351 de 1993,
mediante la cual se propone un esquema de derechos de autor con alcance en las obras
audiovisuales. En ésta, se definen los pardmetros mas comunes de la creacién audiovisual
como el autor, la distribucion al publico, la divulgacién y productor, entre otros (ver tabla 1).

Acerca de la obra audiovisual, la define como:

Toda creacién expresada mediante una serie de imagenes asociadas, con o sin
sonorizacioén incorporada, que esté destinada esencialmente a ser mostrada a través
aparatos de proyeccion o cualquier otro medio de comunicacién de la imagen y de
sonido, independientemente de las caracteristicas del soporte material que la

contiene.

La anterior definicién constituye un aporte a la delimitacién, en cuanto supone la
intermediacion de un dispositivo de conversion de las sefiales magnéticas o fotogramas a
imagenes en movimiento, liberando en tiempos de la digitalizacion, al soporte como un
criterio determinante. EI marco normativo colombiano, a través del Departamento Nacional
de Derechos de Autor, acogié algunos de los parametros de exhibicion y soporte de las obras
audiovisuales de la Decision Andina, con el fin de delimitar el marco general del Tratado de

Ginebra.

Tabla 1
Tabla de definiciones de algunos conceptos asociados a la obra
DEFINICIONES CONCEPTOS ASOCIADOS
Autor Persona fisica que realiza la creacion intelectual.

Soporte material que contiene la obra, como resultado de un

Copia o ejemplar e
P g acto de reproduccion.

Distribucion al Puesta a disposicion del publico del original o copias de la obra
publico mediante su venta, alquiler, préstamo o de cualquier otra forma.
Diviilgacion Hacer accesible la obra al publico por cualquier medio o

procedimiento.

Difusion a distancia de sonidos o de imagenes y sonidos para su

Emisién A S
recepcion por el publico
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Toda creacion intelectual original de naturaleza artistica,
Obra cientifica o literaria, susceptible de ser divulgada o reproducida
en cualquier forma.

Persona natural o juridica que tiene la iniciativa, la coordinacion
Productor y la responsabilidad en la produccién de la obra, por ejemplo, de
la obra audiovisual o del programa de ordenador.

Datos definidos a partir de la Decision Andina 351 de 1993 (Fuente: Elaboracién propia)

Con respecto a la obra audiovisual, la legislacion colombiana propone algunos
elementos diferenciadores al marco internacional. Por una parte, existe una preocupacion por
definir los terrenos de la obra audiovisual en términos de lo que es, y distanciarse de lo que
no es (ver tabla 2). Precisamente, se propone el término de “obra cinematogréfica nacional”,
que involucra la exhibicién y el soporte material como elementos definitorios. Segin lo

consignado en el Decreto 1080 de 2015, articulo 2.10.1.1:

...la obra cinematogréfica designa elementos que se armonizan para constituirla, y
comprenden un objeto artistico y de lenguaje cinematogréafico, un conjunto de
imagenes en movimiento, con o sin sonorizacion, y un soporte material que permite
fijarlos. En consonancia con el inciso anterior, la expresién obra cinematogréfica
hace relacién a la concrecién y conjuncion estructural de los referidos elementos
(Decreto 1080 de 2015).

Tabla 2
Tabla de definiciones de lo que no se consideran obras cinematograficas nacionales
CONCEPTO DEFINICION

Las que se realicen teniendo como ventana esencial de comunicacion
Por su ventana. publica la television, salvo los largometrajes que se destinen a la television
con una duracién no inferior a 52 minutos sin contar comerciales.

Las telenovelas, documentales, seriados u obras de cualquier género que
Por su caracter en forma evidente tengan por finalidad su emisién en television con
seriado. periodicidad identificable o bajo la cobertura de un mismo espacio de
programacion.

Por su finalidad | Las que tengan como finalidad apreciable hacer publicidad o mercadeo de
de publicidad o productos, instituciones, bienes, servicios o de cualquier otra actividad u
mercadeo. objeto.
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Por su caracter
institucional.

Aquellas que tienen por finalidad apreciable destacar la imagen, la
actividad, o los servicios que presta una determinada institucion publica
o privada.

Por limite de
visualizacion o

Las que utilicen de manera apreciable y/o repetitiva visualizacion o
mencién sonora de marcas de productos o servicios, de forma que pueda

ddiciin de entenderse como una obra institucional o publicitaria.

marcas.

;‘:)';Is"lnf; :fl;z’ae(f"e Las que tienen por finalidad fundamental apreciable, hacer pedagogia
S o~ sobre un hecho, producto, comportamiento o actividad.

pedagogica.

Datos definidos segin Decreto 1080 de 2015 (Fuente: Elaboracién propia)

En el Articulo 2.10.1.16. del mismo decreto se menciona “... los términos pelicula

nacional, produccion o coproduccién nacional de corto o largometraje y obra cinematografica

nacional se entienden anélogos, independientemente de su destinacion, soporte de fijacién o

medio de difusion finales, siempre que la obra tenga las caracteristicas creativas, lenguaje y

desarrollo de la accién propios y diferenciales de la obra cinematografica” (Decreto 1080 de

2015). Pese a que el decreto pareciera dejar de lado todo tipo de audiovisuales que no estan

destinados a las pantallas de cine tienen el mismo peso que la obra cinematografica y por

tanto hacen parte del grupo de productos que interesan a esta aproximacion.

Acerca de la definicién de obra audiovisual, la Ley 814 de 2003 o Ley de Cine, la

delimita de la siguiente manera:

Son aplicables dentro de estos conceptos generales las definiciones y principios

dispuestos en la Ley 397 de 1997, relativos a la definicion de empresas

cinematogréficas colombianas, obra audiovisual, destinacién de recursos, porcentajes

de participacion en producciones o coproducciones colombianas de largometraje y

demés disposiciones en materia de imagenes en movimiento, obras audiovisuales,

industria y cinematografia nacionales, previstas en aquella. (Ley de Cine, 2003).

Curiosamente, segun la Ley 397 de 1997, la definicién de “obra audiovisual” se

encuentra ausente. En el articulo 3 de la Ley de Cine, quedaria subsanado ese tema, asi:

Los términos utilizados en esta ley seran entendidos en su sentido expresado o, en

caso de duda, en el sentido de aceptacion internacional de acuerdo con las previsiones

incluidas en tratados que en materia cinematografica se encuentren en vigor para el
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pais, o en el sentido cominmente incorporado a las legislaciones de paises firmantes

de tales acuerdos internacionales” (Ley de Cine, 2003).

El Decreto 1080 de 2015 puede arrojar en su caracterizacion de “obra cinematografica
nacional” y lo que no lo es, la jurisprudencia acoge lo consignado en el articulo 2 de la Ley
23 de 1982 o Régimen general de derechos de autor, que sefiala que se protege a las obras
cinematograficas “... a las cuales se asimilan las obras expresadas por procedimiento analogo
a la cinematografia”. Se interpreta de esto y lo consignado en el articulo Articulo 2.10.1.16
del decreto 1080, que las producciones que tienen un proceso creativo de por medio, un valor
de produccidn, estan destinadas a su divulgacion y existe un soporte fisico que las contiene,
se acogen a las definiciones de las normativas nacionales e internacionales y por tanto, son

sujeto de proteccion ante la ley.

El Ministerio de Cultura de Colombia, por su lado, incluye en su glosario de términos

que la obra audiovisual es:

Toda creacién expresada mediante una serie de imagenes asociadas, con o sin
sonorizacion incorporada, que esté destinada esencialmente a ser mostrada a través
aparatos de proyeccion o cualquier otro medio de comunicacién de la imagen y de
sonido, independientemente de las caracteristicas del soporte material que la

contiene. (Mincultura, 2018)

Este concepto de obra audiovisual involucra a las obras cinematogréficas, las
producciones televisivas y, en general, a cualquier produccién analoga a la cinematografia,

la television o los videogramas.

La evolucion de la normatividad sobre la obra audiovisual deja claro que a pesar de
los cambios de formato, soporte y contenidos, sus definiciones suelen ser muy generales,
dejando de lado los nuevos elementos en juego. Por lo tanto, la emergencia de nuevos
contenidos audiovisuales para distintas plataformas de exhibicion esta siendo desde hace
algunos afios la irrupcién mas importante de la definicion de la obra audiovisual. Las nuevas
formas hibridas de realizacion y reproduccion cuestionan el objeto de la “obra audiovisual”,
como lo recuerda la Organizacion Mundial dé la Propiedad Intelectual (OMPI) en el Tratado
de Beijing sobre Interpretaciones y Ejecuciones Audiovisuales de 2016, en el que asocia la

asocia con internet, los medios digitales y sus soportes:
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El Tratado de Beijing incrementara la funcién que desempeiia Internet como principal
canal de distribucion de contenido audiovisual, fomentando asi, todavia mas, la
expansion de la banda ancha e innovaciones de tecnologias de la comunicacién y la
informacién en &mbitos como las plataformas de servicios digitales, las aplicaciones

de contenido y las normas y tecnologias de transmisién. (OMPI, 2016)

La traduccion de los fotogramas de una pelicula o de las sefiales magnéticas/digitales
en imagenes en movimiento, requiere de la mediacion de un dispositivo especializado: el cine
es solo una sucesion de fotogramas y no existe en tanto la cinta no es puesta en marcha para
generar la sensaciéon de movimiento. De igual modo sucede con un lector que interpreta
sefiales electromagnéticas o digitales a la hora de reproducir un video. Ahi radica la
importancia del “mecanismo idéneo” que menciona el glosario, y que permite que los
productos audiovisuales sean visibles o audibles. Esta condicién trae implicita que la
expresion del contenido reproducido sea idéntica al original como sefala la definicion, es
decir que se encuentre fijada en un soporte reproducible. Este tltimo es el que da materialidad

a algo aparentemente tan intangible como la imagen movimiento.

La fijacién sobre discos que se menciona daria por sentada la incorporacioén dentro
de la descripcion de productos originales finalizados en digital para plataformas online como
YouTube, Vimeo o Facebook. A pesar de no estar plenamente categorizados ni por ley de
costumbre ni normativamente, el valor creativo y de produccion que muchos de éstos

involucran, los haria parte de lo considerado “obra audiovisual”.

Dado el volumen de productos que inundan las pantallas nuevas y tradicionales, para
los fines de esta categorizacion seran tenidas en cuenta las obras referidas por la Norma
Internacional de Derecho de Autor con sus adiciones y que se enmarquen en los criterios de
“interés cultural” y “comunicacion publica”. Seran tenidas en cuenta aquellas obras cuyo
valor radique en su interés histdrico, artistico, cientifico, estético o simbélico y que tengan
difusién masiva. Ninguno de los criterios sera excluyente y apunta a identificar como “obras

audiovisuales” las siguientes:
(a) las obras cinematogréficas (corto y largometraje).

(b) la obra televisiva (ficcion o no-ficcion; seriada o no).
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(c) el comercial (publicidad o mercadeo).
(d) el video institucional.

(e) el video pedagdgico.

1.3 — Pricticas internacionales de la industria cinematogrifica

Dentro de la literatura existente sobre la industria del cine, més alla de las
aproximaciones estéticas, historicas o politicas sobre el tema, se encuentran libros de énfasis
académico y pedagégico que tratan sobre el funcionamiento detallado de la industria en sus
diversas actividades de creacion (direccion, fotografia, montaje, sonido, produccién, etc.).
Los autores, valiéndose generalmente de su experiencia en la industria, comparten ese know-
how (conocimientos técnicos fundamentales), que de otra forma seria inasequible para la gran
mayoria de realizadores independientes y aspirantes, puesto que las ideas ahi expuestas se
basan en casos concretos y protocolos de creacion que los autores han visto aplicados dentro
de sus respectivas industrias. Mas de un siglo de creacién audiovisual han estandarizado
bastantes procesos creativos, sobre todo los aplicables al set de rodaje y la post-produccion;
no obstante, es de comin acuerdo que dentro de la creacion de artes audiovisuales existe un
conocimiento empirico y ticito que es dificilmente recuperable desde lo conceptual o

netamente tedrico.

Como ejemplo de esto, tenemos a los libros seminales sobre montaje que escribieron
Edward Dymtryk, On Film Editing (1984), y Walter Murch, In the blink of an eye (1992),
ambos montajistas de amplia trayectoria en distintas épocas de Hollywood. Sus libros fueron
y siguen siendo acogidos por realizadores, pero en gran medida sus pautas y
recomendaciones sobre el montaje no son sobre técnicas concretas, sino son lineamientos de
buenas précticas... pero son estos los que han influenciado y creado escuela para nuevas

generaciones de profesionales.

Ahora bien, muchos creadores audiovisuales, en cualquiera de las disciplinas
relacionadas a generacién de imégenes en movimiento, se han formado empiricamente. Esto
mismo aplica para los productores de la industria audiovisual. Lejos de ser un impedimento,

ese camino de autoaprendizaje demuestra talento, intuicién y acumulacion de know-how,
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hasta llegar a un perfil profesional consolidado. (Pardo, 2016, p. 23). Las obras de estos
productores empiricos pueden tener gran éxito y relevancia cultural; ni colaboradores ni
audiencias se detendran a pedir las credenciales académicas de estos productores, cuando en

ultimas es su trayectoria la que confirma su estatus, no los diplomas.

Esta tensa relacion entre la academia y la experiencia autodidacta es una realidad de.

la industria audiovisual que no puede ser obviada. Quizés lo mejor para circunscribir aspectos
de teoria de produccion audiovisual, es a través de una aproximacion académica conjunta,
como ya mencionamos, una que contenga lineamientos de teoria administrativa y financiera,
pero asimismo, pautas de buenas practicas dentro del sector, sabiendo que esto Gltimo se
basa en las experiencia y contexto de cada profesional. Sin embargo, para el caso colombiano,
viene siendo util destacar las buenas practicas empresariales de las industrias consolidadas,
sobre todo a la luz de las producciones extranjeras que estan escogiendo aliarse con

productoras colombianas, sea o no para filmar en Colombia.

Siguiendo a A. Pardo (2016), podemos definir la produccion audiovisual como un
area transversal de la creacion de la obra, la cual estd encargada de la planificacion,
organizacion y control de un proyecto concreto, ademas de la consecucion de sus recursos
(financiacién) y la gestion de sus recursos (p. 19). Los productores se hallan frente a un cargo
ambiguo y polisémico, dificil de definir y malinterpretado por muchos; un rol que esté a la
cabeza de los proyectos y que, dependiendo de la escala de ejecucion y de recursos del
proyecto, deberd apoyarse en un grupo de otros también denominados productores. La obra
audiovisual depende en gran medida de las decisiones acertadas de los productores en

diversos ambitos.

Se adivina por tanto que el productor cinematografico se mueve dentro de una
constante dualidad —nada facil de resolver satisfactoriamente— como es la
obtenciéon de una obra audiovisual que compagine la calidad artistica con la
rentabilidad comercial. En la superacion de este reto radica precisamente el atractivo
de la profesion. En este sentido, cabe definir al productor como empresario creativo
y también como quien toma las principales decisiones (decision-maker) sobre el qué

y cémo del proyecto. (Pardo, 2016, p. 25)
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Es importante destacar que esta dualidad (creativa vs. econémico—financiera), la mas
intuitiva sobre el rol del productor, también hay que contraponerla con el elemento
empresarial. Ante todo, habria que diferenciar los aspectos econdémico—financieros y
organizativos frente a lo empresarial. Lo primero remite a la gerencia de proyectos. Una
buena gestion de produccion genera obras “con la mayor calidad posible en el minimo tiempo

y al menor coste”. (Pardo, 2016, p. 19)

En concordancia con las apreciaciones de Pardo, menciona J.J. Lee Jr. (2011) que
los productores, y muy especialmente los independientes, son también empresarios, algo que
es claro cuando el productor no sélo esta a la cabeza de los proyectos, sino también es el
socio, CEO o director de las empresas Productoras que hacen los proyectos. Aunque
parezcan similares, la gestion de proyectos y la direccion empresarial son cuestiones
distintas. Mejor aun, creemos que los principios empresariales que destaca Lee Jr. pensando
en los productores independientes, son aplicables a otros empresarios participantes de la
industria audiovisual, por ejemplo, los proveedores de servicios [creacion indirecta, segin

nuestra definicion], distribuidores e incluso exhibidores.

Por lo pronto, desde el punto de vista de las cinematografias nacionales (el cine del
mundo), la gran mayoria de los productores operan bajo las logicas de la produccion
independiente estadounidense, que es basicamente la que no sigue el esquema de produccion
de las majors de Hollywood. Los productores independientes, interpretando a Lee Jr., son
aquellos que guardan los derechos de sus obras y son los gestores de éstas mismas desde su
origen méximo. Estos productores no operan bajo el auspicio de grandes corporaciones o
conglomerados, sean las mgjors estadounidenses o cualquier otra grande empresa que los
est¢ empleando o comisionando. Trabajan entonces los productores independientes en
empresas de pequefia o mediana constitucion, sea como empleados o como socios. ;Hace
diferencia ser empleado de una major a ser el de una mediana empresa? Si, en cuanto la
major tiene una ruta comercial integrada a sus filiales y brazos corporativos. El otro tipo de
empresas, las independientes, sean pequeiias o medianas, deben integrarse al mercado de una

manera diferente.
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De ahora en adelante en este apartado, por énfasis y practicidad, nos referiremos a los
productores independientes s6lo como productores, y supondremos que son socios en sus

compaiiias Productoras.

Para Lee Jr., basado en su experiencia en la industria de Hollywood, muchos
productores no conocen o no saben utilizar los procesos y herramientas empresariales que
son esenciales dentro de la industria audiovisual. Podria decirse que la razon detras de este
desconocimiento profesional es, por un lado, la falta de experiencia de la mayoria de los
productores, asi como, por otro lado, su falta de formacion académica empresarial.
Lastimosamente, esa torpeza empresarial se traduce en una sobreoferta de peliculas que no
tienen distribucion, y si si tienen distribucion, sélo logran a una exhibicion limitada, sin

verdadera traccion frente a las audiencias. (2011, p. vii).

En el extremo opuesto, las compafiias Productoras més exitosas son lideradas por
productores que “emplean practicas y principios empresariales sélidos que impulsan sus
peliculas y empresas en constante avance”. (2011, p. vii). No es por accidente que triunfan,
recalca Lee Jr., sino por tomar decisiones acertadas. Cabe entonces preguntarse, ;cuéles son

€s0s procesos, principios y herramientas empresariales que remiten a un buen resultado?

En términos generales, los productores balanceados emplean las siguientes préacticas

y principios empresariales (Lee Jr., 2011, p. x—xii).:

(1) Hacen anélisis interno de viabilidad de proyectos (internal greenlight analysis):

Este es un proceso que difiere entre compaiiias; tiene como objetivo evaluar la
fortaleza creativa y comercial de un proyecto en un determinado territorio de
explotacion. Este andlisis es la base para un razonable plan de financiamiento y
distribucion.

(2) Operan con una fase de desarrollo plenamente financiada: Entre las fases del
proyecto cinematografico/ audiovisual, la fase de desarrollo puede bastante
tiempo (18-24 meses). Pardo (2016) concuerda con Lee Jr. (2011) en que esta
fase tiende a estar infracapitalizada por la mayoria de los productores, cuando
deberia llegar a ser entre el 8-10% del presupuesto total de la pelicula. En Europa
oscila entre el 1-5%. Este dinero permite maniobrar correctamente las actividades
de desarrollo (Pardo, 2016, p. 47), aunque muchos lo vean como un lujo; pero ;no
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3)

“4)

seria mejor verlo como una inversion frente al mismo proyecto? Lee Jr. resalta
coémo preparar un esquema auténomo de financiacion (Lee Jr., 2011, p.165-184),
en donde se tiene inversionistas especificamente para el desarrollo, con retornos
a ellos mismos al finalizar esta fase, considerando también que (a) las compaiiias
desarrollan hasta 5 proyectos simultdneamente, y que (b) no todas son aprobadas
para produccién. Pardo recuerda que los fondos estatales, como es el caso de
Colombia, ofrecen incentivos para el desarrollo (2016, p. 48—49), pero no dejan
de ser escasos y de bajo frente a lo ideal. Sin el capital semilla para el desarrollo
es dificil que se consiga financiacién adicional por la falta de desarrollo de los
elementos que hacen del proyecto algo atractivo. (2016, p. 47) —El presupuesto
de desarrollo permite: la busqueda y adquisicion de derechos, desarrollo de guion
(guionistas), estudios de viabilidad, incorporacion de talentos above-the-line,
disefio de mercadeo, disefio de financiacion y de ventas, etc.

Usan el sistema bancario para coordinar la financiacion: Este item presenta
problemas en general para Colombia, puesto que el sistema bancario
estadounidense tiene entidades y departamentos especializados para este tipo de
industrias. Mas alla de acceder a préstamos, hay beneficios concretos de tener el
respaldo de una entidad bancaria, por ejemplo, la imagen de respaldo para la
busqueda de nuevo financiamiento, los recursos adicionales de contabilidad, la
asesoria financiera, etc. Para acceder al sistema bancario usualmente se piden dos
tipos de garantias: (a) garantia de mercado o de ventas, que implica tener
contratos de preventa con distribuidores, y (b) garantia de buen fin (completion
bond), que implica tener ya un contrato con una aseguradora de buen fin, una
subespecializacion del sistema de seguros. (Pardo, 2016, p. 165)

Para cada proyecto, enganchan a distribuidores desde la fase de desarrollo: Los
productores balanceados involucran a los distribuidores desde antes de dar aval
de viabilidad (greenlight) a los proyectos. Al menos tienen el distribuidor para su
mercado (territorio) principal, y ain mejor, para dos territorios internacionales.
Uno de los principales errores de los proteccionistas creativos es que terminan su

pelicula pero nunca se han acercado a los distribuidores sino hasta que la obra
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esta terminada, lo cual impide crear una relacion de trabajo (desde el desarrollo
aun mejor, para preparar el mercado /audiencia objetivo).

(5) Hacen planeacion de ventas; ademas participan o hacen directamente estas ventas:

En términos de produccién audiovisual, las ventas son de los derechos de
explotacion de las obras en ciertos territorios y plataformas comerciales durante
un determinado periodo de tiempo. Hay muchas mas plataformas que las teatrales
y el productor balanceado estard maximizando su rentabilidad buscando la
integracion y venta de sus obras con esas otras plataformas.

(6) Participan en la planeacidn y gestion del mercadeo (o marketing) de sus obras:

Aunque las actividades de distribucion son altamente sofisticadas, los productores
pueden involucrarse desde el desarrollo en el estudio de audiencias, que son el
consumidor final a quien quieren llegar. Caracterizar el publico objetivo (target)

es un ejercicio no s6lo comercial sino también de refinamiento estético.

Como se puede apreciar de estos principios empresariales y de gestion, no se trata de
privilegiar desmedidamente los aspectos monetarios de una pelicula u obra, como se podria

decir para refutar esta postura.

Todo lo contrario: el concepto central de Lee Jr. es el de productor balanceado. Estos
productores son quienes, precisamente, dan igual peso a los tres objetivos para sus proyectos
audiovisuales (1) lo Creativo; (2) las Audiencias; y (3) la Rentabilidad. (Lee Jr., 2011, p. 11).

En diametral oposicion encontramos al mas frecuente de los productores, el
proteccionista creativo. Este tipo de productor privilegiard desmedidamente al objetivo (1)
por encima de los objetivos (2) y (3), por conviccion profesional o por torpeza empresarial.
(2011, p. 10).

Ya previamente se hablo de la dualidad entre lo creativo frente a lo econémico—
financiero; se hablé de considerar lo empresarial, pero es en la relacion del productor con
estos tres objetivos que se encuentra el triunfo de las més exitosas compaiiias Productoras
independientes. (Lee Jr., 2011, p. 11-12). Es muy importante no olvidar el objetivo de /as

audiencias. Desde el punto de vista creativo y empresarial, la audiencia es todo.
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Es asi de que las obras audiovisuales (artisticas o de comunicacioén social) cobran
sentido sdlo a partir de su interaccion con las audiencias. —Desde un sentido estético o
creativo, es la interaccion de la obra con el espectador o audiencia la que la valida en sentido
ontolégico, pues sin su contemplacion su existencia no tiene sentido. ;Quién seria tan
excéntrico para querer que nadie vea su obra audiovisual? Por otra parte, desde un sentido
econémico y empresarial, las audiencias son el cliente final. Son ellas las que brindarén el
retorno financiero a la inversion hecha, sea directa (consumo directo) o indirectamente
(justificando la existencia de un comercial de TV, por ejemplo). Ante todo, la rentabilidad
derivada de las audiencias es lo que permite al productor balanceado cubrir sus costos, tener

utilidades y poderlas reinvertir en nuevos proyectos.

Otro aporte interesante de Lee Jr. frente a los productores balanceados es que se
relacionan de una manera activa, empética y entienden a los demas participantes de la
industria audiovisual. (2011, p. 18) En especial, debemos resaltar la vinculacién con los

distribuidores.

La distribucidn se convirti6 en el modelo de negocios central de las majors de EEUU,
quienes en un principio (1910-1970) privilegiaban la produccién, hasta que llegaron a un
punto de estancamiento e inestabilidad financiera. Las razones para enfocarse en la

distribucion desde ese entonces son:

e Ladistribucion produce mayores ganancias por pelicula que la produccion.

e Ladistribucién puede acomodar un mayor volumen de peliculas.

e La distribuci6n se conecta directamente con el mercado [las audiencias] y, en
consecuencia, es un modelo de negocio mas estable y predecible.
(Lee Jr., 2011, p. 22)

Los distribuidores tienen una posicion privilegiada frente a las audiencias, sobre todo
por su énfasis en el marketing. En tanto se han especializado en reconocer los nichos de
mercado, para proteger sus inversiones y sacarles el més grande provecho econémico, saben
muy bien el comportamiento del mercado / las audiencias frente a determinados productos.
Si el propésito del productor balanceado es lograr que sus obras lleguen a la mas grande

audiencia posible, en términos creativos y de rentabilidad, tiene sentido que deban tener una
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estrecha relacion con la distribucién. Si los involucran desde el desarrollo, como ya
mencionamos, los productores acceden a un punto de vista bastante valioso sobre las

audiencias y su publico objetivo.

Es sorprendente ver la influencia de los majors a nivel global. Su gran maquinaria de
marketing puede llegar a opacar iniciativas de otras distribuidoras directas locales, ademas
de ejercer presion y control sobre los exhibidores. (Pardo, 2016, p. 218-219). En el contexto
colombiano, por ejemplo, vemos que en 2017 aproximadamente el 84% de la taquilla fue
producido por peliculas distribuidas por las majors; no obstante, esto fue hecho con sélo el
26% de las peliculas exhibidas en Colombia durante ese afio (78 de un total de 304 peliculas).
(MinCultura, 2018, p. 33). El otro 74% de peliculas tan sélo generaron un 16% del total de
la asistencia teatral (la taquilla). No extraiia, entonces, que Lee Jr. considere que la relacién
con las distribuidoras y, sobre todo, con las majors es fundamental para la rentabilidad de

una pelicula.

Ahora bien, hacer énfasis en la relacion con los distribuidores seria recomendable
para los productores por fuera de EE.UU., si los distribuidores independientes (todos los
demés involucrados en el negocio) o los agentes de ventas tuvieran las capacidades
financieras y los retornos econémicos de las majors. En cambio, ocurre que los deméas
distribuidores son pequefias 0 medianas empresas que solamente pueden dedicar limitada y
desigual atencion a sus adquisiciones, de manera proporcional a sus recursos econémicos y
administrativos. (Pardo, 2016, p. 218). Su desempefio econémico es limitado, a pesar de tener
un alto volumen de peliculas en cartelera, como ya vimos del caso colombiano. Se puede
cuestionar cudl es el sentido de que los productores se involucren desde el desarrollo con los

distribuidores, si estos caen en los mismos errores empresariales que muchos productores.

Vale la pena aqui recordar a los productores proteccionistas creativos, puesto que son
la gran parte de los productores a nivel global. Este tipo de productores son muy reticentes a
la relacion con los distribuidores desde el estadio de génesis de los proyectos, principalmente
por miedo a perder el control creativo de sus obras. (Lee Jr., 2011, p. 10). No obstante, desde
la otra perspectiva, los distribuidores se sorprenden de encontrar un altisimo volumen de
peliculas que fueron hechas por sélo el hecho del interés de los realizadores en realizar. Es

decir, esos productores decidieron hacer sus obras a toda costa, aun cuando cualquier anlisis
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de viabilidad dijera que no deberian proceder. La principal razon es que estos realizadores
estan verdaderamente enamorados del proceso mismo de produccion, pero no tienen
conciencia de que la vida de los proyectos hasta ahora estd comenzando cuando se acaba la

fase de produccion (cuando hay un master).

Menciona muy acertadamente Lee Jr. que los proteccionistas creativos se refugian
en la exhibicidon de muestra o showcase que es el circuito de festivales. Siguiendo las cifras
ilustrativas del autor, de las 3,724 peliculas postuladas a Sundance 2010, s6lo el 3% fueron
elegidas para el festival, y, de las elegidas, s6lo el 7% lograron vender sus derechos a los
distribuidores. Es decir, sélo 7 peliculas de 3,724 fueron compradas para distribucion. (2011,
p. 11). ;Qué pasa entonces con las otras 3,717 peliculas que no tienen distribucién asegurada?
—Esas seguiran por el camino de festivales hasta agotar las pantallas a las que logren tener
acceso; la méxima validez para peliculas en el circuito de festivales es de 2 afios. Después de
€s0, ya no son aceptadas en ningtin lado. Muchos intentaran acercarse a distribuidores como
altima instancia, pero habré un interés limitado: sencillamente hay demasiada oferta y poca

demanda para este eslabon del mercado audiovisual, un caso de oligopsonio econémico.

En un escenario de oligopsonio, donde los pocos compradores (distribuidores)
imponen las condiciones del mercado y establecen los precios a los muchos ofertantes
(productores): los que no cumplen las condiciones establecidas seran relegados. Si las obras
ofrecidas no parecen ser una buena inversion, los distribuidores no estaran dispuestos a
perder dinero con ellas; los distribuidores buscarén llegar a un punto de equilibrio frente a su
inversion, ademés de querer obtener las mayores ganancias bajo los minimos costos de P& A
(prints & advertising —copiado & publicidad). Una pelicula sin claridad frente a su publico
objetivo (audiencia) o frente a su género, es muy dificil de comercializar a los ojos de los

distribuidores y no las compraran.

En cualquier otra industria, este insostenible modelo de negocios se corregiria con el
tiempo, en tanto los productores que no generan rentabilidad (y que no acceden a las
audiencias) sencillamente saldrian del mercado y se quedarian sélo productores
balanceados. No obstante, hay circunstancias que perpetian a los proteccionistas creativos,

a saber:



(a) El proceso de produccidn es un fin en si mismo. Los proteccionistas creativos

(b)

realmente quieren proteger su integridad y vision de la pelicula, incluso a costa
de su propio beneficio econdmico (se van a pérdidas). En todo caso, ellos no han
pensado que el propésito de la industria cinematografica es permitirse seguir en
funcionamiento, i.e. que los productores puedan hacer mas que una sola pelicula.
Surgen y siguen surgiendo nuevos realizadores sin ldgica econdmica, dejando una
larga estela de deudas y desilusiones. (Lee Jr., 2011, p. 11)

El dinero es blando (soft mone en general, proveniente de fondos estatales.
Los subsidios estatales estimulan artificialmente (en términos econdmicos) la
produccion de obras cinematogréficas, por el interés cultural y politico de que
haya un cine nacional (vs. la hegemonia de Hollywood). Como estos no son
inversionistas privados, los proyectos no tienen proyecciones financieras
saludables ni esperan tener utilidades (no hay que dar utilidades a los
inversionistas). En efecto, aun cuando hay interés de hacer peliculas de la mayor
calidad, muchas de las financiadas por el Estado, para bien o para mal, no pasarian
analisis de viabilidad y no hubieran obtenido el greenlight si no fuera por el
estimulo estatal. Peor atn, no es recomendable financiar las peliculas solamente
con dinero blando, pero esto es un lugar comin en Colombia. —En fin, es
afortunado que se fomente la cultura y el arte, pero es un despropésito cuando las

obras financiadas no logran acceder a las audiencias de ninguna manera.

No se insinta de ninguna forma que los subsidios estatales sean malos para la

industria o la economia; no obstante, es importante evaluar sus efectos en el mercado.
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CAPITULO 2: TEORIA ADMINISTRATIVA

En el capitulo dos se establece una perspectiva desde el area administrativa y de
gestion empresarial con un andlisis tedrico que plantea una ruta para un posterior analisis
practico que evidencie las actuales dindmicas empresariales. Entendiendo el fenémeno y los
retos articuladores de la industria audiovisual, se plantea como un desafio encontrar la
herramienta metodoldgica que permita garantizar la correcta medicion de las caracteristicas

que conforman esta industria dada su naturaleza cultural.

Por esta razén, se plantea una revision desde el interior de los procesos
administrativos de las empresas que conforman este sector de la economia y que evidenciaran
las logicas empresariales dentro de los modos de funcionamiento de esta industria. Del
mismo modo, esta perspectiva brinda bases de conocimiento para un analisis econémico del
contexto de la industria cinematogréfica frente a préacticas internacionales que complementa

e integra las diferentes miradas de anélisis planteadas en este ejercicio de investigacion.

2.1 — Modelos de negocios

Con el propésito de analizar las empresas de la industria audiovisual, se indag6 sobre
modelos de negocio que pudieran otorgar conceptos claves en términos administrativos. En
particular, el concepto de modelo de negocio se ha frecuentemente utilizado en los ultimos
afos para hacer referencia a una ruptura de la cadena de valor lineal tradicional. Cambian los
modelos de negocios porque han cambiado las estructuras de organizacion de las actividades
econdmicas, como consecuencia de un cambio en los recursos estratégicos que hay que
controlar para adquirir y mantener la ventaja competitiva (Casani, Rodriguez-Pomeda, &
Séanchez, 2012). Un modelo de negocio consiste en cuatro elementos independientes pero
entrelazados, cuya combinacion genera valor: (a) la proposicion de valor, (b) los recursos,

(c) los procesos, y (d) la férmula para obtener beneficios (Christensen y Kagermann 2008).

De igual modo Neffa (1999) afirma que la influencia de los modelos de produccién

clasicos generaron nuevos modelos de negocio como lo son: (a) la introduccién del cambio
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tecnologico por parte del empresario y del proceso de aprendizaje para construir rutinas
productivas (en el modelo evolucionista); (b) la incorporacion, de innovaciones tecnologicas
y organizacionales por parte de pequeiias y medianas empresas que interactian conformando
redes a nivel regional o local, comprometiendo a todo el colectivo de trabajo (modelo de
especializacion flexible); (c) el grado de autonomia responsable, de iniciativa y de creatividad
de los trabajadores para implementar nuevas formas de organizacion del trabajo (en el
modelo de la democracia industrial); (d) el grado de involucramiento impuesto a todos los

sectores de la empresa, vista como un sistema (en el caso del modelo de produccion).

En el caso especifico del sector audiovisual las empresas vinculadas tiene ciertas
particularidades dado que deben interesarse en que sus productos o servicios aporten a una
experiencia sensorial impactante, una que debe hacer tnica a la obra audiovisual a los ojos
de sus clientes (las audiencias), aun frente a una sobresaturacion de obras similares. Para
llegar alla, deben tener una fuerte estrategia de diferenciacion que implica que deben
gestionar adecuadamente sus respectivas carteras de recursos. Esto es, mediante el disefio y
realizacion de procesos eficientes que integren esa cartera de recursos, los agrupan para crear

competencias de un modo idoneo para la creacion de valor (Sirmon, Hitt, y Ireland, 2007).

Los productos audiovisuales se pueden clasificar como bienes de experiencia
(experience goods). El consumidor (audiencia) de una obra audiovisual sélo puede evaluar
su valor después de haberla experimentado (asi como un restaurante o un concierto). No es
como otro tipo de bienes que los consumidores pueden evaluar sin haber tenido que
consumirlos, que son bienes de busqueda (articulos como vestuario, electrodomésticos). En
otras palabras, la Gnica forma de saber ‘de primera mano’ si una obra audiovisual es del
agrado personal es después de haberlo experimentado (visto); en cambio, al querer comprar
un bien de consumo, el consumidor puede evaluarlo antes de la compra final. El voz a voz,
las resefias del producto y las muestras (trailers) son lo mds cercano a saber como es el

producto sin haberlo experimentado.

Los modelos de negocios mas actuales como los que plantean Osterwalder y Pigneur,
(2011) en su libro Generacion de modelos de negocio (201 1), comiinmente son vistos como
una guia practica para visionarios, revolucionarios y retadores que quieren desafiar

anticuados modelos de negocio disefiando las empresas del futuro basados en un modelo
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innovador, practico y confiable. No obstante, para esta investigacion el modelo Canvas se
usa como modelo de clasificacién para analizar las caracteristicas claves en las empresas
vinculadas a la industria audiovisual, la flexibilidad y simplicidad de este modelo nos

permitié usar los médulos como lentes tedricos y puntos de referencia conceptuales.

La utilizacién del modelo Canvas permite moldear las multiples actividades
empresariales de la industria audiovisual dentro de una 6ptica transversal, que se pude aplicar
sin importar el tamafio de las empresas (grandes, medianas o pequeiias). El analisis a través
de los médulos del Canvas permite interpretar las estrategias y practicas corporativas, asi
mismo, permite evidenciar las actividades mas relevantes de las empresas a la luz del
desarrollo de capital humano, la mejora de infraestructura, el ofrecimiento de bienes y
servicios, entre otras caracteristicas propias de esta industria en miras al fortalecimiento

empresarial del sector.

2.2 — Modelo Canvas

Apropiando la idea de los autores en que la mejor manera de describir un modelo de
negocio es dividirlo en nueve médulos basicos que reflejen la l6gica que siguen las empresas
para conseguir ingresos indistintamente del sector al que se encuentre vinculadas. Estos
nueve moédulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta,
infraestructura y viabilidad econémica. El modelo se desarrolla como una estrategia que se

aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa.

Siguiendo el modelo Lienzo o Canvas, se pueden identificar conceptos
administrativos que estdn integrados con las dinamicas de la industria audiovisual. Los
conceptos clave son llamados médulos por los autores y son nueve segun este planteamiento:
(1) Segmentos de mercado (SM); (2) Propuestas de valor (PV); (3) Canales (C); (4)
Relaciones con clientes (RCI); (5) Fuentes de ingresos (FI); (6) Recursos clave (RC); (7)
Actividades claves (AC); (8) Asociaciones claves (AsC); y (9) Estructura de costos (EC).
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Asociaciones claves

(Quiénes son los
socios clave?

Actividades
claves

(Cudles son las
actividades clave?
¢(Cuiles son los
canales de
distribucion?

Recursos claves

(Cuadles son los
recursos clave?
(Cudles son los
canales de
distribucién?

Propuestas de valor

(Qué valor
proporcionamos a
nuestros clientes?
¢ Qué problema de
nuestros clientes
ayudamos a
solucionar?

Relaciones con
clientes

¢Qué tipo de relacion
esperan los diferentes
segmentos de
mercado? ;Qué tipo
de relaciones hemos
establecido?

(Cudl es su costo?

Canales

(Qué canales
prefieren nuestros
segmentos de
mercado?

¢Como establecemos

Segmentos de
mercado

(Para quién estamos
creando valor?

actualmente el
contacto con los
clientes?

Estructura de costos Fuentes de ingreso

(Por qué valor estdn dispuestos a pagar nuestros clientes?
i Por qué pagan actualmente?

(Cudles son los costos inherentes méds importantes para
nuestra modelo de negocio?
(Cudles son los costos més caros?

Figura 1. Médulos del modelo Canvas. Fuente: (Osterwalder y Pigneur, 2011)

Estos mddulos son dispuestos en un grafico con nueve segmentos (ver Figura 1), de
manera tal que se pueden identificar y entender las distintas dimensiones de un modelo de
negocios que actualmente son utilizados en las empresas de la industria audiovisual. Las

caracteristicas de cada uno de ellos se describen a continuacion.

A continuacion, se hara una exposicion de los médulos del modelo Canvas.

2.1.1 — Segmentos de mercado

En este modulo se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los que se
dirige una empresa (Osterwalder & Pigneur, 2011). Los clientes son el centro de cualquier
modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no
tiene clientes (rentables). En efecto, es posible aumentar la satisfaccion de estos clientes
agrupandolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes.
Un modelo de negocio puede definir uno o varios segmentos de mercado, ya sean grandes o

pequefios. Las empresas deben seleccionar, con una decision fundamentada, los segmentos a

48



los que se van a dirigir sus productos (obras) o servicios, y, al mismo tiempo, los segmentos

que no tendran en cuenta.

Segin La Torre (2014), las caracteristicas técnicas y artisticas de un producto en la
industria audiovisual determinan también su potencial acceso a los segmentos de mercados
para llegar a sus clientes. Los diferentes productos tendran diferentes capacidades para
generar ingresos, también con referencia a diferentes mercados de explotacion. Tener un gran
nimero de canales de explotacion no necesariamente implica un gran potencial de retorno
econdémico. Esto se debe a que algunos canales de explotacion son més rentables que otros.
Incluso, hay compaiiias que disponen sus servicios u obras a segmentos de mercado que
generan bajos o nulos ingresos, muchas veces por motivaciones de estatus o lealtad con

clientes.

Los productores y distribuidores tienen conciencia de que deben explotar de la mejor
manera tanto las tradicionales como las nuevas plataformas o ventanas de comercializacion,
para asi acceder de manera eficiente al consumidor final (audiencia), un proceso que dura
entre 3-5 afios. Esta es la ruta directa para los retornos econémicos y poder amortizar las
inversiones de creacion del producto. Las plataformas usualmente son: exhibicion teatral,
television, OTT, discos Opticos (DVD o Blu-ray), licencias de aviones, etc. Las nuevas
tecnologias (internet y sus derivados) han abierto muchas mas oportunidades de explotacién

comercial, que se entretejen con las tradicionales (Pardo, 2015, p. 23-24).

Por otra parte, vale considerar que para comercializar obras audiovisuales (no aplica
para los servicios) se sigue una dindmica de mercado multilateral, en tanto hablamos de

explotar la misma obra, pero en muchas plataformas comerciales.

Asi pues, las nuevas tendencias en el mercado audiovisual y la posterior creacion de
productos hibridos de medios cruzados (transmedia o multiplataforma), hacen que el lineal
patrén tradicional de las ventanas de explotacion se vuelva menos representativo (La Torre,
2014). En tanto las empresas audiovisuales exploran nuevos canales de comercializacion,

van generando procesos de innovacion.
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PLATAFORMAS COMERCIALES (seleccion)

Cine TV Web & OTT

Mercado
multilateral

(Mismo producto
para diferentes
plataformas
comerciales)

Mercado

EMPRESAS diversificado $ :
(Diferentes tipos
de productos y
diferentes
plataformas)

Figura 2. Mercado diversificado vs. Mercado Multilateral. Fuente Elaboracion propia.

Para evaluar los segmentos de mercado de la industria audiovisual de Bogots,
tomamos como referencia los datos presentados en la Caracterizacion Industrias Culturales
y Creativas de Bogota (2018) de la Camara de Comercio de Bogoté [de ahora en adelante:
CCB]. Los datos son de las 350 empresas registradas ante la CCB y que tienen como
actividad principal lo relacionado con: (a) creacién, (b) produccién o edicion, (c) promocion
y difusién, (d) comercializacion, (e) formacion, (f) investigacién académica, y (f) circulacion

de productos audiovisuales.
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Tabla 3
Analisis segmentos de mercado.

Actividad
Principal

Cantidad
de
empresas

Dedicacion

exclusiva a

su actividad
principal

Creacién

Produccion
o Edicién

Promocion
y difusion

Circulacion

Comercializaciéon

Formacion

Investigacion
académica

Produccion o
Edicién

156

30

96

43

22

Creacion

128

98

35

Promocién y
difusion

Comercializacion

Formacién

Investigacion
académica

Circulacion

6

2

1

~

Fuente: Elaboracion propia, basados en datos de CCB (2018).

Podemos afirmar entonces, a partir de los datos analizados en la Tabla 3, que la

industria audiovisual en Bogotéa se configura desde un mercado diversificado, puesto que
menos del 20% de las empresas tiene una dedicacion exclusiva a su actividad principal. Asi
mismo, se puede ver que las empresas desarrollan diferentes actividades en cualquiera de los

eslabones de la cadena productiva audiovisual para diversificar sus fuentes de ingresos.

Las actividades principales de una empresa determinan los segmentos de mercado a
los que dirigen sus esfuerzos comerciales. Teniendo en cuenta la informacién de la Tabla 3
se evidencia que en Bogot4 hay una mayor participacion de las empresas en las actividades
de produccion, edicién y creacion con un 81,1% de incidencia, mientras que las actividades
de comercializacién, promocion y difusion representan una menor participacion con un
11,4% de empresas dedicadas a estas actividades. Finalmente, se afirma que en las
actividades de distribucion el mercado bogotano cuenta con un 1,71% del total de las
empresas, siguiendo la tendencia mundial de un numero reducido de empresas dedicadas a

estas actividades en el sector audiovisual.
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2.1.2- Propuesta de valor

La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las
propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de
un segmento de mercado determinado. En este sentido, la propuesta de valor constituye una
serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes. Algunas propuestas de valor pueden
ser innovadoras y presentar una oferta nueva, mientras que otras pueden ser parecidas a
ofertas ya existentes e incluir alguna caracteristica o atributo adicional. (Osterwalder &

Pigneur, 2011)

En las titimas dos décadas una serie de cambios en la tecnologia y en los sistemas de
distribucion de contenidos, sumados también a algunos cambios en la regulacion que
favorecieron la produccién de contenidos locales, facilitaron el crecimiento de nuevos
jugadores en el mercado de formatos como es el caso de Israel, China, Brasil y, mas
recientemente, Argentina y Colombia (Torres, 2012). Segun la licencia internacional de
formatos y servicios de produccién generé la aparicién de una serie de desafios para los
responsables del desarrollo, la produccién y la comercializacion de contenidos, entre ellos
los mas importantes son: a) la adopcion de estandares de calidad internacionales, b) el
aprendizaje sobre la negociacién de derechos de distribucion, y c) el desarrollo de nuevos
mercados tecnoldgicos. Siguiendo la referencia tedrica se hace necesario la identificacion de
lo factores claves dentro de la categoria propuesta de valor las cuales se resaltan a

continuacion.
e C(alidad

Se identifica la calidad como factor clave para la propuesta de valor de la industria
audiovisual; no obstante, la definicion de calidad no es ficil de comprender. Este es un
concepto polisémico, dado que tiene mas de un significado y dependera del sujeto evaluador
(Gonzélez y Espinoza, 2018). Instituciones y empresas vinculadas a la industria audiovisual
han encontrado que la serie de estindares internacionales ISO 9000 (especialmente la ISO
9001) proporcionan un punto de partida y se dirigen a todas las éareas frente a la gestion de la

calidad. Desde este punto de vista la calidad se refiere a un proceso de certificado en el cual
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las empresas demuestran la autogestion de sus procedimientos y es esencial para ganar y
mantener la confianza de los clientes validindose en el mercado, pues demuestra que son
empresas organizadas en torno a servicios o a obras de calidad certificada. En la actualidad,
los procesos de calidad se han convertido en una necesidad y exigencia de muchos clientes,

dado que son elementos que generan confiabilidad y confianza.

No obstante, para verdaderamente establecer un sistema de aseguramiento de calidad,
se requiere ir mas alla de tener el titulo otorgado como empresa certificada. Tener el
certificado no implica per se la excelencia y calidad en su mas alto nivel. Para llegar a
considerar una empresa con procesos de calidad, sea hace necesario para estas desarrollar un
proceso de sensibilizacion que involucre a todos los miembros, no para academizar el
proceso, sino para promover, facilitar y concientizar a las personas hacia un cambio en la
cultura organizacional, la empresa debe propiciar un ambiente favorable para el nuevo
sistema y para el desarrollo de la cultura de la calidad en los procesos internos y externos en
los que esta inmerso y como consecuencia un sector con bases cimentadas en desarrollos de

procesos y procedimientos de productos y servicios de calidad.

Muchas empresas son seducidas por la moda de la certificacion y deciden llevar a
cabo la implementacion sin estar preparadas en sus costumbres organizacionales. No todas
las empresas estan en las ideales condiciones para iniciar ese proceso de certificacion; en
efecto, es poco recomendable que una empresa (a) con una cultura inmadura de calidad, o
(b) con empresarios poco comprometidos, o (c) sin ningln tipo de estructura y procesos,
busquen las certificaciones. Consecuencias de implementar bajo estos casos es que el
certificado es visto como una necesidad para tener ventajas competitivas frente a la
competencia, i.e. conseguir mas clientes, alejandolos del verdadero propdsito de calidad de

la misma norma.
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2.1.3— Canales

Se define la categoria Canales como los canales de comunicacion establecidos entre
una empresa y sus clientes (sean directos o indirectos —explicacion que haremos
posteriormente) para desarrollar las actividades de distribucion y venta de productos

audiovisuales.

En un principio, podemos decir que las compaiiias dedicadas a la distribucion tienen
como proceso innato ser ellas mismas canales entre los productores y los exhibidores. Asi
como menciona Pardo (2015), los distribuidores llevan a cabo tareas de promocion
(marketing) y de logistica (copias) necesarios para situar el producto en el mercado en las
plataformas de comercializacion y el proceso de distribucion puede ser lineal o capilar, como

se observa en la Figura 3.
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Figura 3. Canales directos de distribucién. Fuente: (Pardo, 2015).
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En el primer caso, que él denomina mercado nacional (pero que no tiene que ser s6lo
nacional), los productores venden sus derechos de explotacion a una determinada
distribuidora, quien a su vez hace la negociacion y venta con los exhibidores y difusores
(comercializacion). El segundo caso, que Pardo denomina mercado internacional, ilustra la
intermediacion de los agentes de ventas: es un canal adicional entre los productores y las
diversas distribuidoras del mundo. Esto se hace de especial interés para que obras de nicho/
independientes accedan a su vez a empresas distribuidoras independientes que sélo tienen
alcance local (nacional o regional). Las pocas distribuidoras que tienen alcance global o
multi-regional son las grandes empresas estadounidenses (majors) y la inversion de éstas en

productos independientes es limitada.

Entendiendo que el consumidor de los productos audiovisuales es la audiencia (o
publico objetivo), las empresas plantean canales de comunicacion externos para promocionar
las obras a sus audiencias especificas. Los medios de comunicacién que emplean las
empresas de la industria audiovisual segin los datos de CCB (2018) son: un 75% con paginas

web, seguido de un 47% con correos masivos y un 24% con los medios tradicionales de

marketing.
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Figura 4. Medios de comunicacion con audiencias. Fuente: (CCB, 2018).
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REDES SOCIALES UTILIZADAS PARA PROMOCIONAR PRODUCTOS Y/O SERVICIOS
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Figura 5. Canales directos de distribucion. Fuente: (Pardo, 2015).

2.1.4— Relacion con clientes

Cliente, en estrictos términos, es quien compra una obra o servicio determinado. En
el ejercicio de sus actividades, las empresas vinculadas a la industria audiovisual deben tener
en cuenta dos tipos de clientes; ambos tienen la misma relevancia en su relacion con el

producto (la obra audiovisual, en este caso): (a) clientes directos, y (b) clientes indirectos.
e C(liente directo

En general, el cliente directo es la empresa ubicada en el siguiente eslabon dentro de
la cadena productiva con la cual se adicionan o completan en el proceso de la cadena de valor
(value chain) que en el caso de la industria audiovisual se evidencia cierta complejidad en
las relaciones entre clientes directos dado que involucra muchos participantes. Tomando el
caso de la fase de produccion y sus correspondientes eslabones, pues se deben incluir las

empresas proveedoras de servicios, tanto como las empresas gestoras de contenidos.

Asi pues, para las empresas proveedoras de servicios se determinan como —tier 1,
dado que son proveedores directos de las casas productoras y son estrictamente vigilados en

materia de calidad, tiempo y costos, estas empresas cuentan con altos requerimientos
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técnicos, tecnoldgicos y know-how especializado, por consiguiente los clientes directos son
las empresas Productoras que solicitan sus servicios. Asi mismo se denominaran como —tier
2, a las empresas que desarrollan servicios o productos para las zier 1 y asi sucesivamente

con los tier 3, que proveen a los tier 2.

Por otro lado, después de ensamblar la obra audiovisual en tanto producto finalizado,
las Productoras tienen como cliente directo a los distribuidores, o incluso a difusores como
cadenas de television que comisionan sus obras. Los distribuidores, por su parte, tienen como
clientes directos a los exhibidores y a todos los que gestionan las diversas ventanas de
explotacion comercial (los que gestionan las pantallas). Precisamente, son estos ultimos, los
exhibidores y difusores, el Unico tipo de empresa que si tienen como cliente directo al

consumidor final, que en el caso de las obras audiovisuales es la audiencia.
¢ Cliente indirecto

Siguiendo con nuestro esquema, para las empresas proveedoras de servicios —tier I,
para las Productoras e incluso para las distribuidoras, el cliente indirecto por excelencia es

quien en ultimas comprara y dispondra de la obra audiovisual: la audiencia.

No obstante, el cliente indirecto puede ser cualquier eslabon mas adelante del de su
cliente directo (n) dentro de la cadena de valor: (n+1). Para las empresas proveedoras de
servicios —tier 1, los clientes indirectos también vendrian siendo los distribuidores, asi como
los difusores o exhibidores. Por ejemplo, estos ultimos seran quienes determinen las
especificaciones técnicas de como se ha de comercializar /proyectar /transmitir la obra a
través de sus ventanas de explotacion y las empresas de servicios deben acatar esos

requerimientos para sus clientes directos, que son las Productoras.

Tener en cuenta al cliente final, la audiencia, para el desarrollo de las actividades
econdmicas de las empresas, no deberia ser una cuestién opcional o secundaria, sobre todo
si se busca rentabilidad en la cadena de valor. Por lo mismo, los estudios de mercado e
investigadores de audiencias deben abandonar su aproximacion romantica y distante con el
publico, para poder entender cémo en el mundo contemporaneo de hipercomunicacién y

tecnologias de punta, las audiencias han dejado de ser consumidores pasivos y son ahora
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clientes con un emergente poder de colaboracion hacia los productores y los medios de
difusion (Jenkins, 2004). Un elemento primordial para este modelo es el énfasis en la
comunicacion, para consolidar una comunidad de clientes (usuarios). Pues que serén ellos,
en ultimo término, los consumidores finales del producto audiovisual elaborado y, en

consecuencia, los garantes del éxito del proyecto (Casani et al., 2012)

Ya habiendo entendido la relacién con las clientes directos e indirectos de esta
industria, es necesario garantizar la correcta gestion entre estas relaciones. Segun Balan
(2007), se consideran tres niveles de gestion en la relacion con el cliente: el nivel estratégico,
el nivel operacional y el nivel analitico. Bésicamente, el nivel estratégico se refiere al
objetivo principal de la gestion de la relacion con el cliente y su papel como estrategia de la
empresa, no solo como estrategia funcional. El nivel operativo se refiere a los diversos
proyectos de automatizacion de ventas, servicios y actividades de marketing, asi como a los
canales de comunicacion con los clientes. El nivel analitico consiste principalmente en medir
el desempeiio de la organizacién en las relaciones con los clientes, analizar los datos
relacionados con los clientes y establecer, baséndose en estos datos, las estrategias y politicas

de marketing mas adecuadas.

Evaluando las cifras de la caracterizacion de la industria de CCB (2018), se realiza
un andlisis a nivel estratégico entendiendo el papel del consumidor final (audiencia) como
estrategia para las empresas. Se evidencia segun los datos de la Figura 6 vemos que las
empresas con actividades de creacion, produccion (pre, rodaje y post), programacién y
distribucién tienen en cuenta la informacién de su consumidor s6lo en un el 57%, esto a
diferencia de las empresas con actividades de exhibicion, en donde el 76% de ellos cuenta
con un procedimiento para investigar las audiencias y publicos a los que se dirige. Esto
demuestra que tener a las audiencias como cliente directo es mas influyente que tenerlas
como cliente indirecto para que las empresas desarrollen actividades de gestion a nivel

estratégico.
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¢ Posee la organizacion que usted representa una estrategia y/o
procedimiento para investigar las audiencias y piblicos a los que se dirige?
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Figura 6. Anélisis de gestion a nivel estratégico. Fuente: CCB (2018).

Del mismo modo se analiza la naturaleza de los clientes directos para los proveedores Tier
1, 2 y 3 que conforman la industria audiovisual en Bogota evidenciando que un 65% de las
empresas cuenta con clientes establecidos como empresas o personas juridicas e individuos
0 personas naturales, este un factor clave a resaltar dado que evidencia el tamafio de empresas
y clases de empresas que integran los servicios ofrecidos para este sector en gran medida

compuesto por empresas unipersonales.
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Figura 7. Andlisis tipos de clientes en la industria audiovisual. Fuente: CCB (2018).
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Figura 8. Anélisis de audiencias por grupos etarios Fuente: CCB (2018).

Continuando con el andlisis del alcance de las actividades de circulacién, comercializacién o
distribucion fueron enfatizados un 58% por las empresas a nivel nacional, es importante
resaltar que un 31,7% de las empresas en Bogota gestionan y dirigen sus actividades a un

mercado audiovisual internacional.
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2.1.5- Fuentes de ingresos

La capacidad de un producto audiovisual para generar ingresos depende directamente
de la voluntad y disposicion del publico para pagar la posibilidad de ver el producto y, por lo
tanto, se-transforma de una potencial audiencia a espectadores reales. De ahi la importancia
del marketing y de la perfilacion conservadora del producto (género temético, clasificacion
de censura, etc.). Es sélo en tanto hay espectadores de pago real, atraidos para experimentar
cualquier obra audiovisual (sea en teatros, en televisiones o en otros dispositivos), que ésta
generara ingresos. Por lo tanto, los ingresos de una empresa con relacion a sus obras
audiovisuales estan directamente relacionados con la capacidad del producto en atraer

espectadores que paguen dentro de las diversas ventanas de explotacion. (La Torre, 2014)

En cuanto a la amortizacién de las inversiones de produccién y distribucién se
plantean puntos de analisis como los niveles de inversion en diferentes segmentos de mercado

dado que estos varian segin el producto audiovisual a crear. La cadena de valor de los
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productos audiovisuales no demuestra detalladamente dénde y cémo los jugadores estan
ganando ingresos. Esto es debido a que no todos en la cadena de valor reciben ingresos de la
misma manera, o incluso siempre en una sola forma, el tiempo y los niveles de estos acuerdos
financieros varian de un producto a otro. Por ejemplo, a algunos participantes (como el
equipo de produccion) se les pagan tarifas fijas de contado, del presupuesto de produccion,
antes de que el producto esté terminado. Algunos participantes (como financistas de capital)
obtienen retornos de los flujos de ingresos provenientes de las ventas reales del producto
terminado, pero s6lo después de que los exhibidores, distribuidores y agentes de ventas hayan

tomado sus comisiones y gastos de esos ingresos. (Bloore, 2009)

En términos generales, no se puede generalizar como van a ser los ingresos de ningtin
participante de la cadena de valor frente a una obra audiovisual porque estos estin
determinados por las negociaciones puntuales que se hagan en cada uno de los mercados
independientes que hay en la industria. En otras palabras, la negociacién que haga el talento
y los proveedores con los productores (sobre ingresos en la explotacion final de la obra), no
tiene que ver con la negociacion que hagan los productores con los distribuidores, y mucho

menos los distribuidores con las ventanas de explotacion.
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Como se evidencia en la Figura 10, se relaciona una de las tareas del productor que
es la de prever las necesidades de capital en cada fase del proceso y tenerlas cubiertas con
los oportunos ingresos. La salida del producto al mercado marca la transicion desde la
inversion (gastos) hacia la recuperacion (ingresos). Hasta ese momento el flujo de capital ha
consistido en acudir a fuentes de financiacién para cubrir los costes de desarrollo y
produccion. Con frecuencia, durante esta fase, los gastos suelen ser superiores a los ingresos,
de este modo que las empresas productoras deben hacer frente a un déficit que cubren con
créditos o con los beneficios de proyectos anteriores. Cuando el producto inicia su ciclo
comercial comienzan a llegar ingresos de modo paulatino. Los primeros cubren los tltimos
gastos (distribucion) y los siguientes sirven para cubrir el déficit y, en su caso, generar

beneficios. (Pardo, 2015,p. 27)
¢ Financiacion

Se identifica la financiacién como factor clave en categoria de Fuentes de Ingresos
para las empresas de la industria audiovisual, dado que por la naturaleza del proceso de
creacion de una obra audiovisual las fuentes de financiacién corresponden a una base del
equilibrio entre ingresos y gastos. Segun las cifras de la caracterizacion de la industria de la
CCB (2018), vemos que las fuentes de financiacion se desglosan segin la poblacion
entrevistada. Se contemplan entre ellas: los aportes de socios, la cooperacion internacional,
las donaciones o apoyos, los recursos propios de la organizacion, las entidades publicas del
orden departamental, entidades publicas de Bogot4, entidades publicas de orden nacional,

créditos bancarios o de terceros. Desglosados de la siguiente manera:

E1'17% de las empresas del sector audiovisual financian sus proyectos con los aportes
propios de los socios, una sola empresa ha conseguido el 100% de su financiacién a través
de cooperacion internacional. Ademas, el 94% de las empresas nunca ha adquirido un apoyo
financiero internacional ni donaciones, un factor clave evidenciado en los datos de que solo
el 54% de las empresas logran financiar la mitad de sus proyectos con la reinversion directa

de sus ganancias.

Frente a los dineros del estado, las financiaciones a través de entidades publicas del

orden departamental, s6lo una empresa ha podido conseguir el 60% de sus ingresos a través
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de entidades publicas del orden departamental y tres empresas lograron conseguir el 100%
de su financiamiento con entidades publicas de Bogota. Nueve empresas han conseguido un
promedio del 27% de sus aportes de esta misma fuente. El comportamiento de las
financiaciones por entidades publicas del orden nacional es similar al de Bogota dado que
ocho empresas han conseguido el 100% de su financiamiento, asi como trece empresas en
promedio han conseguido el 40% con entidades o fondos publicos nacionales. Finalmente,
un 33% de las empresas ha recurrido a los créditos de bancos a nombre personal para

conseguir una fuente de ingresos.

Una de las principales preocupaciones dentro del proceso de desarrollo de nuevos
productos, en las industrias creativas, es la busqueda y obtencion de fuentes de
financiamiento, con tasas de interés y plazos de pago, que permitan recuperar la inversion.
Consiente de las inquietudes que se presentan en esta industria, el Cluster de Industrias
Creativas y de Contenidos, de la CCB, genero un documento sobre las fuentes de financiacion
y las entidades que otorgan estos créditos (CCB, 2015). En esta guia, se puede analizan las
diferentes oportunidades que se encuentran disponibles en el mercado para lograr la

consecucion de recursos y la sostenibilidad financiera de un proyecto audiovisual.

Se hace una relacion de los agentes a nivel internacional que pueden intervenir en la
intermediacion financiera de capital para la produccién de proyectos en Colombia y entre
ellos: Instituciones Financieras, Fondos de Capital Privado y de Emprendimiento, Angeles
Inversionistas, Crowdfunding, Programas y Convocatorias Publicas, Fondos
Cinematogréficos, Aceleradoras e Incubadoras de Empresas, Concursos, Fondos Propios y
FFF (siglas en inglés de Family, Friends y Fools). Adicionalmente existe otro mecanismo
como lo son los seguros de filmacion, del cual concurren en Colombia, segin Proimégenes:
“Cerca de 30 compaiiias aseguradoras (vigiladas y autorizadas por la Superintendencia
Financiera de Colombia) estdn en capacidad de brindar seguros generales y de vida a los
diversos procesos de una obra cinematografica, televisiva, o publicitaria en especial, en la
etapa de filmacion o grabacion.” (Proimagenes Colombia, 2018) resultado de este
mecanismo de desarrolla un instrumento practico en el momento de utilizar apalancamiento

operativo, para el desarrollo y sostenibilidad de la produccién cinematogréfica en el pais.



El sector financiero tradicional, como fuente de recursos econémicos, que no cuenta

con lineas de crédito para la financiacion de proyectos culturales, se establece una relacién

directa a créditos para PYMES, los cuales permiten el desarrollo de iniciaticas productivas

en un plazo considerable.

Tabla 4
Posibles Fuentes de Financiamiento.

Linea de

Banco Servicio Credito Plazo Tasas Caracteristicas Descripcion
fa - -Amomzacn()r}: :
GREikls mensual o trimestra
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J4 | necesidades de capital
. el de trabajo de |las
17,40%. y
empresas.
* Es un crédito que Queremf)s Mo I
; 3 economia de las
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especificas.
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Desde ggra t::;:’i; " gapll:e puede utilizar en
Credito Plazos a DTFD inversién.J cualquier i
Banf il Rotativo Car_tera. partir de 6 e * Amortizacién a desde A sl portal
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Empresarial meses. 17.75% capita . dsegun as | ) demés puede hacer
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La Viabilidad Técnica y
Ciediios Lineas de | DTF es de 7,19% I)asta 3 Financiera .es.té a cargo
*Buscldex | vrovectos Credito afos; 7,29% superiores a 3 de los Ministerios o
peey Industrias y hasta 5 afos; y 7,34% Entidades relacionadas
Culturales culturales superior a 5 y hasta 7 afios. con los  sectores

financiables.

Fuente: Elaboracién propia, a partir de la consulta en los websites de las entidades bancarias.

Se realiza el andlisis de las posibles fuentes de financiamiento disponibles
actualmente en el mercado (ver Tabla 5). Se tomaron en cuenta las entidades bancarias que
ofrecen mds opciones favorables para que las PYMES puedan obtener los recursos
suficientes de financiacién. Los resultados demuestran que existen requisitos legales,
técnicos y econdmicos muy altos para conseguir estos créditos, lo que dificulta el acceso a
estas fuentes de financiacién. Adicionalmente, no se evidencio que al menos una entidad
financiera de carédcter privado, en el mercado, brinde linea de crédito a la financiacién de

proyectos productivos para la industria creativa.

Dado el interés del actual gobierno por generar una politica de desarrollo a las
iniciativas de las industrias creativas Bancoldex, como un banco de desarrollo empresarial
ha generado un portafolio de opciones para financiar a las empresas que se encuentran
agrupadas en esta actividad. Con la iniciativa de los bonos naranja, se crea una nueva
oportunidad para inversionistas que encuentren atractivo este mercado y para que las
empresas encuentren nuevas opciones para apalancar financieramente sus operaciones

productivas.
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2.1.6— Recursos clave

Segun el estudio de Ruiz Navarro et al. (2008) se pone de manifiesto que el éxito de
la empresa cultural se construye a partir de recursos caracterizados mas por ser valiosos y
complementarios que por ser escasos o dificiles de imitar. Esto permite evitar amenazas o

aprovechar oportunidades emergentes, y pueden articularse entre si de modo rentable.

Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que permiten a las empresas
crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con
segmentos de mercado y percibir ingresos. Cada modelo de negocio requiere recursos clave
diferentes estos pueden ser clasificados como fisicos, econémicos, intelectuales o humanos.
Ademés, la empresa puede establecer estos recursos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos

de sus socios clave. Osterwalder y Pigneur, (2011)
e Humanos

En virtud de que la industria audiovisual es una industria basada en proyectos, se
genera una constante renovacion de recuso humano en la consolidacién de los equipos de
creacion para cada obra. Hay un altisimo numero que contratistas independientes o freelance
que flotan entre proyectos, y que generan problemas a los productores para generar
continuidad en su personal, especialmente si se busca cierto talento clave. (Casani et al.,
2012). Es una fragmentacién permanente que debe ser prevista desde la gestion de

produccién para garantizar consistencia en el producto final. (Bloore, 2009, p. 14).

De igual manera, se evidencian bastantes estrategias que usan las empresas del sector
audiovisual para involucrar el factor humano dentro de su capital de trabajo reduciendo en
mayor medida los costos asociados a la contratacion y los temas legales que esto involucra
realizando contratos de aprendizaje y brindando la oportunidad de participar en proyectos

reales a los estudiantes en formacion.

El factor clave de recursos humanos se puede evidenciar en el andlisis de datos del

estudio de la CCB (2018), con la variable formacion académica, en donde se evidencia que
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los lideres de las 221 empresas cuentan con formacion académica en édreas profesionales muy

diversas.
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Figura 11. Formacién académica por 4rea del conocimiento Fuente: CCB (2018).

Por otra parte, se evidencia que en 285 empresas “existe mayor preparacion
profesional como artistas que como empresarios. Los empresarios y emprendedores ven en
la creacion de empresa una oportunidad para conciliar la pasién por su interés vocacional con

la posibilidad de una iniciativa productiva.” (CCB, 2018, p. 61)

Los datos demuestran que la formacién empresarial (administrativa, econémica y
financiera) ha sido desarrollada en esta industria a través de la experiencia empirica de
artistas que deciden ser emprendedores (empresarios). Esa aproximacion empirica sélo les
muestra el como pero no les explica el porqué de los métodos, ni tampoco les arroja
posibilidades metodoldgicas y practicas para asumir sus empresas con decisiones acertadas,
sobre todo bajo contextos que se salen de lo usual (lo cual es la norma, porque en una

industria basada en proyectos hay muchos imprevistos).

Para el anélisis de los recursos claves se establece la necesidad de evaluar en el

componente practico las especificaciones de los recursos fisicos, econémicos, intelectuales
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y humanos que permitan determinar las dindmicas actuales de las empresas propios de la

industria audiovisual en Bogota.

2.1.7- Actividades claves

La industria cinematografica es un excelente ejemplo para evaluar las actividades
claves de un mercado, debido a su compleja cadena de valor (Pardo, 2015). Adicionalmente,
Pis Diez & Garcia, (2014) afirman que se debe evaluar qué actividades claves se desarrollan
para lograr una sostenibilidad y en qué partes de la cadena se concentra el mayor valor
agregado. Se vuelve relevante la identificacion de los eslabones de la cadena y el anélisis de
cudl ha sido su proceso de desagregacion por los cuales son categorizados como Tier 1,2y 3

dentro del proceso general de creacion de contenidos audiovisuales.

Concuerdan Jenkins (2004) y Pardo (2015) que los productos audiovisuales son
unicos y no replicables. Son bienes prototipo y, ademas bienes de experiencia. Por lo tanto,
no se pueden producir en masa bajo lineas industriales ni tampoco son reemplazables de una
manera fécil, de una manera clara no se presentan bienes sustitutivos, en una comparacién
de producto final, aunque se podria tener como un servicio sustituto la actividad de exhibicién
de obras audiovisuales como la experiencia de las audiencias dentro de las diversas ventanas

de explotacion tiene un comportamiento sustitutivo.

Si bien la actividad principal como fuente de ingreso de una empresa determina los
segmentos de mercado a los que dirigen sus esfuerzos comerciales, existe actividades claves
al interior de las empresas definidas desde sus procesos misionales y visiénales que permiten
el desarrollo y creacion de procedimientos para el funcionamiento estable de la empresa en

el mercado.

Un ejemplo de actividad clave es la gestion de la reputacion de la marca y de la
empresa, en diferentes modelos de gestion la reputacion en la cadena de valor de las empresas
se muestra cOmo una ventaja competitiva que es adquirida por las empresas que confian que
en los desarrollos de las marcas, especificamente creado a través de personas por

competencias, conocimientos especializados y contactos (Lynch, 2006, pag. 203-208).
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Podria decirse que es especialmente cierto en el caso de los sectores de cine y television,
donde el gran valor se coloca en la experiencia, la confianza y las relaciones personales. Esto
es mas relevante para la industria del cine, donde proyectos similares utilizando el mismo
equipo técnico o talento puede resultar en peliculas muy diferentes acabados. (Bloore, 2009).
Dos empresas competidoras pueden utilizar los mismos proveedores, sin embargo, dada la
forma en que estos proveedores son combinados y la forma en la que el valor afiadido es

aportado por la propia empresa se genera un factor de diferenciacion y reputacion en el sector.

2.1.8— Asociaciones clave

Las alianzas corporativas son uno de los pilares de la construcciéon de la industria
audiovisual. Estan las alianzas mas obvias entre las Productoras y sus proveedores de
servicios, asi como con los distribuidores nacionales y extranjeros. Las relaciones se pueden
establecer para diversos tipos de ventajas comparativas frente a la competencia: desde la
reduccién de costos, hasta la proyeccion de una imagen conjunta para una facil consecucién
de financiacion (el conjunto genera respaldo). Por ejemplo, las asociaciones claves de
algunos productores establecen relaciones a largo plazo con otras empresas con el fin de
simplificar la financiacién y el proceso de produccion, ya sea informalmente (relaciones

continuas) o formalmente (joint-ventures, adquisiciones, fusiones, acuerdos de produccion).

Adicionalmente, se define la perspectiva estratégica de integracion vertical u
horizontal: que se determina cuando una empresa (o consorcio) es propietaria de varias
empresas cuyas actividades claves se encuentran en diferentes puntos de la cadena de valor.
Por lo tanto, es capaz de ganar el dinero en diferentes puntos con la integracion de sus
actividades conjuntas (Lynch, 2006, pag. 417-465). Adicionalmente la cadena de valor es
atil para demostrar las ventajas de la integracion, y también para distinguir entre la
integracion vertical (que operan en diferentes segmentos de la cadena de valor, tales como
propietario de una empresa de produccion y un agente de ventas); y la integracién horizontal
(donde una compaiiia es propietaria de varios jugadores en el mismo segmento de la cadena

de valor. (p.17)
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Finalmente, se planeta el caso de las alianzas con empresas internacionales en miras
a coproducciones y nuevas fronteras de financiamiento, asi como las alianzas claves con
instituciones vinculadas a la industria, de caracter privado o gubernamentales con el objetivo

de gestionar procesos que aporten al desarrollo y creacion de actividades de valor.

2.1.8— Estructura de costes

El anélisis de costos debe realizarse con referencia al tipo de producto y al canal de
distribucion de prioridad. El analisis de costos se constituye como una herramienta
indispensable para garantizar el equilibrio entre la financiacién correspondiente a las fases
de desarrollo produccion y la amortizacion correspondiente a la fase de comercializacion.
Segin Pardo (2015) El costo total de un producto audiovisual se puede dividir en diferentes
tipos de gastos. Es posible distinguir cinco categorias de costos: (a) costos de preproduccion
relacionados con el desarrollo del proyecto, (b) costos de produccion artistica, (c) costos de
produccion técnicos, (d) costos de postproduccién y (e) costos de distribucion. La suma de
los gastos de los insumos o inputs, de los gastos generales y de los recursos humanos en base

al tiempo da como resultado el coste minimo que tiene que ser cubierto.

La principal diferencia en la evaluacion de costos entre las empresas creativas y las
empresas tradicionales reside en el hecho de que generalmente, la participacion relativa de
los costes negativos es mucho mayor para la primera que para la segunda. Desde una
perspectiva economica, la cuestion més importante es la oposicion entre los costes iniciales
y los costes corrientes. Los primeros tienen que ser asumidos independientemente de la
cantidad de consumidores, mientras que normalmente los costes corrientes son
proporcionales a la cantidad de consumidores. Sin embargo, el planteamiento contable no
incluye esta diferencia, pero debe tenerse en cuenta ya que la sostenibilidad de una empresa

cultural depende de su capacidad para recuperar sus costes iniciales (OMPI, 2006).

De igual manera se resalta que existen algunos costes relacionados especificamente
con las empresas creativas. Como los son los costos de los derechos de propiedad intelectual
de sus empleados “creativos” o contratistas independientes. Esto puede evitarse si de

antemano la empresa garantiza contractualmente y se determina la propiedad de las partes,
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de no ser asi la empresa creativa debe incluir en el pago por adquirir los derechos de
propiedad intelectual cuando se calculen sus costes. La principal dificultad se plantea cuando
no hay ningin acuerdo existente sobre el importe a pagar por dichos derechos y resulta

necesario decidir en base a indicadores indirectos.

Se adiciona a los derechos exclusivos de naturaleza econémica, la evaluacién de los
derechos morales, esto resulta mas dificil a causa de su naturaleza y se categorizan como
importantes para las empresas creativas porque pueden plantear determinados obstaculos
durante el proceso de produccién. La buena practica que una empresa creativa puede hacer
en un caso asi es pensar en términos de expectativas e incluir un elemento de riesgo en estos
costes (OMPI, 2006).

El marco teérico de esta investigacion esta basado en los planteamientos de los economistas
clasicos de la teoria de la administracion en cuanto a modelos de negocios y la estrategia
empresarial. La tesis surgié a partir de la identificacion del problema de falta de conocimiento
acerca de la configuracién de las empresas vinculados a la industria audiovisual, los

resultados obtenidos son referentes para el posterior analisis del sector.

El objetivo relacionado con la definicion de la herramienta metodolégica se cumplié
dado que se realiz6 la adaptacién del Modelo Canvas como base estructural para el proceso
de andlisis que permitira garantizar la correcta medicion de las caracteristicas que conforman

esta industria dada su naturaleza cultural.

De igual manera se evidencia las aportaciones de la investigacion administrativa
integra de una forma precisa los conocimientos de las dreas culturales, empresariales y
econdmicos se integran y se establecen como bases investigativas para posibles aportaciones
a otros grupos de investigacion y/o a otras dreas de conocimiento en el sector de industrias

culturales en Colombia.

72

27



CAPITULO 3: TEORIA ECONOMICA

3.1 — Analisis microeconémico de la industria audiovisual

3.1.1 — Anadlisis econdmico en industrias que basan su produccion en proyectos

El andlisis del comportamiento econémico de una industria, la caracterizacion de
las interrelaciones en su interior y la identificacion de las sinergias establecidas se podra
hacer teniendo en cuenta el tipo del proceso productivo desarrollado en la consecucién de

sus productos.

Al generarse un estudio, que permita analizar, como es el comportamiento de la
produccion audiovisual se debe tener en cuenta, como lo sugiere Rhyne (2008), que las
herramientas administrativas tradicionales resultan inadecuadas para entender el
comportamiento de la industria cinematografica. En un entorno donde los proyectos asumen
un elevado riesgo en su financiacion persiguiendo la consecucion de recursos a través de una

adecuada comercializacion. (Davanny & Walls, 2004)

Entendiendo que es una industria que basa su produccion en el desarrollo de las
actividades por proyectos, se debe realizar una revision de algunas metodologias, que ayudan

en el desarrollo de una practica adecuada en este tipo de sector.

En su andlisis, Rhyne hace un recorrido por la aplicacién de la metodologia PMI
(PMLI, 2013) a la industria de proyectos, haciendo énfasis en como la formulacién adecuada
y la asignacion de roles, junto con el seguimiento de los 47 procesos contenidos en el
PMBOK, pueda ayudar a generar unas dindmicas de optimizacion de recursos y

minimizacion de costos, que favorecieron el éxito al interior de estos.

Este analisis ayudard a optimizar los recursos desde la optica de los procesos, pero
su alcance no considera los estudios financieros y de relaciones microeconémicas, en primera

instancia.
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El

analizar la

segundo enfoque se base en los aportes realizados por Zubiria (2005), para

economia de la cultura, funcionamiento y financiamiento en el desarrollo de

proyectos como producto final de las mismas. Se destacan los siguientes aportes:

1.

Los temas que afectan el apalancamiento financiero de los proyectos deben
relacionarse con “complejos problemas del quehacer cultural” la relacién con la
formacion de publicos objetivos, la segmentacion de mercados, el consumo, los
empleos culturales, se convierten en factores dinamizadores de la industria y su
quehacer financiero. Es importante analizar la relacion capital producto en esta
industria, enfocdndose en dinamicas de mercado, que faciliten la consecucion de

recursos.

La relacion del producto final guarda una estrecha proporcion con las
caracteristicas culturales del contexto, llegando a corresponder las nociones de
cultura y el objetivo final desarrollado. Es importante que se analicen la adecuada
segmentacion del mercado y la forma de llegar al publico objetivo, como parte de
una estrategia que permita generar fuentes efectivas de consecucion de recursos

y sostenibilidad financiera de las empresas del sector.

3. El concepto de “salud cultural” cobra un supuesto basico dentro de la economia

4.°

Un

posiciones

de este sector, el cual se refiere a las alternativas para mantener un ambiente donde

la cultura de una nacion pueda sobrevivir en un entorno global.

‘La conveniencia de delimitar los asuntos relativos al financiamiento tanto en el
campo cultural como en las politicas culturales, ya que el primero siempre rebasa
al segundo” (Zubiria, 2005, pag. 38)

tercer enfoque que puede ayudar a contribuir a la generacion de nuevas

para la conformacién de un cuerpo tedrico que permita abordar el tema de las

relaciones microecondmicas, en las industrias de proyectos, lo proporciona Porter.

Contextualizando el andlisis microeconémico se identifican dos lineas de tendencia,

la primera

con la introduccién del término cadena de valor, segun la cual los productos o

servicios, pueden ser considerados como la suma de las actividades que participan en su
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elaboracion, todas agregando un valor adicional que se ve reflejado en su producto final
(Porter, 1985). Un segundo aporte que debe ser considerado de este autor, se encuentra en su
diamante de competitividad (Porter, 1982) donde se analizan las fuerzas que interactian en
un mercado competitivo, la posicién de la empresa y las estrategias que se deben abordar

para lograr conseguir establecer ventajas competitivas dentro de la industria analizada.

A partir del trabajo de Porter, se puede interpretar la cadena de valor y realizar un
analisis en la industria del cine, (Bloore, 2012) compila los principales aportes y destaca, las
participaciones de: Zerdick et al. (2000); Eliashberg et al. (2006); Lampel et al. (2006); Aris
and Bughin (2006); Vogel (2007); Vickery and Hawkins (2008); and Kiing (2008).

En sus apreciaciones Bloore, destaca, que ademas de realizarse un anélisis de la
estructura productiva, desagregada en la cadena de valor, se debe ir mas all4, factores como
el apalancamiento financiero, es decir la fuente de financiacion de los proyectos, los medios
de recuperacion de la inversion, medidos en variables como Tasa Interna de Retorno, seran
diferentes por tipos de proyectos y se convertirdn en elementos dinamizadores del éxito

econdémico en este tipo de industria.

Las tres alternativas estudiadas son medios que permitiran realizar una aproximacion
de como se estructuran los proyectos en esta industria. Elementos como la cadena de valor,
las buenas practicas operativas (BPO) expresada en la aplicacion de la metodologia PMI, sus
alcances, ventajas y el anélisis de las fuentes financieras seran elementos que permitan crear
un punto de convergencia dentro del estudio de las relaciones econdmicas en la industria por

proyectos, aplicada al sector audiovisual.

3.1.2 - Andilisis de las Cuentas Satélite de Cultura CSC — metodologia DANE

A través de las exigencias de un mercado que demanda mayor atencién por parte del
estado y sus efectos en las variables macroeconémicas, se hizo necesario generar una
metodologia que permita cuantificar y analizar la situacion real de las industrias del sector,
una primera aproximacion la realiza el DANE en el documento sobre Cuenta Satélite de
Cultura - CSC.
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Este ejercicio de identificacién de los principales rubros que afectan las industrias
relacionadas con el mundo cultural permita realizar una aproximacién tedrica a la

cuantificacion de la economia creativa.

Al asignar valores a la produccién se pretende generar un entorno microeconomico
que permita identificar la oferta y la demanda de los mercados que interactian en la

formacién de los productos finales observados.

Durante el periodo 2005 —2017, el DANE, ha estado desarrollando el seguimiento de
las cuentas satelitales de la cultura, CSC, ejercicio que sirvié de base para extrapolar las

principales tendencias, sobre la interaccion de la oferta y demanda del mercado en Colombia.

Los datos permitieron analizar, hechos estilizados en las principales variables
economicas presentes en la industria. El efecto de las politicas publicas, via incentivo fiscal,
su impulso a la oferta y las tendencias del ciclo econdmico se convierte en informacion que

ha sido posible comparar en este estudio.

La metodologia de las CSC se convierte en informacion contable, que sirve de base
para cuantificar el modelo econémico presente en la industria audiovisual. El desarrollo de
modelos basados en series de tiempo, que permite generar, anélisis sobre el comportamiento
proyectado de las fuerzas de mercado y establecer modelos econométricos se facilita a través

de los datos que se obtienen de las fuentes oficiales.

3.2 - Estructura microeconémica presente en la industria audiovisual

3.2.1 — Comportamiento de la oferta

Uno de principales elementos, que se deben tener en cuenta, para analizar el impacto
de un sector en la economia, se deriva de su estructura productiva, la forma de organizar sus

factores productivos, las diferentes funciones de produccién presentes en la industria.

Un anélisis que cobra validez en el caso de las industrias creativas y el sector

audiovisual se encuentra en (Universidad del Pacifico, 2017) el cual sostiene:
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En el caso del cine, la cadena de valor a nivel horizontal involucra un conjunto de
actores cuyo proceso productivo es altamente intensivo de mano de obra calificada y
capital fisico de alta tecnologia. Asimismo, el proceso productivo pasa por una serie
de etapas desde la creacion y producciéon de las obras cinematogréficas, la
distribucion, transmisién y exhibicion; este proceso involucra a grandes industrias
integradas que generan macromercados muy dindmicos y con una sélida y creciente

penetracion en las sociedades.

Un elemento comun, que se genera en otros autores, es la necesidad de un andlisis
propio de la cadena de valor en este tipo de industrias, propuesta por (Porter, 1985) y

presentado en mayor detalle en (Bloore, 2012).

Poner énfasis en el disefio de una funcién de produccion, con la combinacién de dos
elementos que deben generar una sinergia productiva, como los son la mano de obra
calificada, y capital financiero y tecnolégico, ubica la oferta de esta industria fuera de las

empresas tradicionales de otros sectores, y obliga a un anlisis diferencial de sus productos.

Las dindmicas de las industrias creativas, los cambios en la tecnologia de
reproduccidn y la insercion de las economias locales a niveles globales ha obligado a generar
cambios que se exteriorizan en (Universidad del Pacifico, 2017): “asi como la demanda,
inherentemente dindmica, y ha sufrido una serie de cambios en el altimo siglo a la par de los
avances tecnoldgicos en el sector o sectores adyacentes; con ello, nuevos actores se han ido
insertando al proceso, y otros se han separado generando sub-procesos divergentes y nuevos

submercados”.

3.2.2 - Andlisis de los principales supuestos del comportamiento de los individuos

en la industria

El profesor G. Mankiw, en su libro sobre los fundamentos econémicos (Mankiw,
2002), subraya que todos los modelos economicos deben tener algunos supuestos basicos,

que permitan comprender el funcionamiento de la economia en su conjunto.
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Para avanzar en la construccion de un modelo, que permita entender las dindmicas
propias de la industria audiovisual, se deben tener en cuenta algunos elementos que sirvan

como supuestos elementales de la industria.
El primero de ellos se puede encontrar en (Universidad del Pacifico, 2017):

Bajo las consideraciones de riesgo y asimetrias de informacion, los distintos
pilares de la oferta se organizan para minimizar riesgos y maximizar
beneficios (“no minimizar costos”). La estructura resultante es mediante una

relacion vertical, establecida de forma contractual.

Este supuesto, deja analizar que existen fallos de mercado, que hace necesario que los
diferentes actores que intervienen en el desarrollo de la libre competencia intervengan, para
realizar algunos ajustes estructurales y desarrollar incentivos via politica fiscal que creen las

acciones correctivas en la industria.
Otro andlisis que se puede destacar dentro de ese estudio es:

La relacion vertical, o mas bien acuerdos entre los eslabones les permiten disminuir
los riesgos que poseen los bienes culturales. Distribuidores y exhibidores llegan a un
acuerdo ex-post sobre la distribucion de las ganancias que genere una pelicula
determinada, evitando asi posibles pérdidas de un acuerdo ex-ante debido a la

incertidumbre del éxito. (Universidad del Pacifico, 2017)

La busqueda de generacion de economias a escala, los mecanismos de contratos como
forma de subsanar las fallas presentes en la industria, la generacion de posibles alternativas
que se orientan a lograr el poder del mercado, evidencia la necesidad de realizar un detenido
analisis desde la economia, utilizando instrumentos de la micro, tratando de identificar

escenarios que conlleven a la libre competencia.

Desde otro enfoque, no solo la industria audiovisual, sino en forma mas general, la

cultural se puede encontrar algunos aportes a este respecto en (Zubiria, 2005) :

El investigaddr Agustin Girard, en esta misma perspectiva de Analisis no unilateral

de las industrias culturales, seiiala aspectos matizados como:
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a. Las industrias culturales amplian cuantitativamente el acceso a productos
culturales, pero en muchos casos con presencia solo por obras producidas
por la industria cultural.

b. Se manifiesta en ocasiones como consecuencia de algunos usos de las
industrias culturales, la crisis del espectaculo “cara al publico”

c. La descentralizacion y democratizacion cultural no avanza al ritmo que
exige la demanda cultural

d. Las acciones de las industrias culturales son a veces asimétricas y
desequilibradas en relacion con las necesidades de los publicos.

Se puede determinar que, en ambos casos, sea particular o general los mercados
presentas fallos en el manejo de la informacién, acompafiados de fuertes desequilibrios
economicos, que no permiten la generacion de una libre competencia que beneficie al
consumidor final, por el contrario, se presentan limitantes en la oferta productiva que orienta

al mercado a no ser eficiente en su accionar.

3.3 — Caracterizacién del microentorno y el macroentorno de la industria audiovisual

Una de las principales herramientas, que puede ayudar a generar una visién global del
comportamiento de la industria es el analisis, de los entornos de la empresa, para ello se
utilizara un instrumento suministrado desde el marketing por el profesor P. Kotler en su libro

sobre fundamentos. (Kotler & Armstrong, 2013)

Se busca a través de la aplicacion de principios del mercadeo, la referenciacion de la
empresa, en su entorno mas proximo, el delineamiento de sus relaciones comerciales, el
complemento que se tiene del diamante de competitividad de Porter (Porter, 1982), usado

como pieza angular del anélisis.

A través de este ejercicio, se pretende determinar como se establece una industria en
su entorno més préximo y cémo logra sobrevivir en su mercado y generar nuevas dindmicas
econdmicas para llegar a producir; Las entrevistas a los principales actores considerados, el
anélisis del modelo Canvas y la relacion de conceptos microecondémicos permitira lograr este

objetivo.
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Teniendo este diagndstico, se podra formar un panorama del tejido empresarial,
creado en este mercado, logrando una primera aproximacion al ecosistema corporativo que

es la razon final del estudio.

3.3.1 — El Microentorno

Segun Kotle & Armstrong (2013), se define el Microentorno como: “Actores
cercanos a la empresa que afectan su capacidad de servir a los clientes: empresa, proveedores,

intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos”.

Al crear su cadena de valor, la empresa debe establecer alianzas estratégicas que le
permitan realizar su produccion en la industria, para ello existen un portafolio de opciones,

que deben ser analizadas por cada uno de los agentes existentes en el mercado.

Determinar como se realizan esas alianzas, cudles son sus principales retos y los

beneficios que esperan obtener sera el objetivo final de este analisis.

3.3.2 — El Macroentorno

Segun (Kotle & Armstrong, 2013), se define el Macroentorno como: “Grandes
Juerzas de la sociedad que afectan el microentorno: demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.”

A nivel macroeconémico, existen tendencias que afectan la produccion, variables
como, el tipo de cambio, la estabilidad de la economia, la existencia de mano de obra

calificada, por otro lado, la seguridad politica y social son criterios que sirven para realizar

inversiones a nivel empresarial.

Al establecer una concordancia entre el Macroentorno y la toma de decisiones que
realizan las empresas se lograra llegar a tener una visiéon mas profunda de la incidencia de la

inversion y la produccién en este mercado.
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B. COMPONENTE PRACTICO

CAPITULO 4: METODOLOGIA DESARROLLADA

En el componente practico, se disefid un estudio basado en métodos mixtos de
investigacion cuantitativa y cualitativa. A lo largo de la primera fase de investigacion préctica
se han definido los fundamentos y herramientas metodoldgicas y las técnicas de recoleccion

de datos. A continuacion, se expone brevemente la manera cémo se aplicaron:

4.1 - Encuesta preliminar

La encuesta preliminar (ver Anexo 1) se implement6 como una técnica para recolectar
informacién bésica sobre los participantes de la investigacion y caracterizarlos por
subpoblaciones. Fue una encuesta descriptiva, con un total de ocho preguntas mixtas. Sus
principales variables de analisis fueron: actividades econdémicas y productos (produccién,
servicios de produccion, distribucion, difusion y exhibicion); patrimonio; y estructura

organizacional.

La encuesta fue compartida con los participantes, una vez confirmaron su deseo de
ser entrevistados. Una vez que la encuesta fue respondida y devuelta al grupo de
investigacion, se procedi6 a hacer una caracterizacion de los participantes. Basados en esta

caracterizacion, se procedié a realizar la entrevista etnogréfica.

Es importante recalcar que para la planeacion de la encuesta se siguieron los pasos
propuestos por Casas et al. (2003), de esta forma: identificacion del problema, determinacion
del disefio de investigacion, especificacion de las hipétesis, definicion de las variables,

seleccion de la muestra y disefio del cuestionario.
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Figura 12. Procedimiento encuesta y entrevistas.

4.2 - Definicién de la poblacién y muestreo

Para este estudio se consideraron las empresas que se dedican profesionalmente a la
creacion de obras de alto impacto cultural o de comunicacién publica en Bogota, Colombia.
Dicha poblacion fue catalogada a partir de los siguientes listados de empresas: clisteres de
industrias creativas y de contenido de la Camara de Comercio de Bogotd, largometrajes
reconocidos como obra cinematografica nacional del Ministerio de Cultura, Bogota

Audiovisual Market y empresas asociadas a canales.
Dentro de esta poblacion existieron dos criterios de inclusion (no excluyentes):

1. Actividad: que las empresas tengan relacion directa o indirecta con obras audiovisuales,
durante la produccion, los servicios de produccion, distribucion o difusion y exhibicion de
las mismas. 2. Tiempo: que al menos alguna de las obras audiovisuales en mencién hayan

tenido difusion teatral, televisiva o de streaming digital ptblico en el afio 2017.

De las empresas que llenaron esos criterios, se definieron las unidades de anélisis, las
cuales incluyen empresas segin: 1. las subactividades relacionadas con su creacion
audiovisual (i.e. productoras de cine, TV, post-produccion, distribuidoras de cine, agentes

de ventas, exhibidores, etc.); y 2. El tamaiio, de acuerdo con la definicion de la ley 590 de
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2000, es decir, micro, pequefia, mediana y grande empresas'. Del tamafio agruparemos a las

micro, pequefia y mediana empresas, por un lado, inicamente a las grandes, por el otro.

Especificamente, se adopté la técnica de muestreo no-probabilistico discrecional y
por cuotas, segin la poblacion empresarial por subactividad. Vale la pena resaltar que en las
muestras no probabilisticas discrecionales no todos los elementos tienen las mismas
probabilidades de ser elegidos y dependen del conocimiento y juicio de los investigadores.
Segin el criterio de investigacion, por un lado, debido a las caracteristicas desiguales de la
industria, hay unos participantes que son de gran interés debido a su capacidad para
influenciar las pautas econémicas y empresariales del sector. Por otro lado, las empresas con
menor capacidad econdmica tienen distintas trayectorias y capital simbélico. De estas, nos
interesa conocer aquellas que tengan una trayectoria mas amplia y sean reconocidas en el

sector por su produccion.

Para evitar un error en el muestreo y garantizar representatividad, se realizaran al
menos dos entrevistas por cada subtipo de actividad y que representen distintos tamafios de
empresa. Esto con el fin de comparar las empresas que ejecutan actividades similares segin

tamainos.

' De acuerdo con esta ley, las dos variables que definen el tamafio de las empresas son su nimero de
trabajadores y los activos totales por valor. De esta manera, una planta no superior a 10 trabajadores y con
activos inferior a 500 salarios minimos legales vigentes (SMMLV), corresponde a una microempresa. Una
planta entre 11 y 50 trabajadores, con activos entre 501 y 5000 SMMLYV, es definido como una pequefia
empresa. Una planta entre 51 y 200 trabajadores, con 5001 y 30000 SMMLV, es una mediana empresa.
Finalmente, una planta de mas de 200 trabajadores y activos totales mayor a 30000 SMMLYV se considera una
grande empresa.
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Poblacién: Empresas audiovisuales en Bogota

Criterio de inclusién 1: Actividad

Produccion

Servicios de
produccion

Distribucion

Difusién y exhibicion

Unidad de andlisis 1

: subtipo de actividad

—Productoras de cine

—Post-produccién:
edicion de video

—Distribuidoras de

—~Exhibidores o salas
de cine

—Productoras de TV —Post-produccion: cine —Programadoras
—Productoras efectos visuales —Agentes de ventas (exhibidor de TV)
audiovisuales (VFX) o colorizacién | nacionales e —Canales de TV
(comerciales o0 web) —Empresas de internacionales (cine | (nacionales,
graficacion o disefio | 0 TV) regionales o
de titulos internacionales)

Criterio de inclusi6én 2: Tiempo

Que al menos alguna de sus obras audiovisuales en mencién hayan tenido difusion teatral,
televisiva o de streaming digital publico en el afio 2016.

Unidad de andlisis 2: Tamafio de empresa
Grande empresa

Micro, pequefia 0 mediana empresa

Figura 13. Definicién poblacién y muestreo. Fuente: Elaboracion propia

4.3 — Entrevistas etnogrificas

Todas las entrevistas tuvieron una duracion aproximada de dos horas, fueron
semiestructuradas y tuvieron un componente etnogréafico. Las entrevistas etnograficas se
definen como una técnica para observar la persona entrevistada e interpretar sus respuestas y
los datos recolectados durante la misma (Holstein, A. & Gubrium F., 1995). Su aplicacion
ocurre en investigaciones en las que entrevistadores y entrevistados pretenden hacer visibles
distintas interpretaciones sobre la complejidad de un fenémeno o contexto (cultural,

ambiental o econémico) (Fortun, 2012).

Como herramienta, las entrevistas etnograficas sirvieron para hacer frente a una de

las hipétesis del estudio: la actividad econdmica de las empresas audiovisuales en Bogota
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tiene distintos niveles de influencia y formalidad, que afectan sus actividades de creacion y

practicas empresariales de la industria.

4.4 — Herramienta metodoldgica

Para facilitar la comunicacion multidisciplinar, se crearon dos formatos de reportes
etnograficos y entrevistas (ver Figura 14 y 15). Estos contienen preguntas asociadas al
quehacer e interpretacion etnografica, para ser diligenciados por uno de los investigadores
que haya hecho parte de la entrevista. Con el diligenciamiento de los formatos, se busca
construir una horizontalidad epistémica, que permita al grupo de investigadores desarrollar
una habilidad de observacién y un lenguaje comun. Esta servird para tener multiples

dimensiones interpretativas de las entrevistas y los eventos.

En el caso del formato etnogréfico para eventos (ver Figura 14), se hacen 7 preguntas
sobre el contexto, las tematicas y el valor investigativo. Al responder estas preguntas, el
investigador enfrenta una mirada temporal (retrospectiva al evento), asi como una
construccion interpretativa (i.e. ;Hubo algin tema innovador para que contribuya a la

investigacion?).

Para el caso del formato etnografico para entrevistas, se hace énfasis en la
individualidad del entrevistado, asi como su construccion discursiva y subjetiva de abordar
los temas de la entrevista. Se pretende que los investigadores vayan definiendo una mirada a
problemas tanto estructurales de sector (i.e. empresa, finanzas, trabajo), como abordajes a los

mismos (i.e. modelos, practicas de sector, opiniones generalizadas, etc.).
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"'DINAMICAS EMPRESARIALES DE LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL EN BOGOTA’

FECHA

LUGAR

NOMBRE DEL EVENTO

ORGANIZADORES

PARTICIPANTES AL
EVENTO

PARTICIPANTES (grupo de
 investigacién)

¢ Por qué se atendi6 este evento?

Describa el objetivo del evento

Describa los contextos cultural y social del evento

Durante el evento, ;hubo algin momento importante para el tema de la investigacién?

Conocié alguna persona relevante para la investigacién. ;Por qué?

¢ Hubo algiin tema innovador para que contribuya a la investigacién?

| | B B W] N

;Se revalué alguna idea clave de la investigacion?

Figura 14. Formato herramienta etnogréfica para eventos Fuente: Elaboracién propia

‘DINAMICAS EMPRESARIALES DE LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL EN BOGOTA’

FECHA

LUGAR

ENTREVISTADO(S)

EMPRESA

ENTREVISTADOR(ES)

AUTOR

DEL REPORTE

. Por qué se realizo esta entrevista?

2. ;Cémo se llegé a esta persona? ;Tenia alguna relacién previa con alguno de los miembros del grupo?

3. Durante la entrevista, cudl fue la disposicién del entrevistado. Si hubo cambios significativos,
describalos.
Defina y explique la manera como expresa sus ideas el entrevistado.
Hubo algiin elemento en el espacio que tuvo influencia en la entrevista. Explique.

6. Describa momentos en los que el/la participante expresé ironia o incertidumbre con respecto a un tema
relevante para la investigacion.

7. Describa los momentos en los que el/la participante prefirié omitir alguna informacién relevante para
la investigacién.

8. Explique si el participante ofrecié informacién innovadora para la investigacién.

Observaciones generales.

Figura 15. Formato de reporte Fuente: Elaboracién propia
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Se realizaron 36 entrevistas, que se llevaron a cabo de la manera estipulada en el
anteproyecto: fueron semiestructuradas, a participantes de la industria audiovisual de toda la
cadena productiva (produccion, post-produccién, distribucion, exhibicion y servicios de
diversas indoles). En el proceso la herramienta se adapt6 segun el tipo de participante, con el
fin de tener una mirada particular sobre su campo, sus actividades productivas y

empresariales.

También se tuvieron en cuenta las instituciones clave para el sector, como lo son el

Ministerio de Cultura, Camara de Comercio de Bogota, ANTV, Proimagenes, entre otros.

A partir de los audios grabados de estas entrevistas, se ha realizé el proceso de
organizacion de datos, principalmente de las transcripciones verbatim ligero. Estas
transcripciones se subieron al software de investigacion cualitativa NVivo 12. Se emple6 el
andlisis tematico (Braun y Clarke, 2006), que es un método que busca identificar, organizar,
analizar temas para la interpretacion de un problema especifico de investigacion. Este método
se desarroll6 a través de la asociacion sistematica de categorias, codigos y etiquetas con las

entrevistas transcritas.

4.5 — Codificacién y analisis de datos

Se sistematizaron y codificaron de las entrevistas e informacion recolectada en el
software de andlisis cualitativo NVivo. Fueron aproximadamente 70 horas de grabacion de
entrevistas, que fueron transcritas en su totalidad, asi como bibliografia relevante en las areas
de administracién, produccién audiovisual y teoria empresarial. Todos estos datos fueron

codificados a partir de categorias preestablecidas, definidas por el modelo Canvas, a saber:

alianzas clave, recursos fundamentales, estructura organizacional, entre otras. Igualmente, se-

generaron nuevas categorias a partir de las experiencias y opiniones de los participantes,

como las relaciones de poder, redes internacionales, practicas alternativas de negocios, etc.

Posteriormente se escribié una bitdcora de andlisis, la cual es “tenia la funcién de
documentar el procedimiento de andlisis y las propias reacciones del investigador al proceso”

(Hernandez et al., 2010, p.447). En este caso especifico, la biticora se nutrié por las
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reflexiones a lo largo del proceso de codificacion, lo que incluyé el ajuste de categorias,
anotaciones y memos acerca de las opiniones registradas durante las entrevistas. Este
proceso fue vital “para la validez y confiabilidad del analisis” (Hernandez et al., 2010, p.447),
especialmente para resolver los problemas de la investigacion. Dicha bitdcora también se vio
complementada con los andlisis visuales predeterminados de NVivo, como “elementos

conglomerados por similitud” (ver Figura 16) y “frecuencia por palabras” (ver Figura 17).

Posteriormente se hizo una sistematizacion en hojas de célculo con las respuestas
cerradas de cada entrevista (ver Tabla 1). Mediante la sistematizacion se pudo dar una version
ajustada de los datos revelados por las entrevistas, con respecto a su empresa. En otras
palabras, se produjo un consolidado de las respuestas que no tienen lugar a la interpretacion
(i.e. afio de constitucién, departamentos de la empresa, nimero de empleados, proyectos en
desarrollo). Esta informacion fue utilizada para dar una perspectiva estadistico-descriptiva

de las empresas participantes de la investigacion.

Figura 16. Anélisis en NVivo de elementos conglomerados por similitud de palabra.
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Figura 17. Anélisis NVivo de la frecuencia de palabras en entrevistas.

Una vez finalizada la biticora de anélisis cualitativo, se procedié a triangular la
informacién con los analisis econémico y estadistico. Es en este paso se realiz6 andlisis de la
industria audiovisual en Bogota a partir del modelo Canvas, principal insumo del informe

final de investigacion.

Posteriormente se realizé un anélisis cualitativo a partir de la teoria fundamentada
(Glasser y Strauss, 1967) por capas de informacion, a partir del primer barrido de datos
resultado de tres fuentes: entrevistas, informes etnogréficos y bibliografia. Para ese fin, se
utiliz6 el software de andlisis cualitativo, NVivo, en el cual se procesé dicha informacién,

teniendo en cuenta los siguientes parametros:
a. Codificar toda la informacion utilizando las categorias del modelo Canvas
b. Validacién de la codificacion con el grupo de investigacion
¢. Reconfigurar las categorias basicas y proponer nuevas categorias

d. Triangulacion la informacion con el analisis estadistico-econémico
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A continuacion, se explicara el proceso de manera detallada. Recordemos que la

codificaciéon en una investigacion cualitativa obedece a categorias que pueden ser

predefinidas, pero también, asi como de nuevas que van surgiendo con el analisis de datos

(Hernandez Sampieri et al, 2010). Segun Coffey y Atkinson (1996), la codificacion consiste

en identificar cuestiones importantes de los datos, analizar dichas cuestiones para descubrir

similitudes y diferencias, y recuperar ejemplos que ilustren las cuestiones.

3

Categorias del modelo Canvas

]

Categorias complementarias

ASOCIACIONES YAUANZAS  [ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTAS DE VALOR |RELACIONES CON CLIENTES SEGMENTOS DE MERCADO
CLAVE - Contexto empresarial - Diferenciacion frente a competencia - Competencia - Mercados diversificado
- Alianzas para reduccién de |- Control de calidad - Generacidn de comodidad - Pre y post venta - Nicho de mercado
riesgos e incertidumbres - Especializacidn (estandares) - Marca (estatus) - Publicidad - Plataformas comerdiales
- Compra (subcontratacién de |- Procesos de creacion de producto - Retroalimentacién
recursos y actividades) - Producadn (proyectos activos)
- Oplimizacion y economia a
i RECURSOS CLAVE [CANALES
- Econdmicos - Con alianzas (indirecto)
- Fisicos (infraestructura) - Interno (directo)
- Humanos
- Intelectuales
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESOS
- Costos fijos - costos variables - Financiacién
- Creacion de valor (premium) - Venta de derechos de explotacion
- Segun costos
FORMACION OE EMPRESA  |FORMAUZACION INTERNACIONAUZACION QUIEBRA ESTRUCTURA DE PROYECTOS

Figura 18. Categorias para el primer barrido de andlisis. Fuente: Elaboraci6n propia.

En el caso de la investigacion en curso, se predefinieron para el primer barrido

analitico 41 categorias, dividas de la siguiente manera: 9 categorias a partir de los moédulos

del modelo Canvas; 27 subcategorias a partir de cada una de ellas y 5 complementarias (ver

Tabla 1). El primer barrido analitico (o “codificacion abierta”) arroj6é més de 200 cédigos,

que revelaron una primera version del significado de cada categoria. Asimismo, se generaron

90




memos y

anotaciones que sirvieron para guiar las siguientes fases de analisis y la

comunicacién con otros investigadores acerca de nuevas categorias o potenciales vacios en

el analisis.

4.6 — Validacion

Una vez realizado el primer barrido o codificacion abierta, se procedi6 a socializar el

proceso al

grupo de investigacion quien validé tanto las categorias como cada uno de los

codigos. El proceso de validacion consistié en la lectura de cada codigo y las unidades

asociadas, por investigadores expertos en los respectivos temas. Esta segunda lectura tuvo la

intencion de verificar si las unidades de analisis soportaban los significados para cada cddigo,

evaluar si los codigos eran lo suficientemente robustos como para mantenerlos en el anélisis

y revisar categorias emergentes.

La validacién arrojé las siguientes algunas recomendaciones, que a continuacién se

explican:

Estructura de costos: La obra audiovisual tiene estructura de costes segin el
valor, de mostrar un producto tnico y atractivo; no busca que salga un producto
ordinario al menor costo posible (obviamente se busca reducir costos).

Costos fijos y variables: Se deben incluir los casos de las empresas que sacrifican
el salario de los socios principales para financiar la operacién de las mismas.
Creaci6n de valor: Se deben incluir ejemplos de proyectos de alto costo pero que
generan un valor agregado por su valor estético.

Propuesta de valor: Responder a la pregunta “;Qué significa valor para cada
eslabon del sistema?”

Canales: Las subcategorias no son suficientemente robustas como para explicar
el tema.

Relaciones con clientes: Algunas unidades de anélisis se confunden con

segmentos de mercado.



Pre y post venta: Las unidades de anélisis no explican de manera clara lo que se
quiere hacer con esta categoria.
Fuentes de ingreso: Incluir informacioén relacionada con el flujo de caja y

préstamos con los bancos.

Después del proceso de validacion se realiz6 un trabajo de reconfiguracion de
categorias, en donde se definen las categorias que deben seguir en el analisis, algunas nuevas
y algunas que no merecen ser exploradas. Este ejercicio es una especie de “refinacion de
categorias” (Herndndez Sampieri, 2010), el cual evidencia que detrds de cada una hay
informacién relevante y robusta para explicar el tema. Este trabajo termina una vez se
considere que no hay mas categorias a explorar, momento en el que ocurre una “saturacion

de categorias” (Hernandez Sampieri, 2010).
En el proceso se incluyeron las siguientes modificaciones:

Canales: Se incluyeron las subcategorias “Publicidad” y “Reputacion vs.
Publicitarse”, debido a que varias fuentes reportaron el tema especifico del uso de la
publicidad como algo en disputa, frente a la idea de “hacer nombre” y construir una

reputacion.

Fuentes de ingresos: Una gran parte de los entrevistados reporté un dinamismo en
la manea de financiar sus proyectos, lo cual representa un aporte para entender la
industria. Por ese motivo se incluy6 un rango mayor subcategorias, como “Flujo de
caja + Anticipos”, “Precios estrategias + Cotizar”, “Producto o servicio + rentable”,

“Venta de derechos de explotacion™ y “Ventas”.

Propuestas de valor: Se incluyo la subcategoria “competencia”, la cual se refiere a

los competidores reconocidos por cada empresa en sus entrevistas.

Recursos clave: Se suman a las subcategorias del primer barrido la de “Cargos

financieros”, que ocupan una posicion dominante en la estructura organizacional.
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Relaciones con clientes: Se excluyen dos subcategorias, “Competencia” vy
“Publicidad”, pues fueron reubicadas en otras categorias. Se crea una nueva
subcategoria denominada “fidelizacion”, que se refiere a la manera como operan las

relaciones de confianza entre empresas y clientes.

Nichos de mercado: Se excluye la subcategoria “Plataformas comerciales” y se

incluye la de “mercados multilaterales” y “mercados de masas”.

4.7 — Buenas practicas investigativas
4.7.1 — Consentimiento informado

A pesar de que esta investigacién no conlleva ningin tipo de riesgo para los
potenciales participantes, el proyecto ha paso por una evaluacién del comité de ética de la
Universidad Manuela Beltran. Al respecto, el grupo ha creé un documento de tres paginas
(ver Anexo 2), que explicaba a los participantes de entrevistas sobre el objetivo de la
investigacion, los términos de confidencialidad y uso de datos. Este documento se rigié por
estrictos parametros de la investigacion cualitativa y la normatividad colombiana sobre
proteccion de datos (ley 1581 de 2012). Una vez los participantes leyeron, aceptaron y
firmaron esta documentacion se procedi6 a hacer uso de los datos que resultaron de las

entrevistas.

4.7.2 — Administracion de datos

Durante la primera fase de investigacion se implement6 una administracién horizontal
y semiconfidencial. Documentos sensibles o de contenido privado, como las transcripciones

y audios de las entrevistas, permanecieron con acceso exclusivo del investigador principal.

Con respecto a la bibliografia de la investigacion, se desplegé de manera constante y
abierta a través de la plataforma Zotero, la cual es un gestor de referencias bibliograficas, con

amplia penetracioén en comunidades académicas en las humanidades y las ciencias sociales.

93



CAPITULO 5: EMPRESAS BAJO EL MODELO CANVAS

Una vez determinado el procedimiento metodolégico en este capitulo cinco se
evidencia el proceso de andlisis de los resultados obtenidos posterior al trabajo de campo
desarrollado en esta investigacion, la informacion es presentada en el orden sugerido por el
Modelo Canvas para los nueve médulos que lo componen: segmentos de mercado, propuestas
de valor, canales, relaciones con clientes, fuentes de ingresos, recursos clave, actividades

claves, asociaciones claves y estructura de costos.

Esta estructura permite realizar el andlisis desde el interior de los procesos
administrativos para identificar las dindmicas en la gestion de los procedimientos que han
formado la industria como lo es hasta el dia de hoy. Del mismo modo, se plantea un eje
transversal como guia para el andlisis de micro y macroentorno en el que estan inmersas las

empresas de la industria audiovisual en Bogota.

5.1 — Analisis cualitativo de las entrevistas

Para el andlisis cualitativo de la informacién recolectada se determinan subcategorias
de andlisis por cada uno de los médulos que integran el Modelo Canvas, asi mismo se generan
categorias inductivas con las ideas y concepciones expresados por las personas que
participaron en el desarrollo de esta investigacion y que fueron organizadas para determinar
un patrén general sobre los factores claves consultados a través de nuestra herramienta

etnografica.
5.1.1 — Segmentos de mercado

La categoria de anélisis de segmentos de mercado da cuenta del modo en que las
dindmicas de mercado se crean en esta industria y como se manifiesta en el contexto. De esta
manera se estructura un anélisis de las subcategorias a partir del proceso interno realizado

por los investigadores de este proyecto y en la manera en que se manifiesta. Este proceso de

94

>

\



descripcion se presenta a partir de las respuestas a las preguntas: ;Segmentado su mercado

de clientes? y ;Plantea estrategias para segmentar su mercado?

Tabla 5

Analisis cualitativo modulo N°I Segmentos de mercado

Subcategoria

Categoria inductiva

Ideas y concepciones

Mercado
diversificado

Variabilidad de productos

“Estamos en una industria que se dedica a muchas
cosas ;si me hago entender? Entonces una misma
empresa puede hacer videojuegos, puede estar
haciendo animacion y puede hacer cortos. TO1

Mercado Multilateral
(Prod+Servicios)

Varias plataformas de
mercado

“Por ahora solo cine, no nos hemos enfocado para
otras ventanas o en otras plataformas porque
generalmente solo adquirimos los derechos para
cine ya que digamos que es el negocio en el que
actuamos y es el negocio que conocemos™ E23

Nicho de Mercado

Nicho especifico

Nuevos productos en el
mismo mercado

“Realmente hay que resaltar que es una maravilla
y un milagro que canales de TV grandes quieren
hacer documentales” E21

*“A nosotros nos ha interesado enfocarnos en un
"cine autoral”, pero comunicado y con vasos
vinculantes con el publico; es decir, no con un
cine autoral hermético o cerrado, sino con algo
que pueda encontrar publico; trascender
fronteras; algo que se pregunte sobre si mismo y
sobre la humanidad; pero que no sea cine de
nicho” E06

"las vanguardias nunca han sido taquilleras, no
existe vanguardia taquillera, las vanguardias
siempre van a perdida. Pero todos sus
descubrimientos, siempre, la gran industria del
entretenimiento los ha capitalizado™ E12

Competencia

Competencia con colegas

Competencias con empresas
de distintos tamarfios del
sector

“Competir con otras empresas grandes de la
industria es muy dificil. Ellos tienen todo el
dinero para contratar un pool de abogados, de
creativos, equipos, trabajo gratis. Competir con
ellos es muy dificil” E05

“Y también se vuelven competencia pues los
coloristas que trabajan en su casa, con su equipo”
E19

“Digamos que con el sector siento que somos
colegas y que hacemos todos cosas diferentes y de
maneras diferentes” E06
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“Estamos construyendo la cinematografia
nacional entre todos” E07

Competencia por fuentes de | “Son directores jovenes, que pueden hacer
financiamiento proyectos de muy poquito presupuesto y ejecutar
super rapido y eso es lo que ahorita estd pasando
mucho con marcas medianas y pequefias y hay
muchas productoras enfocadas en eso” E17

“Siento que ha sido una muy sana competencia,
Competencia sana con los que son entre comillas la competencia”
E26

“Como hay mucha competencia y los costos no se

pueden subir” El14

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede evidenciar que las empresas interactian en un mercado diversificado dado
que usan su capacidad interna para generar diferentes clases de producto audiovisuales para
diferentes ventanas de exposicion. Asimismo, se establece como un mercado multilateral
dado que hay empresas que han logrado posicionarse con un producto resultado de la
especializacion de su actividad clave en diferentes ventanas de exposicion. Se puede concluir
que estas caracteristicas del mercado establecen nichos especificos de relaciones entre
clientes directos y desarrolladores de producto audiovisual teniendo en cuenta las

experiencias y la capacidad de generar valor al proceso.

Se analiza la competencia en la industria audiovisual desde diferentes alcances, las
empresas estdn en un sector en el que se hace indispensable evaluar la competencia en
diferentes procesos entre los que se encuentran (a) la competencia al mismo nivel (colegas),
se identifica cuando las empresas con la misma actividad de valor en comun compiten por
conseguir las fuentes de financiamiento a nivel nacional; (b) competencia con proveedores
de servicios independientes o con empresas unipersonales; (c) competencia con empresas
grandes de sector (d) competencia como fortalecimiento al sector, por que mantienen un

equilibrio en los precios entre demanda y oferta.
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5.1.2 — Propuesta de valor

La categoria de andlisis propuestas de valor evidencia las practicas de innovacion

que han desarrollado las empresas que consolidadas en el mercado. Las subcategorias

principales son: Calidad y Marca — Estatus.

Tabla 6

Analisis cualitativo modulo N°2 Propuestas de valor

Sub- categoria

Categoria
inductiva

Ideas y concepciones

Calidad

Cultura de calidad
(productividad y
eficiencia) vs.
Certificaciones

“Aparte del ISO 9001 (41:00) no podriamos sacar ninguna
otra, porque no existen certificaciones en ese aspecto”.
EO8

“Nosotros somos muy estrictos, tenemos nuestro propio
certificado de calidad” E20

“nosotros estamos certificados en ISO 9001, asi que todos
nuestros procesos estdn completamente estandarizados
pertenecen a un sistema de gestion de calidad y nosotros
pues a partir de alli es que obramos”. TO1

“No, no lo tenemos y no hemos pensado. Nosotros
tenemos una linea de procesos y esa linea se sigue casi
siempre y es una linea definida, pero no una linea buscada
para un ISO, nada de eso, es una linea inventada acé, son
procesos de la industria que hemos aprendido de trabajar
con gente y experiencia porque evidentemente la calidad
de lo que les estamos entregando, el control del tiempo, el
control del valor, la rapidez para hacer los cambios que
toquen hacer, son experiencias que ellos jamas tienen con
sus proveedores de ese tipo, porque los que van detréds de
ese tipo de clientes no son empresas como nosotros, son
empresas que tienen otras dinamicas, que son menos
profesionales en ese sentido”. E21

“Una empresa que tenga como objetivo la circulacién de
contenidos latinoamericanos alternativos, con
responsabilidad social con una gran calidad estética,
adquisiciones de calidad con un criterio” E23

“Si quieres hacer un producto de calidad, también eso es
importante. Hay gente, hay casos también en que les dan
300 millones y solo gastan 100 en el producto y los otros
200 se los comen. Si quieres u producto de calidad, tienes
que invertir en talento, y el talento cuesta” E03a, E03b

Marca - Estatus

Reconocimiento del
talento creativo

“La reputacion de 40 afios de trabajo. Somos como esos
médicos que la gente va a ellos porque ya son conocidos.
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Nuestros clientes vienen a nosotros, por referencias de
otros clientes.” E14

“Es un problema de estas empresas, si me quieren a mi, me
quieren a mi. Pluralizar ha sido muy dificil.” E15

“Porque es como el talento, en ese aspecto es lo que
nosotros estamos vendiendo” E19

“Colombia se han montado a partir del talento del duefio,
primer grave error, si, 0 sea, montar una empresa para
auto-emplearse” E27

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la forma en que se manifiesta la calidad, las personas entrevistadas
mencionan este factor en respuesta a la pregunta sobre la propuesta de innovacién que ofrece
su empresa al mercado. Dado que para las empresas es el valor intrinseco que evidencia el
cliente directo en su productos o servicios y puede ser representado de diversas maneras,
entre ellas se encuentran: las certificaciones de calidad especialmente adaptadas a esta
industria como lo es ISO 9001 entendiendo este proceso como un resultado tangible de la
calidad de sus procesos internos, aunque estas actividades de certificacion sean exclusivas de
empresas con un musculo financiero que encuentran estas actividades como inversiones a
futuro. Sin embargo, el concepto de calidad transciende en la medida en que varias empresas
adoptan este concepto como una cultura de calidad impreso en cada etapa de creacién del
producto o servicio audiovisual, resultado de los protocolos y la buenas précticas establecidas

de acuerdo con la experiencia real de cada empresa generando asi propuestas de innovacion.

Como segunda subcategoria se define Marca y Estatus entendiendo segin los
resultados que existen empresas en las que el socio principal es “el autor”; un individuo que
dificilmente puede ser reemplazado dado al reconocimiento de su talento y valor creativo, y
las demas personas de la empresa trabajan en funciéon a sus directrices. La industria
audiovisual se ha conformado desde las bases del conocimiento personal de diferentes
creativos y su experiencia en el medio, la mayoria de este estatus se establece entre relaciones
sociales y culturales propias de esta industria como los mercados audiovisuales, festivales,

entre otros.
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5.1.3 — Canales

La categoria de andlisis de Canales se estructura en un analisis de las subcategorias
de Canales indirectos y Canal directos. Este proceso de descripcion se presenta a partir de las
respuestas a las preguntas: ;Mediante cuales canales de comunicacion se comunica con sus
proveedores /clientes?, ;Tiene canales de retroalimentacion del servicio prestado a sus
clientes? y ;Intenta comunicarse con las audiencias de las obras audiovisuales en las que

trabaja?

Tabla 7
Analisis cualitativo modulo N°3 Canales

Sub- categoria Categoria inductiva Ideas y concepciones

“Porque con un agente de ventas las cosas, las
cuentas, los pagos se enrollan; en cambio, cuando
uno ya vende esto con esto y no estds pensando
ni en tantos territorios ni en un tiempo largo, pues
€s una cosa que haces una venta y entra la plata
directo, sin tanto fraccionamiento” E06

Canal Directo Canales de distribucién propios
Y Canales de distribucién
tercerizados

“Pero siempre le dedicamos una o dos pantallas
al cine independiente”

E20

“Ademds tenemos actividades con
universidades, actividades de proyeccién entre
Colombia” E10

“Para una campaiia de marketing y la pelicula
colombiana en promedio o local independiente
en promedio no tiene méas de 50 millones de
pesos” E24

Canal Indirecto Canales altemos “Todo un sistema de informaci6én que involucra
un boletin, que se volvié Pantalla Colombia, que
involucraba desarrollar una pagina web que
conectara el sector”. E10

“Empezar a ver que hay una cantidad de cortos
que no tienen un respaldo de distribucion,
empezamos a construir un catdlogo de
distribucién de cortos.” E10

Fuente: Elaboracién propia.
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Se aclara que en la categoria de canales se define este apartado como los canales de
comunicacién establecidos entre la empresa creadora de productos y/o servicios y su cliente
final (audiencia) a diferencia del proceso innato de Distribucion que llevan los productos
audiovisuales por naturaleza. En este tltimo se puede analizar que las empresas productoras
usan canales de distribucion para situar el producto en el mercado en plataformas de
comercializacion como lo es el canal lineal conformado por las que empresas utilizan canales
de distribucién propios, definidos como una actividad secundaria para completar la gestion
de la cadena productiva de su producto. Con el mismo fin, las empresas se vinculan a través
de canales de distribucion tercerizados, cuando se genera una relacion cliente-proveedor con
las empresas que tienen como unica actividad principal la distribucion de productos

audiovisuales.

Se descarta la posibilidad de un canal de distribucion capilar, dado que en el mercado
colombiano son muy pocas las empresas que establecen el eslabon de agente de ventas entre
la casa productora y las empresas distribuidoras de contenidos para no elevar los costos

asociados al proceso de distribucion.

Como propuesta de valor vinculada a la categoria de canales se evidencia que
diferentes empresas han trabajado en el desarrollo de canales alternos de comunicacion a las
canales de distribucion tradicional. En este ejercicio se evidencia como las empresas han
optado por desarrollar y crear nuevos canales de distribucion, generando asi integracion con
diferentes sectores de la econdmica como actividades de proyeccion y contacto con nuevas

audiencias.
5.1.4 — Relaciones con clientes

La categoria de andlisis de relaciones con clientes da cuenta del modo en que las
empresas establecen y generan relaciones comerciales con su cliente directo e indirecto. Este
proceso de descripcion se presenta a partir de las respuestas a las preguntas: ;Como son sus
relaciones de servicio pre y posventa, {Coémo inician las relaciones comerciales con sus
clientes? y ;Se adapta a los requisitos de su cliente o es su cliente quien se adapta a lo que

usted ofrece?

100



Tabla 8

Analisis cualitativo modulo N°4 Relaciones con clientes.

Sub- categoria

Categoria
inductiva

Ideas y concepciones

Cliente Interno +
Externo

Generacion de
cadenas de clientes

“Que los clientes ya estdn constituidos para mi ya
estén repartidos y ellos ya saben sus proveedores y
saben con quién trabajan” E13

“cine local, el cine independiente, el cine
latinoamericano pasa un poco diferente, primero
hacen la pelicula y luego si miran quién la va a
consumir” E24

“Somos competidores cuando estamos compitiendo
porque en general competimos por unos mismos
clientes™ E21

“Nosotros le explicamos al cliente interno, a la gente
con la que trabajamos, es que nosotros trabajamos
por un producto que debemos darle a un cliente
externo” E09

“La Coproduccidn nacional a la hora de buscar plata
€s menos interesante porque en general aplicarias a
los mismos fondos” E03a, EO3b

“Porque nuestro circulo es mas por los contactos”
El6

“Es mucha voz a voz es un gremio muy pequefio”
E29

Retroalimentacion

Proceso exclusivo de
pocas empresas

“Entonces, yo lo he llamado el Networking. No les
cobro nada pero ellos confian en mi y yo en ellos. Nos
reunimos una vez al mes a tomar cerveza y evaluar
proyectos, pero sin formalidad” E15

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez entendida la diferencia entre cliente interno y cliente externo, se puede

determinar que la relacién entre empresa y cliente interno muchas veces se convierte en una

relacion empresa-empresa, dado que en el tamaiio de mercado actual se compiten por los

mismos fondos de financiamiento o por los mismos clientes fijos del sector. En relacién con

el cliente externo, se evidencia la necesidad de que las empresas tengan en cuenta esta

diferenciacion y establezcan una conexion con sus audiencias, asi mismo la relacion entre

productores y exhibidores debe ser analizada y orientada hacia el mercado desde el consumo

de las audiencias. Como lo define la teoria las audiencias han dejado de ser consumidores
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son clientes con un emergente poder de colaboracién hacia los productores y los medios de
difusion. Se determina que, para el desarrollo de las actividades econdémicas de las empresas,
no deberia ser una cuestion opcional o secundaria, sobre todo si se busca rentabilidad en la

cadena de valor.

Se puede concluir que el sector audiovisual se encuentra en un nivel estratégico pues
el objetivo principal de la gestion de la relacion con el cliente y su papel como estrategia de
la empresa aun estd en desarrollo. Para alcanzar el nivel operativo y el nivel analitico se
requiere la integracion de proyectos de automatizacion de ventas, servicios y actividades de
marketing y principalmente medir el desempefio de la organizacion en las relaciones con los
clientes, analizar los datos relacionados con los clientes y establecer un mercado

argumentado en estos datos, estrategias y politicas de marketing mas adecuadas.

5.1.5 — Fuentes de ingresos

La categoria de andlisis de fuentes de ingresos dada su relevancia se establecen cinco
subcategorias: Financiacion, Flujo de caja + Anticipos, Ventas, Venta de derechos de
explotacion. Este proceso de descripcion se presenta a partir de las respuestas a las preguntas:
¢ Qué tanto depende el sostenimiento de los costos fijos de la empresa frente a la financiacion

de los proyectos? y ;Frente a qué tipo de actividad o producto es que factura mas su

empresa?
Tabla 9
Analisis cualitativo modulo N°5 Fuentes de ingresos
Sub- categoria Categoria inductiva Ideas y concepciones
Beneficios tributarios “Beneficios tributarios por el proyecto de grandes
gubernamentales. productoras de TV. Fondos estatales, para exhibicién
) si” E02
Financiacion

“Lo que yo facturoesel 100 15 % y el 90 o el 85%
es todo lo demas [becas]. Eso hace que, al hacer el
balance, aparezca como una empresa que tiene muy
poquitas utilidades, porque no hay facturacién
practicamente” E03a, E03b

102



Financiacién a nombre
propio

“Como empresa, ni un solo crédito y he intentado
cuatro veces” E03a, EO3b

“Créditos a nombre mio. A la empresa no le
prestaban plata”. E0S

“Digamos que yo siento que dependemos demasiado
del Fondo estatal y eso no esté bien” E18

“Porque para que nos den un crédito lo que cuenta

son las historias crediticias de nosotros, no sirve el

hecho de que no tenemos ninguna deuda. O sea, no
hay grandes sumas de capital en las cuentas” E15

“Créditos personales para pagar la némina! Habia
que pagar, por ejemplo, 80 millones para la némina,
dos proyectos andando, impuestos, pero tocaba hacer
eso” E0S

“Hasta donde hay, gastamos, y si no hay més, no
hacemos mas porque no nos vamos a endeudar E07

Flujo de caja +
Anticipos

Establecimiento de
précticas para un flujo de
caja

Anticipos como fuente de
garantia del trabajo

“En un porcentaje en los proyectos, la inversién
privada puede ser del 20% al 30%. Justamente para
que puedan tener retornos.” E06

“Para cine no, la unica manera es con los fondos del
ministerio de culturay conseguir lo que falta con
recursos de la propia empresa o patrocinios.” S29E22

“Bancoldex sac6 una linea pues para crédito para las
industrias creativas, en la cual reconoce el riesgo que
tiene ese sector entre comillas y genera unas tasas un
poco més bajas, porque es parte del gobierno.” TO1

“El anticipo generalmente se hace porque como no hay
contrato, es la inica forma de garantizar que el cliente
sea serio, es mas por eso” E08

“Si ha llegado a afectar. Mas ultimamente, pareciera
que ellos han extendido el plazo de pago. Antes no
exigiamos anticipos, pero con este alargamiento del
pago, estamos mirando las posibilidades de cobrar
eso” E14

“Lo que yo estoy trabajando hoy me lo pagan a 3, 4
meses, entonces hay que tener un flujo de caja
importante” E17
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Ventas

Estrategias de ventas
propias del sector

Estrategias de ventas
propias de cada empresa

“A veces los clientes ya no tienen presupuesto para
trabajar contigo. Es dificil depender de un cliente”
E02

“Reinversion de ganancias, medio. No hay apoyo de
entidades publicas. Cooperacion internacional, no.
Créditos, tampoco. Donaciones, tampoco.
Reinversién en las ventas, mas que nada” EI15

“productores desesperados porque no saben c6mo
vender o lo han intentado pero no han sacado nada
hacemos” E04

“A los autores les da miedo exponerse. Les parece
terrible. Mandan al productor y su labor es muy
menospreciada. Aqui no se le da el poder que debe
ser al productor. Usted vaya y coordine, y ya. Es por
el sector cultural, en los temas de industria no es asi”.
E04

“Yo creo que en una negociacion de ventas lo que
hay que establecer es claramente las condiciones y en
qué momento entra uno a ganar” EQ6

Venta de
derechos de
explotacion

Estrategias de ventas de
derechos de explotacion
propias y/o a través de
terceros.

Particularidades:
- Derechos post-venta

“Si, ahora no me da miedo negociar ni con agentes de
ventas, ni con coproductores, porque ya conozco un
poquito cdmo se manejan las cosas” E06

“Yo creo que en una negociacion de ventas lo que
hay que establecer es claramente las condiciones y en
qué momento entra uno a ganar”. E06

“Tener una buena relacion previa con este mas
grande distribuidor nos iba a significar alguna clase
de beneficios cosa que no sucedié” E07

“Es que ellos [los agentes de ventas] cobran por los
materiales de distribucion y de esa plata, de los
materiales de distribucién, no le llega absolutamente
nada al productor” E06
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Mas rentable
(producto o
servicio)

Productos vacos en el
sector audiovisual

Productos estratégicos con
sustento investigativo de
fondo

Especializacién del
producto como fuente de
ingreso

“Productos vaca a lo que mejor podemos apuntarle es
a todo lo que tiene que ver con la posproduccion” E15

“la coproduccién y la financiacién con el agente
publico, es un foco costoso y largo para encontrar
alglin contenido que si sea rentable” E20

“pero la gente se ha enfocado en hacer solo
comerciales por lo que les digo, porque da més plata.”
E26.

“Empezamos a hacer unos andlisis financieros,
administrativos muy serios, en donde nos dimos
cuenta de que era importante al incursionar en
television que la compaiiia viviera mas de la television
y que el cine lo hiciera realmente con fondos [dineros]
blandos, con unos tiempos mas decantados, y que era
mucho mas respensable darle un piso mucho mas
fuerte al tema de la television. Entonces [queremos] no
tener tanto dinero a riesgo en el cine” E09

“El cine nos ha permitido ser; vivir; nos ha dejado
ganancias, y cada vez hemos podido hacer cosas mas
grandes” E06

“Esa parte y la parte del laboratorio cuando nos piden
deliveries, pues también resulta ser rentable porque, de
hecho la parte de laboratorios a veces se vuelve mas
rentable que la misma correccién de color” E19

“Las series porque te dan mas estabilidad durante un
tiempo™ E26

“utilidad sobre eso, las series son lo més rentable” E21

Fuente: Elaboracién propia.

5.1.6 — Recursos clave

La categoria de andlisis de recursos clave se determina desde cuatro subcategorias:
Administrativos, Econémicos, Fisicos — Infraestructura, Humanos. Este proceso de
descripcion se presenta a partir de las respuestas a preguntas como: Cuando contrata
personas para proyectos, ;lo hace directamente o con ayuda de un outsourcing?, ;Cémo se
relaciona la empresa con la formacion de la capacidades y recursos humanos en torno a la

actividad principal?, ;Su empresa cuenta con oficinas / instalaciones fijas? ;Domicilio
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propio o compartido [residencial]? y ;Qué herramientas tecnologicas / equipos son

esenciales para sus servicios /proyectos?

Tabla 10
Analisis cualitativo modulo N°6 Recursos clave.

Sub- categoria Categoria inductiva Ideas y concepciones

“Entonces ellos conocen eso, asi que con lo
cual debian poder implementar dentro de sus
empresas, mecanismos que permitan que ese
proceso sea lo mas fluido y 6ptimo posible
para que el flujo de caja de la pelicula no se
vea en problemas” TO1

Actividades administrativas de
entidades con fondos publicos y
privados

“Deberia existir una segunda instancia ahi
mismo, administrativamente como para
resolver caso, evaluar exactamente”E18

Administrativos

“Muchas casas productoras grandes dicen que
no les pasemos factura, o sea, que contratan
(directamente) al equipo de la empresa, que es

Actividades establecidas fuera de " -
un poco como trabajamos antes” E31

protocolo de administracion

“Nos dice que no, que no hagamos factura que
porque el IVA es muy alto” E31
Nosotros SOmos nuestros propios inversores.
De hecho, ahora estamos invirtiendo en otras
peliculas. (22:02) Somos autosuficientes,
reinvertimos siempre,

Econémicos El12

Empresas autosuficientes

Entonces en la medida que los distribuidores
se van consolidando y va creciendo, eso
permite nuevos recursos que se pueden irrigar
nuevamente en la industria. E20

Empresas impulsadoras de la
economia.

“Desde el inicio de la empresa lo usamos

Fisicos - i i
LISICOS = Recursos fisicos en alquiler piratas y ya cambid ese esquema en Adobe,

Infraestructura entonces ahora ellos estan arrendando” EO1

“A veces alquilamos computadores™ E02
“Nosotros no somos empresarios, somos gente
Formacién y capacitacién del del oficio y en el oficio la relacién apasionada
personal con el producto que uno hace es fundamental”

E22

Humanos Cargos Financieros requeridos en | “El proyecto es el que manda, si la persona no

la industria tiene el concepto del dinero, el desorden

genera desorden y el desorden genera que se
pierda plata, cuando se pierde plata, ya uno le
pierde la confianza a la persona, no porque la
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Cargos Financieros adaptados en
la industria

persona se la haya robado, sino porque si no
sabe manejar plata” EO8

“Nuestras productoras, ya hay algunas, que ya
dieron ese paso a involucrar financieros en sus
esquemas y en sus modelos de negocio para
permitirse crecer mas, lo cual estd muy bien”
TOl

“La gente esta siempre en el tiempo justo y
dejando todo para el ultimo minuto, pero
también creo que les falta un acompafiamiento
juridico, contable, financiero a las empresas
para el seguimiento de sus presupuestos y su
ejecucion” T04

“Esa persona me cuesta mucho para lo que yo
puedo pagarle y su trabajo no me va a
representar a mi una inversion inmediata, es a
futuro, no sé si este preparado para hacer ese
tipo de inversiones, inversiones que o no
pueda monetizar yo no puedo” E27

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.7 — Actividades claves

La categoria de andlisis de actividades claves se establecen cinco subcategorias:

Precios (estrategias) + Cotizar, Pre & Post-Venta, Creacion de producto + servicios, Procesos

especializados, Comunicacion con audiencias Este proceso de descripcion se presenta a partir

de las respuestas a preguntas como: ;Cuenta su organizacion con procesos estandarizados?,

¢Qué tan especializados son sus procesos /actividades?, ;Ha incorporado actividades

/servicios de sus proveedores, competidores o clientes?

Tabla 11

Analisis cualitativo modulo N°7 Actividades claves.

Sub- categoria

Categoria inductiva

Ideas y concepciones

Precios
(estrategias) +
Cotizar

Cotizaciones compiladas vs. Desglosadas

Adaptacién de las cotizaciones al
presupuesto del cliente (de sus proyectos) realmente los necesite, en general se

“Nosotros no ganamos mucho
cotizando mal al principio, para que
después el cliente tenga que pagar
extras, no, los extras son porque
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cotiza bien el proyecto originalmente.
E08

Nosotros siempre ponemos en nuestros
presupuestos desarrollo del formato.
Nadie lo paga”. E05

Pre & Post-Venta

Servicios post-venta

“Técnicamente si el proyecto se ha
cerrado y hay que hacer algo mas pues
€s0 se cotiza siempre y cuando no haya

sido un error es nuestro, 0 sea si se

descubre a lo largo del tiempo” E19

Creacion de
producto +
servicios

- In-house vs. Tercerizar

Se establece desde los intereses de
expresion artistica (creativo) o financieros
(servicios de produccion)

“No es un tema de equipos, sino de
gente. Buscamos editores que editen a
conciencia, que tengan tiempo 45:08.

Es muy dificil encontrarlos™ E02

“Eso siempre se hace con el apoyo de
la comunidad y de cosas de arte, sobre
todo por un tema de propuesta”E07

Procesos
especializados

Procesos metodolégicamente definidos

“Un adicional que es la capacitacién en
la que yo he venido desarrollando de
manera no formal, pero que en este
momento aportamos en el gran vacio
del mercado de Colombia y es donde
aprender a escribir y a realizar
productos audiovisuales y contenidos”
El6

“Porque yo, si bien ya he desarrollado
una metodologia y la aplicare en su
pelicula, eso no asegura el éxito del

proceso de promocion comunicacion,

divulgacién, distribucién”. E10

Comunicacién con
audiencias

Retroalimentacion de cliente externo

“Asi usted tiene un panorama completo
numérico y en calidad de audiencias y
en el cine pues la taquilla, maestro, y la
taquilla de una u otra forma se ha
venido cualificando porque entonces
usted sabe en qué salas lo vieron, en
qué salas lo vieron maés, en qué salas se
le fue gente” E12

“pero casi que nadie esta viviendo del
publico” E03a, E03b

Fuente: Elaboracién propia.
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5.1.8 — Asociaciones clave

La categoria de anélisis de asociaciones clave se establece bajo la subcategoria de

andlisis de alianzas para consolidacion de la industria. Este proceso de descripcién se

presenta a partir de las respuesta a la preguntas: ;Con cuales empresas tiene alianzas claves?

(Proveedores Subcontratistas, Intermediarios, Instituciones, entre otros)

Tabla 12

Analisis cualitativo modulo N°8 Asociaciones clave.

Sub- categoria

Categoria inductiva

Ideas y concepciones

Alianzas para consolidacién de la
IND

- Red de cooperacién y de apoyo
y trabajo

- Alianza para ventas

- Alianzas informales

“Nosotros somos una pequefia
empresa, NOSOtros no tenemos ese
musculo financiero, tenemos es
un musculo de alianzas” E16

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.9 — Estructura de costes

La categoria de andlisis de estructura de costes se establece desde dos subcategorias:

Costos fijos y Costos variables. Este proceso de descripcion se presenta a partir de las

respuestas a las preguntas: ;Su empresa tuvo utilidades en 2017? ;Cémo ha sido en los

ultimos 5 afios?,,En qué rango de inversion estuvieron los proyectos ejecutados durante

2017? Y {Cual es su politica de pago con proveedores y/o contratistas?
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Tabla 13

Analisis cualitativo modulo N°9 Estructura de costes.

Sub- categoria

Categoria inductiva

Ideas y concepciones

Costos fijos - Costos variables

Costos fijos vs financiamiento

Estrategias para reducir los costos
fijos

“Hay un margen de dar utilidades,
hay costos de funcionamiento y en
la mayoria de los casos
oficialmente ni siquiera puedes
cubrir los costos de
funcionamiento con las
coproducciones con el Estado”.
E27

“Los Independientes no saben
calcular bien el costo de su
trabajo (c. fijos) y por eso cotizan
por debajo” E27

“Empresas en donde sacrifican su
salario para financiar la empresa”
E26

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 6: INSTITUCIONES

Mis allé de la implementacién de politicas, el brazo de las instituciones se extiende
sobre la realidad, para sefalar tendencias e identificar los vacios que ain deben

complementarse.

En el ambito de la TV publica se mencionan la necesidad de que los canales regionales
tomen conciencia de que mas que la renovacion permanente de infraestructura, deben
destinar el dinero que se les asigna en la produccion de contenidos, ya que un contenido bien
realizado ademas de otorgar visibilidad tiene grandes posibilidades de convertirse en un

producto rentable a largo plazo.

En ese sentido se busca que se apueste por contenidos no efimeros, es decir, productos
més asociados con la ficcién, que son atemporales y pueden retomarse en distintas épocas,
por contraste con los formatos informativos o los magazines que solo tienen una corta
vigencia, lo que resulta en que no se pueden hacer retransmisiones de estos y no se pueden

sindicar (vender) a otras cadenas.

Se destaca también la necesidad de educar a las audiencias para el consumo de
contenidos mas profundos y variados. Se sefiala el caso de la empresa E25, donde tenian una
parfilla destinada a contenidos musicales, pero que se ha ido diversificando en la produccion
de contenidos originales; esto ha resultado en un aumento de audiencia dentro de todo el

territorio nacional.

Frente a iniciativas exitosas de distintos canales publicos, se manifiesta la necesidad
de dar continuidad a los procesos emprendidos por los funcionarios, pues al nombrar gerentes
por cuota politica y removerlos cada cambio de gobierno, las experiencias exitosas no tienen

posibilidad de desarrollarse y consolidarse en el tiempo.
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6.1 — Implementacién de politicas

Dar visibilidad a las instituciones y sus acciones fue una de las preocupaciones por
los participantes entrevistados. En el caso de la institucion T03, quien aludié a la situacion
en que los recursos entregados por MinCultura para la television procedian realmente de la
Autoridad Nacional de Television. En la practica, los mismos beneficiarios ignoraban la
situacion y se confundian, otorgando reconocimiento del apoyo a MinCultura. Por esta razon,
se hizo el cambio para que la ANTV se encargue de su propia convocatoria y de la entrega
de fondos a través del FONTV. Es el mismo caso de los estimulos del Fondo de Desarrollo
Cinematogréfico, que son entregados por el Consejo Nacional de las Artes y la Cultura en
Cinematografia — CNACC y que tienen como tienen como ente ejecutor a Proimagenes
Colombia, quienes se llevaban el reconocimiento sobre el estimulo. Esto también fue
corregido con mayor visibilidad para el CNACC, a través del logotipo y otros mecanismos

de comunicacion.

Desde el sector del cine, se busca poner la lupa sobre la evolucién en la
implementacion de los mecanismos otorgados por la ley, dentro de la politica de fomento a
la cinematografia y dar relevancia a los logros alcanzados en los tiltimos afios. La institucion
TO1 manifesté su apertura y voluntad de innovacion constante para acopiar experiencias que
enriquezcan el trabajo en la implementacion de las normativas. En la misma linea, también
se aprecian procesos de retroalimentacién constante de este tipo de instituciones, hacia
beneficiarios y clientes, permitiéndose tomarse el pulso frente a las convocatorias y su disefio.
A partir de procesos de retroalimentacion, se han optimizado procesos y las convocatorias se
han hecho de forma més incluyente, facilitando la participacion de los productores a nivel
nacional. Es de resaltar que estas buenas practicas han hecho que los protocolos de eleccion

de beneficiarios sean referentes internacionales por la imparcialidad de sus procesos.

6.2 — Iniciativas complementarias a la politica

En un segundo nivel de implementacion de la politica, se observan acciones
complementarias a través de la triada Estado, sector privado y sociedad. En ese sentido la

participacion creciente de agentes como la Camara de Comercio en la conformacion del
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cluster audiovisual, las labores de capacitacion empresarial y la organizacion del Bogota
Audiovisual Market en conjunto con Proimagenes Colombia, marcan una tendencia de
apertura del sector piblico hacia el privado, al tiempo que estas iniciativas se convierten en

el brazo articulador en el sector industrial de la politica cinematogréfica

La implementacion de la Ley 1556 de 2012 ha encontrado en la creaciéon la Comision
Filmica, la oportunidad para poner en marcha una serie de iniciativas que promueven el pais
como locacion apta para la filmacion de producciones extranjeras. Una de las acciones
encaminadas a este propdsito es el FAM Trip, un recorrido en que son invitados directores y
productores extranjeros para que visitan el pais para en busca de locaciones, al igual que

hacer promocio6n a los recursos de la industria audiovisual del pais.

Frente a la Ley 1556 se necesita establecer qué tan capacitada esta la mano de obra
local en las 16gicas de trabajo de las producciones extranjeras y qué tan estable es el ingreso
de capitales y la capacidad de empleo que se genera, para evidenciar qué tanto se fortalece la
industria local a partir del intercambio con producciones extranjeras y asi determinar si esta
es una forma de incentivar el crecimiento de la produccion local, o si la participacion e
ingreso de capitales resulta una cuestiéon efimera, sin repercusiones sobre la incipiente

industria cinematogréfica nacional.

Por otra parte, la emergencia de Retina Latina como iniciativa exitosa de distribucion,
avala el espacio supranacional como instancia para crear alternativas de difusion de los
contenidos locales. Sin embargo, como iniciativa, queda pendiente dotarla de mecanismos
legales que le permitan la obtencion de derechos de los contenidos y la financiacion misma

de la plataforma.

Entre los vacios identificados por las instituciones, dentro del aparataje de la politica
de incentivos al sector audiovisual, es que no se ha considerado el tema de la salvaguarda
del archivo y la proteccion del patrimonio, en especial el asociado a la produccion televisiva.
A pesar de los mandatos de la Unesco en este tema, no se dispone de espacios para almacenar
el material, ni se ha trabajado sobre la preservacion del mismo. En muchos canales regionales

simplemente desaparece, o pasa a manos de terceros como es el caso de las producciones de
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la extinta programadora RTI, pues los derechos sobre su material estan hoy en manos de la
cadena Telemundo de EE.UU.

114



CAPITULO 7: ANALISIS ECONOMICO DE LA INDUSTRIA
AUDIOVISUAL

Dentro del desarrollo del mapeo de la industria audiovisual, el analisis de las
principales variables econdémicas es un factor fundamental para interpretar las tendencias del

mercado.

Para lograr este objetivo se utiliz6 la metodologia disefiada por la Unidad de
Economia Creativa del British Council, contenida en (BOP Consulting, 2010), este sistema
se basa en: “poner en perspectiva el valor econémico de las industrias creativas,

particularmente en lugares donde no se sabe casi nada de ellas” (BOP Consulting, 2010)

Para poder realizar este ejercicio, se realizaron dos actividades que permitieron

evaluar las dindmicas propias del mercado.

1. La identificacion del intercambio de servicios entre los participantes de la industria
audiovisual, a través del analisis de las cuentas satelitales, con los datos existentes en el

periodo de doce afios.

2. La evaluacidn de las relaciones econdmicas, examinando los resultados de las CSC
en el periodo 2005 — 2017, mediante la identificacion de la oferta y la demanda de mercado,

principales componentes y comportamiento histdrico.

La metodologia del BOP, recomienda el andlisis de caso, basado en fuentes

secundarias, estudios previos y analisis de correlaciones existentes realizadas.

Se adapté la metodologia de trabajo, realizada en los estudios anteriores elaborados
por el ministerio de Cultura, (Ministerio de Cultura, 2013), prolongando las series de tiempo,

con los datos del afio 2017.
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Se efectud una aproximacion, al panorama general de las variables que afectan la
oferta y la demanda su comportamiento dentro del sector audiovisual, para poder

contextualizar, la tendencia de crecimiento.

Como parte de un proceso de internacionalizaciéon y actualizacion del Sistema
Estadistico Nacional, SEN, se gener6 una metodologia que permita cuantificar y analizar la
situacion real de las industrias del sector cultural en Colombia, una primera aproximacion la
realiza el DANE en el documento sobre Cuenta Satélite de Cultura - CSC. (DANE, 2015)

Este ejercicio de identificacion de los principales rubros que afectan las industrias
relacionadas con el mundo cultural permita realizar una aproximacion tedrica a la

cuantificacion de la economia creativa.

Al asignar valores a la produccion, se pretende generar un entorno microeconémico
que permita identificar la oferta y la demanda de los mercados que interactian en la

formacion de los productos finales observados.

De acuerdo con la adaptacion que realiza el DANE al manual metodolégico del CAB,
en Colombia se ha agrupado a las areas de cine y video, radio y television, para el anélisis

del sector audiovisual.

Con el fin de realizar la medicion del sector audiovisual, en la CSC se hizo su

caracterizacion de acuerdo con la CIIU Rev. 3 A.C.

Tabla 14

Caracterizacion de las Cuentas Satelitales de Cultura.
Actividades Codigo
Las actividades “Produccion y distribucion de filmes y videocintas (9211),
Exhibicion de filmes y videocintas (9212)
Actividades de radio y television (9213),
Servicios de transmision de programas de radio y (6423
television
Servicios de transmisién por cable (6424)
Correo y Telecomunicaciones (Division 64)

Fuente: Elaboracién propia Adaptado de (DANE, 2015)
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El Balance Oferta-Utilizacion busca caracterizar la oferta y la demanda del producto
cultural investigado. Es necesario aclarar que, dadas las caracteristicas limitadas de la
informacion obtenida, los BOU del sector audiovisual, sélo dan cuenta de los productos
finales de cada uno de los subsectores, por tal razén, la informacién de productos intermedios,
como por ejemplo los servicios de postproduccion, camarégrafos, etc., no se estan incluidos

en este avance de resultados. (DANE, 2015)

Para el caso del sector audiovisual se realizaron cinco BOU: servicios de produccion
de videocintas; derechos de exhibicion de filmes; filmes; filmes exhibidos, y transmision de
radio y television. Para los servicios de produccion de videocintas se usaron los datos de
produccién de las empresas que se encargan de esta produccion, la cual es utilizada como

consumo intermedio por otras empresas. (DANE, 2015)

7.1 — Gastos en Publicidad de la industria audiovisual

Un primer andlisis, es el gasto en publicidad que muestra el volumen en inversion
publicitaria en Colombia durante los afios 2013 — 2016, se analiza los diferentes niveles de
participacion, para poder contextualizar, cudles son los sectores mas demandados por parte
de los anunciantes, para generar un alto impacto en las ventas de sus productos y brindar un

panorama general, sobre la sostenibilidad de las campaiias publicitarias dadas en este sector.

Utilizando los datos de medicion de Asomedios y sus encuestas trimestrales,
referenciando los principales medios de comunicacion ATL y las proyecciones realizadas a
través de la encuesta de Cifras y Conceptos para el afio 2013 donde se incluye las tendencias

en el mercado BTL.

Se tiene que, para el periodo analizado, existe una fuerte inversion en Television
donde se agrupan los canales nacionales y regionales, seguidos de los medios no tradicionales

concentrados en BTL. En tercer lugar, se encuentran las estaciones de radio, un puesto mas
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abajo los periddicos y en quinto lugar la publicidad exterior, como las vias preferidas para

lograr un impacto en el consumo a través del posicionamiento de marca.

GASTO EN PUBLICIDAD EN COLOMBIA 2016

= Radio

= Periodicos

= Publicidad exterior
= television

= Medios web

= BTL

= Revistas

= Cine

Figura 19. Comportamiento del Gasto en Publicidad 2016.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos Asomedios.

GASTO EN PUBLICIDAD 2013

2,71 0,22

= Radio

= Periodicos

= Publicidad exterior
= television

= Medios web

= BTL

= Revistas

= Cine

Figura 20. Comportamiento del Gasto en Publicidad 2013
Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos Asomedios.
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El gasto que se realiza en publicidad (ver Figura 19 y 20) a través de los diferentes
medios audiovisuales no ha presentado variaciones representativas, en los tres afios de
andlisis, es la television el canal preferido por las empresas como medios de difusion, el cine
no presenta variaciones y ocupa el 12 % aproximadamente. Lo cual ubica al sector
audiovisual como un importante referente, para la transmision de mensajes publicitarios,

enfocados en la television como medio preferido de contratacion para tal fin.

Esto da una primera vision sobre los diferentes niveles de importancia que se
presentan dentro del sector audiovisual como medio de comunicacién para la venta de

productos y masificacion de contenidos.

7.2 — Panorama general del sector audiovisual (2005-2017)

7.2.1 — Comportamiento de la produccion en el sector audiovisual

La gréfica No. 3, permite analizar el comportamiento a nivel agregado de las
principales variables que se ven relacionados en los procesos productivos, permitiendo

generar el encadenamiento del sector.

Uno de los objetivos que se traza con este primer bosquejo general, es la interrelacion
de la cadena de valor, en datos agregados del sector audiovisual. Las actividades primarias y
secundarias son variables que permiten visualizar el comportamiento del modelo, orientado

a generar productos finales.

La produccién presenta una tasa de crecimiento positiva a lo largo del periodo de

andlisis, esto refleja la tendencia de generacion de nuevos productos en estos afios.

La realizacién de actividades productivas, depende en gran medida de la actividad
principal, es decir aquellas de creacion y produccion original de bienes y servicios culturales,
dejando en un segundo plano las funciones secundarias o que no hacen parte del nicleo
central del negocio dentro del sector audiovisual, lo cual se puede mostrar mediante el

andlisis de estos datos, que dentro de cada drea se dedican a su actividad de produccién de
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forma principal, diferenciando la generacion de productos secundarios para fortalecer el

intercambio.

El valor agregado bruto, como medida de analisis, es el resultado de la comparacion,
entre la produccion y el consumo intermedio que se da dentro del sector, refiriéndose a:
“Cuando una persona o un con junto de personas realizan una labor y por medio de ésta le

afiaden valor a un objeto preexistente.” (Ministerio de Cultura de Colombia, 2003).

COMPORTAMIENTO SECTOR AUDIOVISUAL 2005 - 2017
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7.000.000
§ 6.000.000
& 5.000.000
§ 4.000.000
§ 3.000.000
§ 2.000.000 —
1.000.000 L
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Afios
e==== P1. Produccién e P11 Produccidn principal
s P11 Produccion secundaria ess== « P2, Consumo intermedio
e B1. Valor agregado bruto

Figura 21. Comportamiento de la produccién del Sector Audiovisual
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Permitiendo analizar que existe una gran interaccion entre las empresas de esta
industria. Para este caso, sigue la tendencia de crecimiento positiva, generando con algunas

variaciones en los afios 2008 y 2009.

7.2.2 — Comportamiento de la produccion de cine

Se diferencia el comportamiento agregado del sector audiovisual y se formaliza el
analisis de la produccion de cine, se puede ver que existe una tasa de crecimiento positiva

para el periodo analizado, con algunas variaciones en el periodo 2013 —2014.

/
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El valor agregado bruto, presenta un comportamiento fuera del ciclo de tendencia en
el afio 2010 - 2011.

Para la produccion de cine durante los afios 2005 al 2017, se puede identificar una
tendencia a la generacion de productos finales caracterizada en el 2008 y 2009, con una

variacion interesante entre el consumo intermedio y el valor agregado.

COMPORTAMIENTO DE LA PRODUCCION DE CINE - 2005-2017
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Figura 22. Comportamiento de la Produccién de Cine 2005 — 2017
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

7.2.3 — Comportamiento de la exhibicién de cine

La exhibicion de cine como parte de las Cuentas Satelitales de Cultura del sector

audiovisual, presenta variaciones positivas marcadas, diferentes a los otros subsectores.

La caracterizacién de las tasas positivas en el crecimiento, durante el periodo de
andlisis es una constante, pero las actividades principales y las secundarias de la produccién,
repuntan de forma similar, en este caso no solo se tiene la exhibicién como factor principal

en la venta de productos, existen actividades complementarias que aportan al resultado final.
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Es quizas la exhibicion una actividad que se convierte en rentable dentro de este

analisis de los subsectores.

EXHIBICION DE CINE 2005-2017
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== «P.11 Produccidn secundaria e P2 Consumo intermedio
e B1. Valor agregado bruto

Figura 23. Exhibicién de Cine 2005 -2017
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

7.2.4 — Comportamiento de los factores productivos del sector audiovisual

Analizando el comportamiento de los factores productivos, se puede ver como existe
un crecimiento positivo de los excedentes brutos de explotacion, lo cual permite analizar la

rentabilidad del sector, con buenos resultados de los Gltimos afios.

Existe un desarrollo del comportamiento de la remuneracion de los asalariados, salvo
en el afio 2010, donde se presenté un leve movimiento a la baja, esto es un incremento de los

costos productivos y posiblemente un aumento de la empleabilidad del sector en cada una de

sus areas.
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Los aportes a la seguridad social y los impuestos que se cobran a la produccién son
estables durante el periodo de anilisis, lo cual se traduce en que no existe abruptos cambios
en la politica fiscal de recoleccion de tasas y adicionalmente que se pagan de forma adecuada

los aportes parafiscales.

COMPORTAMIENTO DE LOS FACTORES PRODUCTIVOS
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Figura 24. Comportamiento de los Factores productivos del sector audiovisual 2005 — 2017
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

7.2.5 — Factores productivos de la produccion de cine (2005-2017)

Para la produccién de cine, dentro del periodo analizado, es importante examinar la
generacion de excedentes brutos de explotacion, existe crecimiento, pero no es constante en
el tiempo y es en los afios 2010 y 2011 donde se presentan rupturas temporales, con una

recuperacion que no es constante en el resto del periodo.

La variable que contiene los Excedentes brutos de Explotacion y su comportamiento
en el tiempo, permiten ver que existe produccion en el pais y aunque no es continua, se

materializa en la generacion de contenidos en los afios analizados.
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Comportamiento de los factores productivos de la
produccion de cine
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Figura 25. Factores productivos de la produccion de cine 2005 — 2017
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

El comportamiento de los Factores de produccion, en especial los Excedentes Brutos
de Explotacion, en la exhibicion de Cine, permite ver que existe una brecha en la produccion

y en la exhibicién de cine en el pais.

En este subsector, existe un crecimiento constante en la principal variable analizada,
con un repunte para destacar desde el afio 2014 hasta el final del periodo. La Exhibici6n se
convierte en un elemento clave para la dinamizacién de la actividad de cine en el pais, con

una retribucion de los factores productivos importante y estable en el tiempo.
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FACTORES PRODUCTIVOS EXHIBICION DE CINE 2005 - 2017
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Figura 26. Remuneracién de los Factores Productivos de la Exhibicion de Cine 2005 —
2017. Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

7.2.6 — Comportamiento de la oferta y la demanda del sector audiovisual

Las Cuentas Satelitales de Cultura, permiten realizar una clasificacién de los dos
principales factores de comportamiento del mercado, por un lado, agrupa todos los elementos
relacionados a la fabricacién de productos finales, en este caso ser4 la oferta, por otro, todos
los elementos que se relacionan con el consumidor directamente, productos adquiridos,

consumos intermedios, impuestos entre otros.

El analizar el comportamiento de la oferta y de la demanda (ver Figura 27) del sector
audiovisual caracterizada por un crecimiento continuo en todo el periodo de analisis. Dentro
del componente de la oferta, se seleccion6 la variable produccién a precios basicos, que
permite analizar, la generacion de productos del sector, para la demanda se observo el
consumo intermedio, que permite caracterizar, la cantidad consumida de produccion. Se

concluye que, aunque, en la CSC, se encuentran en equilibrio la oferta y la demanda, como
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parte de un ejercicio contable, caracterizando estas dos fuerzas de mercado en estos

componentes existe un exceso de demanda en el sector.

Demanday Oferta Sector Audiovisual
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Figura 27. Comportamiento de la Oferta y la Demanda del Sector Audiovisual 2017.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Uno de los principales aportes de las Cuentas Satelitales de Cultura, es el calculo del
Balance de la Oferta de Utilizacion, para el sector cultura, lo cual se expresa como un analisis
del total de las variables de la oferta, en contraposicion con el total de las variables de la

demanda de un bien o servicio en particular (DANE, 2015)

Para el sector en su conjunto, los rubros mas representativos son los de produccion a
precios de mercado para la oferta, seguido de los impuestos al consumo, lo cual se entiende
dentro de las dindmicas propias del mercado y para la demanda es el consumo intermedio a

precios de mercado y el consumo final de los hogares.

El comportamiento de esta variable es estable y creciente a lo largo del periodo
analizado, la producciéon y su consumo encuentran una interaccion que satisface las
identidades microeconémicas en la bisqueda de un punto de equilibrio dindmico en el

tiempo.
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Figura 28. Anélisis del Balance de la Oferta de Utilizacion, Sector Audiovisual.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

El comportamiento del Balance de la oferta de utilizacién para la actividad de
produccién de peliculas no es estable en su comportamiento como el sector audiovisual,
presenta etapas de contraccion y recuperacion en especial al inicio del ciclo, es importante
resaltar que existe una estrecha relacion, entre la generacién de productos y la formacién
bruta de capital fijo, estableciendo una correspondencia directa entre las dos principales

variables que afectan la oferta y la demanda.
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BOU PRODUCCION DE PELICULAS 2005 - 2017
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Figura 29. Analisis del Balance de la Oferta de Utilizacion, Produccion de Peliculas.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Al analizar el comportamiento entre las variables de oferta y demanda para la
exhibicion de peliculas, (ver Figura 29), se observa una relacion econémica directa,
ratificando un comportamiento econémico positivo en esta drea, en contraprestacion de la

produccién, que no logra estabilizarse en el tiempo.

|Aunque el BOU de la exhibicion de peliculas, encuentra el equilibrio, debido a
constituirse en la suma de multiples factores tanto para la oferta como la demanda, al analizar
solo los componentes de produccién y consumo se puede concluir que existe un exceso de

demanda para esta érea.
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Figura 30. Andlisis del Balance de la Oferta de Utilizacion, Exhibicién de Peliculas.
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

7.3 — Analisis de valor agregado del sector audiovisual (2006-2017)

Se confirma el fuerte crecimiento de la industria a través de un sector dinamizador
como lo es la radio y la television, (ver Figura 31) los cuales son los que generan un mayor
valor agregado, esto se traduce en un nivel mas alto de inversion y de rentabilidad, del modelo
de negocio, orientado por los mercados masivos y con necesidad de generacién de nuevos

contenidos. (Ministerio de Cultura de Colombia, 2003)

En tanto la produccién como la exhibicion de cine, ocupan un nivel de sostenibilidad
empresarial materializado en proyectos a corto plazo, sin generar tejidos empresariales, que

soporten la industria.
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BALANZA COMERCIAL SECTOR AUDIOVISUAL
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Figura 33. Anélisis de la Balanza Comercial del Sector Audiovisual.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Dentro de los diferentes procesos de globalizacion y apertura de la economia, a través
del desarrollo de nuevos tratados de comercio y la necesidad de ampliar los horizontes

culturales del pais, se ha generado una demanda creciente de contenidos y el adelanto de

nuevas propuestas productivas a nivel internacional.

La balanza comercial como resultado del andlisis de las importaciones y
exportaciones de productos culturales, en el caso colombiano para el sector audiovisual es

deficitaria, traduciéndose en un mayor consumo de productos de caracter internacional, para

el mercado interno.

Ademds de los andlisis tradicionales sobre el comportamiento de las principales
variables agregadas, se efectud, el examen de convergencia del sector, donde se puede ver,

mediante la instrumentalizacion del crecimiento por area y su linea base de partida si existe

una tendencia central.
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Figura 34. Convergencia del sector audiovisual 2005 — 2017
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Al analizar las tasas de crecimiento del sector se puede comparar como han sido los

niveles de partida y su productividad a lo largo de anélisis en los afios estudiados.

La radio y television tienen una fuerte orientacion hacia el mercado, lo cual se ve
reflejado en sus datos, a nivel micro dentro, de la orientacion a la optimizacion de los factores

productivos utilizados en esta industria.

La produccion cinematografica y sus encadenamientos productivos muestran un alto
crecimiento en el periodo analizado, pero no cuentan con un punto de partida inicial fuerte

que permita generar expectativas en el largo plazo a la produccion.
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Figura 35. Anélisis de la participacion del valor agregado del sector Audiovisual 2005
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Participacion Valor Agregado Sector Audiovisual
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Figura 36. Andlisis de la participacion del valor agregado del sector Audiovisual 2017
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Se observan los movimientos en las tendencias del mercado en dos periodos
diferentes de tiempo, el anélisis comprende el afio 2005 y el 2017, materializados en el

porcentaje de participacion del Valor Agregado por drea dentro del sector audiovisual, la
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television por suscripcion es la que la que ha crecido de forma representativa, mientras que

la television y la radio han cedido este margen que tenian en el sector.

La television publica, orientada como una gran ventana de ventas y generacion de
publicidad se ve desplazada en su comportamiento histérico por la suscripcion y las nuevas

tendencias de transmision en formatos extras.

La produccién y exhibicion de cine siguen conservando un aporte pequefio pero

estable a lo largo del periodo.

7.4 — Comportamiento de la tasa de crecimiento del sector audiovisual frente al PIB

Se revisé el crecimiento del sector y se comparé con el comportamiento de la
economia a nivel agregado, a través del andlisis del Producto Interno Bruto (PIB).Se
evidencia como es el comportamiento del PIB en comparacién con la produccién del sector
audiovisual, lo cual permite analizar que existe una relacion positiva de la tasa de crecimiento
de la economia en el periodo 2005 al 2017 y el desarrollo de productos finales, esto puede
ser debido al impulso que se da en la inversion y el jalonamiento positivo que se traduce en

una mayor demanda del mercado audiovisual.

Se podria profundizar en este tipo de relaciones econdmicas, pero se debe tener en
cuenta, que en este ejercicio se hizo necesario poner en escala las dos lineas de tendencia

dentro del grafico, aunque son diferentes en sus magnitudes.

Segun algunos andlisis anteriores realizados respecto a este tema, (Ministerio de
Cultura de Colombia, 2003): “En Colombia, las caidas del PIB, como es de suponer, se
explican en buena medida, en los ultimos afios, por la caida de la demanda interna. Si la
demanda interna disminuye, la demanda de las actividades culturales disminuye en
proporciones similares. El sector cultural tiene un cardcter ciclico. Cuando la capacidad
adquisitiva cae de un periodo a otro, los bienes y servicios culturales se excluyen en mayor

proporcion que los bienes y servicios de la canasta familiar.”
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Este andlisis corrobora las observaciones realizadas en el presente estudio, pero se

debe ahondar mas sus alcances a partir de nuevos datos y profundizaciones estadisticas.

PIB vS. PRODUCCION SECTOR AUDIOVISUAL
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Figura 37. Comportamiento del PIB Vs produccion en el sector Audiovisual 2005 — 2017
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)
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CAPITULO 8: ANALISIS ECONOMETRICO
DE LAS CUENTAS SATELITE DE CULTURA

8.1 — Analisis econométrico de la cuenta satelital de produccién audiovisual a precios
corrientes (PAV) y del producto interno bruto (PIB) (2006-2016)

Uno de los principales retos, a los que se enfrenta la economia es la generacion de
modelos de tendencia, que permitan analizar e interpretar los diferentes fenémenos
economicos, presentes en una sociedad y a partir de este conocimiento, tomar decisiones que

se transforman en politica econdémica.

Dentro de este estudio, la identificacion de relaciones econdmicas, comenzando con
las entrevistas, andlisis de datos en las cuentas satelitales y las variaciones en produccion

reconocidas en la generacién de modelos administrativos, se convirtié en una tarea clave.

Es asi, que uno de los objetivos que se trazo, al estudiar las cuentas satelitales,
consisti6 en la identificacion del comportamiento de las principales variables agregadas y la

generacion de un modelo de correlacion.

Dentro de esta tarea, se delinearon dos lineas de tendencia en los datos, el
comportamiento del Producto Interno Bruto, (PIB) a través de su crecimiento durante el
periodo 2006 y 2017 y la produccién a nivel agregada del sector audiovisual PAV en el

mismo periodo.

A continuacién, se presentan varias secciones de este estudio, las transiciones de las
variables en una estadistica descriptiva, el comportamiento de los datos en un modelo

correlacional y se finaliza con una formalizacién tedrica del mismo.
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Tabla 15
Estadisticas descriptivas del Comportamiento del PIB Vs PAV

PIB PAV
## Min. :1.205 Min. :-0.005714
## 1st Qu.:2.459 Ist Qu.: 0.099217
## Median :3.903 Median : 0.131393
## Mean :3.902 Mean :0.119711
## 3rd Qu.:4.648 3rd Qu.: 0.154574
## Max. :7.363 Max. :0.233221

Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

La Produccion del sector Audiovisual (PAV) oscila entre el, -0.5% y 23% con una
media ligeramente inferior a su mediana lo que indica que tiene a tomar mas valores bajos
que altos, pues, no se evidencia datos atipicos o extremos. De otra parte, el Producto Interno
Bruto (PIB) tiene una variacion minima de 1.205 y una maxima de 7.363, con mediana
(3.902) y media (3.903) muy similares lo cual da cuenta de que ésta oscila simétricamente

alrededor de su valor medio.

De la evolucién tanto del PIB como de la PAV, presenten en la grafica, se observa
que toman rangos de valores distintos debido en primera instancia a la escala para la
construccion el gréfico, de aqui se podria asumir que tienen diferentes estructuras de
autocorrelacion o evolucién en el tiempo basandose en su propio comportamiento anterior,

dadas estas condiciones, se considera que se debe analizar las estructuras de autocorrelacion.
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Produccion Audiovisual (PAV) & Producto Interno Bruto
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Figura 38. Anélisis Grafico de la Relacion entre las dos Variables.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

Sin embargo, se encuentra una estructura de asociacién entre la Produccién Audio
Visual (PAV) y el Producto Interno Bruto (PIB) a un rezago, en otras palabras, el PAV
impacta al PIB de un afio a otro y su impacto es negativo, es decir, sus comportamientos son
contrarios de periodo a periodo, si uno sube en un lapso, se espera que el otro baje en el
siguiente. No quiere decir esto que si le va bien al pais a la industria le vaya mal, sino que

sus dinamicas son distintas.

Con el fin de analizar conjuntamente las dos series se procede a realizar una prueba
diagndstica para evaluar que no se presenten evoluciones que no permitan pronosticar a
futuro las series y que sean validos los modelos que se ajusten. Estas pruebas se conocen

como pruebas de raiz unitaria y a continuacion se muestran y analizan.
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Figura 39. Anélisis grafico de la Raiz Unitaria.
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

## Augmented Dickey-Fuller Test

## data: PIB

## Dickey-Fuller = -0.97539, Lag order = 2, p-value = 0.9242
## alternative hypothesis: stationary

## Augmented Dickey-Fuller Test

## data: PAV

## Dickey-Fuller = -3.3382, Lag order = 2, p-value = 0.08636
## alternative hypothesis: stationary

Figura 40. Principales Resultados Pruebas de Raiz Unitarias.
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

140



De las anteriores pruebas se concluye que es factible trabajar con las series originales

sin modificacion alguna y obtener un modelo que las analice conjuntamente y sea valido.

#H#

## VAR Estimation Results:
fidd
## Endogenous variables: PIB, PAV

## Deterministic variables: const

## Sample size: 10

## Log Likelihood: 2.049

## Roots of the characteristic polynomial:

## 0.5909 0.5909

## Call:

## VAR(y = ResultadosCuentasSatelitales[, 2:3], p=1)
## Estimation results for equation PIB:

w#
## PIB = PIB.I1 + PAV.I1 + const

#H#

## Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)

## PIB.Il 0.2584 0.1876 1.377 0.21090

## PAV.I1 -22.4674 5.5059 -4.081 0.00469 **

##const 52746 1.0354 5.094 0.00141 **

## Signif. codes: 0 "***' 0.001 ** 0.01 "*'0.05"'0.1'"1

## Residual standard error: 1.088 on 7 degrees of freedom
## Multiple R-Squared: 0.7167, Adjusted R-squared: 0.6357
## F-statistic: 8.854 on 2 and 7 DF, p-value: 0.01211

## Estimation results for equation PAV:
H
## PAV =PIB.11 + PAV.11 + const

i Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)

## PIB.11 0.01569 0.01113 1.410 0.201
## PAV.I1 -0.01356 0.32660 -0.042 0.968
## const 0.05229 0.06142 0.851 0.423
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## Residual standard error: 0.06453 on 7 degrees of freedom
## Multiple R-Squared: 0.2218, Adjusted R-squared: -0.0005139
## F-statistic: 0.9977 on 2 and 7 DF, p-value: 0.4157

## Covariance matrix of residuals:

#it PIB PAV

## PIB 1.18351-0.016866

## PAV -0.01687 0.004164

## Correlation matrix of residuals:

#i PIB PAV

## PIB 1.0000 -0.2402

## PAV -0.2402 1.0000

Figura 41. Estimaciones de Modelo Econométrico.
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

De las anteriores pruebas se concluye que es factible trabajar con las

La anterior figura se muestra que un buen modelo corresponde a aquel que considere
uno o dos rezagos, es decir, explique la evolucion de esta o la otra serie dos afios antes de

que se presente el dato observado.

PIB, = 5.2746 + 0.2584 X PIB,_, — 22.4674 X PAV,_,

Las funciones de impulso respuesta, permiten pronosticar comportamientos futuros
del PIB y de la PAV ante un cambio en cada una de las series en un tiempo dado, para
observar evoluciones futuras, de tal forma que se puedan predecir las series si las condiciones

actuales se mantienen a futuro.
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Figura 42. Funciones de Impulso PIB y PAV Fuente: Elaboracion propia, a partir de
(DANE, 2017)

De la anterior grafica, se observa que el PIB puede ser explicado tanto por si mismo,
como por el PAV y que el grado de relacién dado por este ultimo, para pronosticar su
comportamiento pasa de un cero a al cincuenta por ciento hacia el décimo periodo. De otro
lado la PAV es explicada pricticamente por si misma, pues, como puede apreciarse el
porcentaje de variabilidad explicado por el PIB con respecto a esta es casi nulo en todos los

periodos futuros estimados del primero al décimo.
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Figura 43. Anélisis de la Funciones de Impulso dentro del modelo Econométrico.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de (DANE, 2017)

De las funciones de impulso respuesta se observa que un choque o cambio positivo
en el PIB genera una variacion de la misma magnitud sobre si mismo, que se diluye en el

tiempo y que desaparece en el cuarto periodo; mientras que un cambio positivo en el PAV
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tiene una incidencia inicialmente negativa sobre el PIB que luego pasa a ser positiva, y a

continuacién se estabiliza en cero hacia el quinto periodo segin el modelo propuesto y

ajustado.

#H ME RMSE MAE MPE MAPE

## Training set -4.438724e-17 0.9101965 0.6907471 -7.261732 25.60214
## MASE

## Training set 0.5027968

Figura 44. Medidas de Ajuste al Modelo
Fuente: Elaboracién propia, a partir de (DANE, 2017)

De la anterior tabla es posible obtener medidas de ajuste sobre una muestra de
entrenamiento que ha sido usada para ajustar el modelo que se ha propuesto, encontrando

buenos criterios de ajuste de los datos.
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C. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de nuestro analisis cualitativo y cuantitativo se pueden hacer afirmaciones
generales sobre el estado de la industria audiovisual, mas alla de los analisis concretos que

ya hemos planteado.

Las empresas se han venido formalizando y fortaleciendo en sus procesos. Han
aprendido de malas experiencias empresariales (quiebras, mal manejo financiero,
infracapitalizacién) y han tomado correctivos para mejorar. No obstante, los errores han
venido a gran costo y existen todavia empresarios que estin endeudados a razon de decisiones

que tomaron hace 10 o mas afios.

Los entrevistados reconocen la necesidad de regulacion de mercados y de los
recursos, més allé de las convocatorias y son conscientes que se hace preciso lograr un punto
de equilibrio entre la necesidad de incentivar a la industria local en el 4mbito de la
distribucidn, pero teniendo en cuenta las realidades econdmicas del sector y la necesidad de

hacer que el cine y los audiovisuales sean actividades rentables.

Adicional a la calidad de los contenidos, se debe apostar a la formacion de audiencias
y la capacitacion del sector, se hacen urgentes medidas que respalden en términos
organizacionales y financieros a las emergentes empresas de la industria audiovisual. Son
pocas empresas las que llevan mds de 10 aiios y su experiencia y know-how ha sido adquirido
muy lentamente para un sector que demanda resultados de altisima calidad en tiempos muy

cortos.

Si bien existe un componente de apoyo estatal otorgado desde el sector cultural
destinado a la produccion de peliculas, debe poder distinguirse que el aporte hecho se
encamina a la emergencia de obras, pero que detras de las obras, en el armado y sostenimiento

de las empresas Productoras que las producen y las empresas de servicios que apoyan los
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procesos, se necesitan un acompaiiamiento adicional procedente de otras industrias, de

aseguradoras y del sector bancario.

El mercado audiovisual, desde la perspectiva administrativa, evidencia fallas
empresariales que deberian ser revisados desde una perspectiva de sector real, entendiendo
que en este mercado existe la necesidad de preservacion de la cultura como un bien no
econdmico pero que de igual manera se establecen légicas empresariales dentro los modos
de funcionamiento de las industrias culturales. Se genera asi el requisito de corregir las fallas
del mercado introduciendo nuevas practicas en el sector audiovisual como resultado de las

buenas practicas de las empresas que han conseguido una estabilidad en este sector.

Para esta industria, que se encuentra en desarrollo frente a otras del mundo, se
establecen unas realidades concretas desde el interior de sus actividades como resultado de
las actuales dindmicas empresariales, como medida se evidencia la necesidad de capacitacion
del sector, en torno al desarrollo y fortalecimiento en las relaciones con las audiencias, que
son siempre el cliente indirecto. Se podrian establecer canales de informacion y estrategias
gremiales para una correcta gestion de la administracion de las empresas vinculadas en
cualquier eslabén de la cadena productiva de los productos audiovisuales. Hay experiencias
de unos que serian muy utiles a otras empresas, pero no son socializadas con los demas

porque los pares son ademéds “competencia”.

Asimismo, se reconoce la necesidad de regulacion de los recursos y por consecuente
del mercado, mas allé de las convocatorias publicas y se hace preciso lograr un punto de
equilibrio entre la necesidad de incentivar a la industria local en el 4mbito de la distribucién,
pero teniendo en cuenta las realidades econémicas del sector y la necesidad de hacer que el

cine y los audiovisuales sean actividades rentables.

El analisis en el nivel de convergencia de los médulos de categorizacion permite
considerar que existen oportunidades en todos los procesos vinculados a la cadena de valor
de los productos audiovisuales que no han sido aprovechados correctamente, quizas debido
a que la industria en el pais se encuentra en una etapa de maduracién todavia incipiente (frente

a otras industrias nacionales y frente a industrias audiovisuales de otros paises). Sin embargo,
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se hace necesario la integracion a mayor medida de todos los eslabones de la cadena de valor
del sector audiovisual para enfocar los esfuerzos y establecer parametros de calidad en los
que se puedan establecer y desarrollar productos con valor agregado, como resultado de este
crecimiento empresarial se podria establecer el eje transversal de crecimiento entre la

industria audiovisual con otros sectores de la economia.

En cuanto a los analisis econdmicos, se evidenci6 que las Cuentas Satélite de Cultura
— CSC son un ejercicio valido para generar la cuantificacion de los productos finales en un

mercado que no facilita el registro de sus actividades econdémicas.

Las acciones realizadas por el DANE para matizar las cuentas de la cultura y generar
datos que permitan analizar tendencias y proyecciones, son una base del desarrollo del sector
audiovisual, pero que deben ser contextualizadas mas alla de su enfoque contable y lograr

capturar las dindmicas propias de esta industria.

Los andlisis propios de la demanda y la oferta del sector audiovisual, en 4reas como
la produccion y exhibicion de peliculas, permitieron llegar a focalizar las tendencias propias
de su comportamiento, y la contextualizacién de su coyuntura econdmica en el periodo

analizado.

La observacién de las dinamicas del mercado del sector audiovisual permitié ver
como se generan nuevas demandas de contenidos y la interaccion entre los sectores de
television publica, por suscripcién y radio, a través del cambio en los porcentajes de

participacion a nivel agregado, orientan a las nuevas tendencias que tiene esta industria.

Existe una tendencia positiva en la demanda de exhibicion de peliculas, mercado que
cuenta con un amplio margen de crecimiento y expansion, exponiendo un potencial en ventas,

seguln lo muestra el balance de la oferta de utilizacion.

Aunque los datos para la generacion de un analisis de tendencia no lo permiten en
este momento, si se pudo apreciar una fuerte influencia del comportamiento del Producto

Interno Bruto (PIB) y la produccién del sector audiovisual en su conjunto.
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El disefio de un modelo econométrico, que busca establecer relaciones entre las
variaciones del PIB y la Produccion del Sector Audiovisual es una primera aproximacion,
que intenta construir correlaciones que determinen la existencia de parametros comunes en
ambas variables para ayudar a generar politicas econémicas para suavizar los posibles shocks

que pueda sufrir el sector frente a las variaciones macroecondmicas.

Se hace necesario, para que se pueda robustecer el modelo y que se constituya en una
herramienta con validez instrumental, seguir construyendo series de datos, para lograr la
identificacion de posibles ciclos econémicos y su efecto en el sector audiovisual. Este es un

primer reto que deja este estudio desde esta perspectiva.

En la primera parte de esta seccion se realizé un analisis estadistico, que permiti6
establecer la actual coyuntura econémica del sector, la aplicacion de técnicas estadisticas e
instrumentos econométricos. Estas herramientas ayudaron a profundizar sobre de las
magnitudes y cambios que podrian sufrir las variables analizadas, complementando los

analisis logrados.

La consecucién de recursos (préstamos) en el mercado financiero tradicional (sector
bancario), se convierte en un reto para las empresas del sector creativo, dado los exigentes
requisitos que se deben llenar para la obtener acceso a estos créditos. No existe en el mercado
financiero tradicional una linea de crédito abierta para la produccién de las industrias
creativas y, en su lugar, Bancoldex presenta en el 2019 algunos instrumentos que podrian
ayudar a generar una politica publica que dinamice el portafolio de oportunidades para esta

industria.

Finalmente, este anélisis, junto con estudios realizados por el Ministerio de Cultura,
en afios anteriores sobre las dindmicas econdmicas, oferta y demanda, son claves para que
sean complementados con enfoques cualitativos en el campo cultural, y de esta forma,

generar un mapeo de la industria, que ayude a generar un crecimiento estable.
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D. PLAN DE SOCIALIZACION

Como parte de nuestros objetivos, se han planteado varias estrategias de socializacion
de esta investigacion. Estas actividades se proyectan hacia la ciudadania, la comunidad
académica y a los participantes (personas naturales y empresas) del sector audiovisual,
haciendo énfasis en este ultimo grupo ya que muchos de ellos fueron de especial apoyo para

la realizacion de este proyecto.

De acuerdo con lo anterior, las estrategias planteadas se han enfocado para la
socializacion tanto por medio de documentos como en la realizacion de eventos, de manera
que haya un alcance perdurable y concreto, y a su vez se tenga una interaccion con el publico

objetivo de esta investigacion.

En estos dos campos hemos propuesto lo siguiente:

Estrategias de socializacién por medio documental:

¢ Disefar versiones diagramadas para impresién del presente texto de investigacion
con un lenguaje para el publico no especializado. En estas versiones podria editarse
el texto completo y adicionalmente generar impresos independientes que contengan
los resultados mas importantes y relevantes de la investigacion. Este material impreso
sera entregado a las empresas de la industria audiovisual con el objetivo de fortalecer
la industria, ademés de distribuirlo a las principales bibliotecas de las redes publicas

a nivel nacional.

e Publicar en formato digital las versiones diagramadas del texto de investigacion.
Estos documentos estaran disponibles en sitios web especializados y bibliotecas

virtuales que posibiliten su facil consulta.
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"o

Escribir y publicar articulos académicos que contengan los hallazgos encontrados, y
que profundicen en ciertas tematicas concretas. Estos articulos seran difundidos en
revistas especializadas indexadas o libros académicos, teniendo a la editorial de la
Universidad Manuela Beltrdn como un aliado, pero sin cerrar las posibilidades a

medios externos para la difusion.

Estrategias de socializacién por medio de eventos:

Realizacion de actividades con publico especializado (participantes de la industria
audiovisual, empresas y personas naturales) a quienes les interese la aplicacion de las
metodologias utilizadas en la investigacion, para el diagndstico y disefio empresarial
de sus propios proyectos. Para lograr lo anterior se ha pensado generar redes de
trabajo con festivales, mercados e instituciones del sector audiovisual quienes
cuenten con los recursos y/o infraestructura necesaria para llevar a cabo este tipo de

actividades.

Realizacion de encuentros académicos o talleres que permitan socializar los
resultados de la investigacion de manera interactiva con una audiencia o participantes.
Para llevar a cabo esta propuesta se ha pensado generar redes de trabajo con
universidades, festivales y organizaciones culturales, para lo cual se ha contactado
al BIFF (Bogota International Film Festival) FICPA (Festival Internacional de Cine
de Pasto) CINETORO Film Festival y FICTU (Festival Internacional de Cine de
Tunja).
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F. ANEXOS

A. Herramienta metodoldgica basada en el modelo Canvas.

B. Consentimiento informado disefiado para esta investigacion.
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Versién Formato 4,2 Fecha: Entrevista #
» A A PR ARIA » A » RIA A DIO A BOGOTA

INTRODUCCION (leer al entrevistado)

Esta entrevista hace parte de la investigacion “Dindmicas empresariales de la industria audiovisual en Bogota”, la cual
es co-financiada entre el Fondo de Desarrollo Cinematografico (FDC) y la Universidad Manuela Beltran. Nuestro
objetivo es analizar a la industria audiovisual desde una perspectiva multidisciplinar, enfocdndonos en las relaciones
econdmicas y la gestién enmpresarial, asi como los lineamientos generales de los participantes del sector.

Durante la entrevista preguntaremos acerca de su empresa, las practicas productivas de sus actividades y su
trayectoria empresarial en el sector audiovisual. Si a lo largo de la entrevista surge alguna duda, usted podra pedir una
aclaracion a los investigadores. Usted es libre de responder o no cualquier pregunta del cuestionario. A continuacion le
solicitamos que lea y firme el consentimiento informado, el cual contiene las cladsulas de confidencialidad y los usos
de la informacién que resulte de esta entrevista.

INFORMACION BASICA

Nombre:

Email: Teléfono:

Nombre de la empresa:

¢Cudl es su rol o cargo dentro de la empresa?

¢Cudntos afios se ha desempefiado en la empresa?

Tiempo Meses Afos

Afio de constitucién de la empresa:

4Con cudl figura se identifica su empresa? (Leer todas las opciones y marcar una sola opcién)

Persona natural registrada como comerciante ____ Asociacion ___

Corporaciéon ____ Fundaciéon ___

SA (Sociedad Andénima) ___ SAS (Sociedad por acciones simplificadas) ___
EU (Empresa unipersonal) ___ LTDA (Limitada) ___

Iniciativa aun no formalizada ___ Otro, écudl?

ACTIVIDADES Y PRODUCTOS

Indiquenos cudl es la principal actividad de su empresa: (Lea /as opciones de la columna izquierda, marque la respuesta. Enseguida,
lea las opciones de la columna derecha asociadas a la primera respuesta y marque la opcion elegida)

Desarrollo
Produccién Productora
(contenido) Animacién

Otros. ¢Cual?

Post-produccién video Servicios de Prod.
Produccién

(creacién indirecta) Post-produccién audio

Otros. ¢Cudl?
Distribucion directa (cine o TV)

Distribucién Agentes de ventas (cine o TV)

Otros. ¢Cudl?

Exhibicion teatral
Difusién y exhibicién Difusidn televisiva

Otros. ¢Cudl?

Paginalde 7



¢En qué tipo de obra audiovisual trabaja su empresa? (puede marcar mds de una respuesta)

Idea/Guion/Desarrollo ___ Publicidad/Comerciales ___ Cine (corto o largo) ___

Television (ficcion o no) ____ Otro ¢Cual?

Contenidos Web ___

PARTE 1: Contexto de la Empresa

Nos gustaria que nos contara brevemente sobre su empresa.
a. Filosofia de la empresa
b. Antecedentes de su fundaciéon

c. Trayectoria

PARTE 2: Empresa sobre el Lienzo
D s e B s S T P |

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

¢Nos podria indicar el nimero de socios o fundadores activos que conforman la empresa?

Numero

¢Cuenta la empresa con un érgano de decisién como: Junta Directiva, Consejo de Administracién, Consejo Directivo o Consejo de
Fundadores?

Si No

¢Podria definir el tipo de estructura organizacional de su empresa?

por Procesos por Proyectos /obras Otro ¢Cudl?

Recursos humanos
Capacitacién y formacion

Creativo: Desarrollo
Creativo: Produccion _____
Creativo: Post-Produccion

Juridico

Relaciones publicas

Atencion al cliente [quien les paga)

Direccién o gerencia _____ Contabilidad ______
Tesoreria

Area comercial / Ventas _____

Marketing [empresa o productos] ____ Informatica

Logistica u operaciones
Servicios generales o mantenimiento
Otro ¢Cudl?

Aportes de socios al capital de la empresa

FINANCIACION

Reinversidn de ganancias

Entidades publicas ¢De qué ambito?

Cooperacion internacional

Crédito bancario o de terceros

Donaciones

Otro ¢Cudl?

Pagina2de7

N



Inversidn de capital

Co-produccién Internacional

Co-produccién Nacional

Fondos Estatales

Beneficios Tributarios

Pre-venta de derechos de Distribucién/ Explotacion

Donaciones / Crowdfunding

Crédito bancario o de terceros

Otro ¢Cual?

Cine Television

¢Qué tanto depende el sostenimiento de los costos fijos de la empresa frente a la financiacién de los proyectos?

Servicios de Prod.

Comerciales Animacion

Otro ¢Cudl?

KP — ALIANZAS FUNDAMENTALES

d 4
2. 2. 5
3 3. 6
Proveedores : Intermediarios:
Subcontratistas: ilnstituciones:

¢Cuenta su organizacién con procesos estandarizados? ¢Los siguen?

KA — ACTIVIDADES FUNDAMENTALES

¢Qué tan especializados son sus procesos /actividades?

¢Ha incorporado actividades /servicios de sus proveedores, competidores o clientes?

Produccién

Desarrollo 3
(prototipo / teaser)

Produccion
(entregable final)
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KR — RECURSOS FUNDAMENTALES

Por cliente nos referimos a quien contrata /paga directamente a la empresa.
¢Cudles son los clientes a quiénes se les estd creando "valor"?

En 2017, ¢{cudntos empleados estuvieron activos en la empresa? ¢Bajo qué tipo de contratacién? (ver opciones)

Tipo de Contrato

Numero

Laboral (de planta)

Prestacion de servicios (freelance)

Contrato de aprendizaje / Practicantes

Trabajo voluntario

Sin contrato

TOTAL DE EMPLEADOS (aprox.):

¢Cudntos empleados se vincularon laboralmente en exclusivo para sus proyectos en 2017?

Cuando contrata personas para proyectos, ¢lo hace directamente o con ayuda de un outsourcing?

¢C6émo se relaciona la empresa con la formacién de la capacidades y recursos humanos en torno a la actividad principal?

¢Cuenta su personal con certificaciones industriales estdndar para la industria?

¢En sus procesos, implementa seguridad industrial o capacitacién al respecto a sus empreados?

£C6mo es la seleccién del personal en las distintas dreas de su empresa? ¢Cual es el perfil profesional?

Area

Seleccién / Perfil

Directiva - Gerencial

Artistico - Talento Creativo
[directores / guion / foto / edicién / etc.]

Produccion
[creativo / gestién]

Administrativo

Apoyo técnico-operativo

Comercial - Ventas

Para cumplir con sus requisitos de calidad en cada 4rea, ¢cree usted que los empleados requieren alguna
formacién académica / experiencia en particular? (escribir anotaciones en las casillas de la anterior pregunta)

¢Su empresa cuenta con oficinas / instalaciones fijas? ¢éDomicilio propio o compartido [residencial]?

Si es necesario para la ejecucién de un proyecto, ¢se adaptan en sus recursos fisicos (equipos)?

¢Ha sido un impedimento sus instalaciones o equipos para ejecutar sus proyectos? - Si si, ¢por qué?

¢Qué herramientas tecnolégicas / equipos son esenciales para sus servicios /proyectos?
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¢Sus ingresos le permiten costear el pago de las licencias de software / musica / otros?

CS — SEGMENTOS DE CLIENTES

Por cliente nos referimos a quien contrata /paga directamente a la empresa.
¢Cudles son los clientes a quiénes se les esta creando "valor"?
Su principal actividad econémica la dirige a:
a. Empresas o personas juridicas
b. Individuos o personas naturales
c. Ambos

El alcance de sus actividades econdmicas las dirigié a nivel:
a. Distrital

b. Departamental

c. Nacional

d. Internacional

¢Tiene segmentado su mercado de clientes? ¢ Tiene estrategias para esto?

¢Quiénes son los clientes claves de su mercado?

¢Cudntos proyectos (o clientes) nuevos tiene en promedio durante un mes? {Anualmente?

¢Qué estrategias usa para aproximarse a potenciales nuevos clientes?

Frente a las obras audiovisuales, ¢en qué rango de edad esta el publico objetivo de las obras en las que trabajan?
a. Infancia (de 5 a 13 afios)

b. Jévenes y adolescentes (de 14 a 26 afios)

¢. Adultos (de 27 a 59 afios)

d. Adulto mayor (60 afios 6 mas)
e. Todas las edades

Frente a las obras audiovisuales, ¢en qué grupos usualmente se enmarca su publico objetivo?
a. Urbano Rural

b. Regidn especifica

c. Educacion basica (primaria / secundaria) Universitaria

d. Género especifico

e. Etnicidad especifica

f. Poder adquisitivo: Alto Medio Bajo

e. Intereses especificos

Los

canales de comunicacion y venta son los puntos de contacto entre la empresa y los clientes.
¢Qué canales prefieren nuestros segmentos de mercado?
¢Cémo se conjugan nuestros canales? ¢Cudles tienen mejores resultados?
¢Utiliza algun tipo de canal publicitario para promocionar su empresa?

¢Qué tanto se basa en su reputacién en el medio o del voz a voz ?
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Correos masivos Prensa escrita
Carteles y volantes Radio

Redes sociales v

Material impreso No se promociona

Pagina Web Otro medio ¢Cudl?

Correos masivos Prensa escrita

Carteles y volantes Radio
Merchandising v

Material impreso No se promociona
Pagina Web Otro medio ¢Cudl?

¢Posee su empresa alguna estrategia y/o procedimiento para...? (S/ vs. NO, pero se puede profundizar)
a. Establecer tarifas y precios

b. Circular, comercializar o distribuir sus creaciones y producciones

c. Investigar las audiencias y publicos a los que se dirige

d. Evaluar, seguir o monitorear lo que realizan otras organizaciones culturales similares

e. Evaluar, seguir o monitorear lo que sucede en el sector cultural

¢Mediante cudles canales de comunicacién se comunica con sus proveedores /clientes?

¢Tiene canales de retroalimentacién del servicio prestado a sus clientes?

¢Intenta comunicarse con las audiencias de las obras audiovisuales en las que trabaja?

R — RELACION CO
¢Qué tipo de relacion esperan los diferentes segmentos de mercado? - ¢Cudl es su coste?

¢Cémo inician las relaciones comerciales con sus clientes?

¢Cémo es el control de calidad de su producto?

¢Cémo son sus relaciones de servicio pre y pos venta?

¢Se adapta a los requisitos de su cliente o es su cliente quien se adapta a lo que usted ofrece?

¢Conoce usted cudntas empresas ofrecen su mismo servicio? —competidores

VP PROPUESTA DE VALOR
Una propuesta de valor crea valor para un segmento de mercado /clientes.
¢Qué problemas o necesidades de sus clientes ayuda a solucionar?

¢Qué propuesta de innovacién ofrece su empresa al mercado?

¢Cémo se diferencia de sus competidores dentro del mercado?
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L)

ESTRUCTURA DE COSTOS
¢Su empresa tuvo utilidades en 2017? ¢Cémo ha sido en los ultimos 5 afios?

¢En qué rango de inversién estuvieron los proyectos ejecutados durante 2017?

¢Cudl es su politica de pago con proveedores y/o contratistas?

PAR Anécdo

Nos gustaria que nos contara sobre anécdotas y/o historias que puedan brindar elementos reflexivos para comprender las practicas
empresariales de su empresa.

Nota: Puede ocurrir en cualquier momento de la Entrevista. Procurar que el entrevistado no se vaya por las ramas.

* ENTREGAR LA ENCUESTA CUANTITATIVA
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