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Abstract: This document’s main purpose is to set the potential of Latin American OPC, particularly Colombian, Argentine
and Mexican, to produce commercial films for international markets. Economic, aesthetic and cultural values inherent in a
film are studied. It analyzes production and marketing targets like: searching worldwide markets, film paradigms, business
vision and benchmarking, among others. It collects marketing principles to be implemented as: the power that spectators
regards in ticket consumption and film production as well as the value proposition. Recommendations are made to
increase the film business. The causal factors for commercial success to Latin American OPC as fiscal stimuli, the role of
the press, the inclusion of narrative elements and the costs reduction, are studied.
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Resumen: El presente documento tiene como finalidad mostrar el potencial que tienen las OPC latinoamericanas,
particularmente las colombianas, argentinas y mexicanas para producir peliculas comercializables en mercados
internacionales. Se estudian los valores econdmicos, estéticos y culturales inherentes a una pelicula. Analiza los
objetivos de produccion y comercializacion en materia de bdsqueda de mercados mundiales, paradigmas
cinematogréficos, visién de negocios y benchmarking, entre otros. Recopila principios de marketing a implementar como
el poder que tienen los espectadores, en cuanto a compra y produccién asi como en la propuesta de valor. Se efectian
recomendaciones para aumentar el negocio del cine. Se estudian los factores causales de éxito comercial para las OPC
latinoamericanas como los estimulos fiscales, el papel de la prensa, la inclusion de elementos narrativos atractivos y la
reduccion de costos de produccion.

Introduccion

Durante los afios de 1930 a 1945, los gobiernos latinoamericanos intervenia en el sector de
la industria cinematografica debido a la importancia que se les daba a las politicas de comunicacion
y culturales, y el establecimiento de una cuota de exhibicion de hasta 50% en el territorios
nacionales. Paises como Colombia, Argentina y México, principalmente, y a los que se enfoca esta
investigacion, basaron su produccion impregnando los estilos de vida de sus habitantes en historias
de ficcion draméticas y cOmicas. Los conflictos belicos que disminuyeron la produccion
hollywoodense, aunado a la buena calidad del cine, beneficiaba a los productores mexicanos y
argentinos con ventas de boletos en taquillas de todo el mundo, derramando beneficios econémicos
(Gomez, R. 2005).

Los empresarios cinematograficos y creadores latinoamericanos, supieron aprovechar los
beneficios que el gobierno les daba, produciendo peliculas y otorgandoles a los clientes o
espectadores lo que ellos esperaban ver del cine mexicano o argentino: hermosos paisajes,
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personajes atractivos y particulares acorde a sus culturas, entre otras caracteristicas. Estos
elementos inherentes del producto de la época, hicieron que las peliculas latinoamericanas llegaran
a mercados europeos y estadounidenses obteniendo importante éxito comercial en el continente y
en el pais norteamericano, respectivamente (Lozano, D. et al 2010).

En la actualidad los gobiernos federales estan otorgando estimulos a las empresas de
produccion cinematogréfica para reactivar sus actividades e impulsarlas frente a los retos que
enfrentan las Organizaciones de Produccion Cinematograficas (OPC) en materia de competencia
(Gomez, R. 2005).

Por ejemplo, en México, mediante los apoyos otorgados en el articulo 226 de la ley del
impuesto sobre la renta (LISR), donde se permite que hasta el 10% del ISR, sin rebasar los 20
millones o el 80% del presupuesto de una pelicula mexicana, (www.diputados.gov.mx) se ha logrado
que la produccion resurja para, poco a poco, impulsar a las OPC del pais y que vuelva a ser un
sector que aporte de forma significativa a las exportaciones y a la economia de México.

Histéricamente, el cine argentino ha sido uno de los mas desarrollados en el idioma espafiol
a lo largo del siglo XX (Orell, M. 2006). En este pais latinoamericano existe el Fondo de Fomento
Cinematogréfico el cual se integra con un impuesto equivalente al diez por ciento aplicable sobre el
precio basico de toda localidad o boleto entregado gratuita u onerosamente para presencial
espectaculos cinematograficos en todo el pais cualquiera sea el ambito donde se realicen. El
impuesto recae sobre los espectadores y los empresarios o entidades exhibidoras adicionaran este
impuesto al precio basico de cada localidad (Ley N° 17.741, 1968).

En Colombia, de 2003 a la fecha la produccion de cine se ha beneficiado gracias a la
creacion de la Ley 813, mejor conocida como Ley de Cine la cual crea estimulos que permiten a un
contribuyente deducir 165 pesos colombianos de su renta por cada 100 pesos colombianos que
invierta 0 done en proyectos cinematograficos colombianos, de forma paralela se cre6 el Fondo para
el Desarrollo Cinematogréfico, administrado por Proimagenes, una entidad sin animo de lucro creada
bajo la ley 397 de 1997 (Ley General de Cultura) que busca consolidad y solidificar el sector
cinematogréafico colombiano, convirtiéndose en un escenario privilegiado para la concentracion de
politicas publicas y sectoriales, y para la articulacion de reglas de juego que concreten e impulsen la
industria cinematografica de Colombia (www.proimagenescolombia.com), el fondo estd comprendido
por impuestos recaudados en taquilla que nutren nuevos proyectos cinematograficos. Dichos
estimulos han llevado a Colombia a producir mas de 20 peliculas desde el 2013, ademas en el 2015,
3.4 millones de personas asistieron a ver peliculas colombianas mientras que el 10.65% del total de
los estrenos han sido producciones colombianas. La asistencia a producciones colombianas durante
el 2015, respecto al 2014 fue superior en 56.1%.

Las OPC latinoamericana de estos paises que buscan impulsar la produccion filmica, podran
considerar el trabajo que se muestra en este articulo para que, junto con los beneficios que otorga
diversos estimulos, sean utilizados en un producto que busque el éxito comercial principalmente en
uno de los mercados mas grande, junto con la India, en materia de consumo de peliculas: Estados
Unidos (www.mpaa.org).
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Las OPC mexicanas, argentinas o colombianas, principalmente, se encuentran ante una
cantidad ilimitada de areas de oportunidad. Algunos de caracter operacional, otros de marketing,
financieros o de relaciones publicas. Las organizaciones de produccion cinematografica en general,
y las empresas productoras mexicanas en particular, deben identificar sus mas grandes problemas,
aquellos que al resolverlos les hara vender méas en diferentes mercados, gastar menos, y por lo tanto
obtener mayores utilidades (Ray, R. 2006).

Dentro de los factores clave que deben considerar las OPC para la sustentabilidad
economica no solo se refieren a variables financieras y de marketing, sino también culturales y
artisticas. Aunque es importante considerar que dentro de los aspectos econémicos, el atractivo del
proyecto para los productores e inversionistas en materia de utilidades, incluso para los estimulos
otorgados por el gobierno, son fundamentales para la supervivencia de las OPC y la creacion de una
industria cinematografica latinoamericana.

Por otro lado, la participacion crediticia de la banca, el papel que desempefian las cadenas
de television en la industria cinematogréfica y el concepto de product placement que esta haciendo a
organizaciones de produccion cinematografica captar importantes recursos, ya sea para financiarse
0 para aumentar sus ganancias, son elementos a tener en mente por los productores y directivos de
las OPC antes de emprender proyectos. Igualmente, factores de marketing, como la importancia de
que dicho product placemente se exponga en la pelicula adecuada segin el producto que se
promocionara y el publico que la verd y el papel que juega la critica y la prensa en el éxito comercial
de la pelicula en los Estados Unidos, son recomendables tenerlos presentes dentro de la
elaboracion de los planes.

En el aspecto artistico y cultural pudiéramos concientizar que las ideas atractivas e
innovadoras y una adecuada planeacion de la produccién por parte de las OPC latinoamericanas,
son posibles y fundamentales en el éxito comercial y financiero de la pelicula. Si la idea no contiene
factores causales de éxito como personajes centrales, antagonistas y aumento de tensiones que
impacten en los espectadores, o si las tomas que se hacen resultan no ser convenientes, bien
pudiéramos augurar un fracaso comercial y por lo tanto financiero de la pelicula (Lozano, D. et al
2010). Es dinero “tirado” a la basura. Por cada idea o factor causal de éxito poco fascinante o por
cada pie de rollo que se quema por mala planeacion, se gastan cientos de pesos o dolares en el
material utilizado y en el personal que intervino en la filmacion, ademas de que los fondos otorgados
por parte de los gobiernos, via la recaudacion tributaria, no se destinan del todo a proyectos
sustentables, que lleven a la conformacion de organizaciones solidas que logren la conformacion
industrial del cine ademas de que los proyectos no son siquiera productivos.

Ademas, si el objetivo seria lograr que las producciones hechas en Latinoamérica sean

exportadas hacia los Estados Unidos, se debe producir de manera adecuada sin olvidad las
necesidades y exigencias de los espectadores como consumidores de un mercado.
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Planteamiento del problema

Las OPC latinoamericanas asi como diversos participantes que intervienen en el sector
como la banca, el gobierno, las instituciones educativas y los artistas, cuentan con un area de
oportunidad relacionada con la mision empresarial e integracion de esfuerzos que permitan la
creacion de empresas cinematograficas productivas y el establecimiento de una industria
cinematografica fuerte.

Objetivo

Proponer objetivos e indicadores conjuntos a las OPC, la banca, el gobierno, las
instituciones educativas y los artistas latinoamericanos que, al alcanzarlos, permitan el
establecimiento de OPC productivas, exportadoras y econdémicamente sustentables que lleven,
incluso, a la conformacion de una industria cinematogréfica sdlida en Latinoamérica.

Hipotesis

El trabajo conjunto de los principales participantes en la produccion y comercializacion del
cine latinoamericano: 1) las OPC latinoamericanas, 2) la banca, 3) el gobierno latinoamericano, 4)
las instituciones educativas y 5) los artistas latinoamericanos; en el establecimiento y logro de
objetivos asi como de la superacion de indicadores, pueden ser propuestos para el establecimiento
de OPC productivas, exportadoras y econémicamente sustentables.

Elementos de la produccion cinematografica latinoamericana

Las OPC latinoamericanas tienen dos funciones esenciales: representan la cultura del pais
productor mientras buscan el aumento de la riqueza de los accionistas, ademas de generar empleos
y crecimiento econdmico (Casado, M. 2005). Es decir, son productoras de (Lozano, D. et al 2014):

a) Valores econdmicos. Inherentes a las empresas, particularmente a las OPC cuya
mision es la generacion de riquezas monetarias. Son compaifiias econémicamente
ambiciosas. Emprenden negocios a la espera de obtener utilidades, crecimiento como
compafiia 0 mayor participacion en el mercado.

b) Valores estéticos. Corresponde a las OPC que producen peliculas cuya finalidad es
transmitir emociones que equilibren el cosmos. Les atrae la sensibilidad y la belleza. Sus
peliculas buscan conmover ante el dolor o generar alegrias al publico, sin caer en
excesos. Mantienen un equilibrio entre la parte cognitiva y sensitiva de sus peliculas, y
una armonia en su belleza tanto perceptible o exterior, como interior 0 en el contenido,
es decir, aquella que tenga que pasar por un proceso de reflexion para ser captado por
la audiencia.
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c) Valores culturales. Aunque estan relacionado con el anterior, se hace referencia
principalmente a aquellos elementos incluidos en las producciones que reflejan el estilo
de vida del pais productor o de los paises coproductores.

En apoyo de las OPC latinoamericanas, los gobiernos, principalmente de Colombia,
Argentina y México, han emprendido acciones orientadas a la obtencion de fondos, facilidades en la
liberacion de permisos de produccion e incremento de los espacios de exhibicion. Es preciso sefialar
que los esfuerzos deben ir en conjunto entre diversos integrantes para obtener frutos reales. La
banca, las instituciones educativas, los artistas y los propios empresarios de las OPC son los
encargados de implementar estrategias especificas orientados a beneficiar a dicho sector; ya que si
bien, segun el contexto latinoamericano actual, los apoyos del gobierno son fundamentales para la
creacion de proyectos cinematograficos, hacerse acreedor de apoyos econémicos publicos no
garantizan el éxito comercial de una pelicula latinoamericana si ésta no cuenta con el personal de
produccion capacitado o no emplea elementos narrativos que resulten atractivos para los
espectadores, tanto nacionales como internacionales, como consumidores de un bien.

La participacion de las televisoras ha sido relativamente activa al destinar una cantidad
significativa de activos, tanto circulantes como fijos, a la produccion cinematogréfica. En México,
Televisa Cine, a lo largo de 37 afios, se ha dedicado a la produccion y distribucion de peliculas
mexicanas realizando mas de 250 filmes. Actualmente tiene casi el 20% de participacion de mercado
en el pais (www.videocine.com.mx). En Argentina, canales de television como Canal 13 cuenta con
su propia productora: Artear. En 1997 produjo “Comodines”, un film que atrajo a mas de un millén
300 mil espectadores ademas de desarrollar proyectos filmicos junto con la productora y
distribuidora estadounidense Buena Vista (www.artear.com.ar). Por otro lado, la televisora Telefé
realiza coproducciones con diversas OPC argentinas levantando proyectos cinematogréficos
exhibidos de manera nacional e internacional. En Colombia, Caracol Television ofrece
coproducciones con Sony Pictures Entertainment y Warner Bros apostandole principalmente a las
series de television, una modalidad cinematogréfica de alto dinamismo en la actualidad por su
distribucion en television e Internet.

La Banca ha elaborado esquemas de financiamiento que permiten a los productores
acceder a recursos monetarios con modalidades de pago que se ajusten a la obtencion de ingresos
que tendran una vez que la pelicula ya se haya estrenado, es decir, meses o incluso afios después
de que se produce.

El sector educativo y -cultural es estratégico para la industria cinematografica
latinoamericana y para OPC en particular. Una mayor educacion apoya el adecuado manejo artistico
y administrativo de las empresas. Busca impregnar las obras de elementos narrativas que logren
captar la atencion del pablico y hacerlo reflexionar, mientras, les permiten orientarse a un espectador
exigente que cuenta con multiples opciones de entretenimiento. La educacion permite que los
emprendedores empresariales latinoamericanos adopten mejores técnicas narrativas y de
produccién, asi como que sepan crear peliculas que el mercado esta dispuesto a consumir
(Bloomer, C. 2007). Conocer el concepto de negocios cinematograficos hara entender a los
productores como ha evolucionado este tipo de negocios, qué aciertos y fracasos han tenido y como
es que llegaron hasta el punto en el que se encuentran grandes productoras internacionales,
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principalmente estadounidenses o indias. Igualmente, podran aprender diversas formas de
financiamiento asi como técnicas de mercadotecnia para incrementar la imagen favorable del film, su
promocion y los ingresos en taquilla, o bien, estrategias de venta para patrocinadores potenciales
que deseen hacer publicidad dentro de la propia produccion.

En materia de educacion pudiéramos agregar los avances en tecnologias que
potencialmente pudieran beneficiar la creacion de nuevas técnicas de produccion con equipo de
audio, video y postproduccion mas eficientes. EI fomento de la investigacion cientifica del ramo que
propicie beneficios econdmicos, tecnoldgicos y artisticos, guiaran a las OPC por un buen sendero
(Bloomer, C. 2007).

Los gobiernos colombiano, argentino y mexicano se han encargado de crear estimulos
economicos que brinden recursos a la produccion cinematogréfica, igualmente protegen las
creaciones de las OPC estableciendo normas para los registros de las obras y proteccion contra la
pirateria. Asi, el gobierno brinda seguridad, tanto a la OPC como al personal artistico, de que su
intelecto y produccion estaran protegidos ademas de fomentar mayor produccion al eliminar los
riesgos de plagio. (Jackson, M. 2007). También, concretar tratados internacionales que permitan la
exportacion de peliculas resulta benéfico, principalmente con grandes mercados como el
estadounidense, europeo 0 el mismo latinoamericano ya que le permiten a las OPC expandir sus
ventas allende las fronteras nacionales.

La prensa juega un papel preponderante. La buena critica que ésta haga de la pelicula,
reflejara la calidad de la misma. A su vez, es notorio que el crecimiento del cine a nivel, no solo
latinoamericano, sino global es enorme, gracias en parte a toda la promocion que realizan los
productores, distribuidores y exhibidores, pero también a la gran cantidad de publicidad y critica que
la prensa escrita, radiofonica o televisada, hace de las mismas. La critica en México, por ejemplo, es
importante para los espectadores durante los primeros dias del estreno, ya que los clientes no
obtienen, todavia, informacion de boca en boca de otros espectadores. Durante los primeros dias de
exhibicion, la critica es uno de los principales factores de mercadotecnia para que un cliente decida
ver, 0 no ver, un film determinado (Lozano, D. et al 2010).

Otros medios de marketing también influyen en los beneficios econdmicos que las OPC
pudieran alcanzar, pero en su mayoria dependen de las estrategias de marketing que empleen las
propias OPC: Los cortos promocionales que les muestran avances de las peliculas, la difusion de los
nombres del talento que participa en la produccion o las recomendaciones de expertos en cine,
como otros cineastas o investigadores, que influyen mas en los cinéfilos con amplios conocimientos
de cine (Eliashber, J. 1997).

Por otro lado, investigaciones demuestran ciertas reservas al hablar de los efectos que
generan los spots televisivos, como indica Kaid (1999), los efectos de la publicidad se pueden
expresar en tres categorias: cognitivos, afectivos y conativos. En la categoria cognitiva, se analiza i
los efectos de los spots incrementan el nivel de conocimiento. Y que influyan de manera positiva en
el grado receptivo de informacion que tienen los espectadores. En el nivel afectivo, se examina el
grado de sentimiento positivo o de rechazo hacia un programa o pelicula, las cualidades que se le
atribuyen y su imagen, tiene vital relevancia la frecuencia y el tiempo de exposicion.

47



Daena: International Journal of Good Conscience. 11(2)42-59. Noviembre 2016. ISSN 1870-557X

Objetivos de la produccién y comercializacion cinematogréafica latinoamericana para los
mercados internacionales

Algunos objetivos que se han trazado OPC internacionales para incrementar su produccion
y su presencia en mercados internacionales y que sin duda pueden ser aplicados por las OPC
latinoamericanas con miras a comercializar internacionalmente son (Minocha, S. 2006):

e Buscar mercados mundiales que se adhieran a los actuales. Si se cuentan con
considerables porcentajes de participacion en el mercado nacional, la bisqueda de
mercados extranjeros que potencialmente se interesen en la pelicula producida es
conveniente. Por ejemplo, la serie de television coproducida por Colombia, México,
Espafia y Estados Unidos, “La Reina del Sur”, la cual esta hablada en espafiol, es
distribuida no sélo en sus paises de origen, sino en toda Latinoamérica, Espectadores
de Argentina, Pert, Paraguay, entre otros, sienten agrado por dicha serie.

e Romper paradigmas cinematograficos y narrativos. “Amores Perros”, pelicula dirigida
por el mexicano Alejandro Gonzalez Ifarritu, cuenta tres historias entrelazadas en la
misma pelicula. Dicho recurso narrativo provoca, ademas de innovacion en la direccion,
mayor dinamismo y variedad durante el film. Otro ejemplo, también del director
mexicano, es 21 gramos; donde ademas de contar tres historias, la narracion no es
lineal, pero en todo momento el espectador entiende lo que se esté proyectando.

e Buscar la innovacion tecnoldgica que permitan el incremento de calidad a menores
costos de produccion. La digitalizacion cinematografica permite mayor calidad en los
géneros de falso documental, semidocumental y documental. Igualmente, dichos
avances tecnoldgicos en el equipo de captura de audio y video logran reducir los costos
y, por lo tanto, incrementar las utilidades.

e Adquirir una vision de negocios a corto y largo plazo, con un enfoque global mas que
regional. En un contexto econémicamente globalizado, elaborar misiones y visiones de
negocios dentro de las OPC permiten concientizar a los directores y productores de la
importancia de obtener ganancias tanto a corto como a largo plazo, de manera nacional
como internacional. De igual forma, mostrar peliculas habladas en inglés, introducir
actores o talento detras de cdmaras, multicultural o mostrar locaciones internacionales,
tiene el potencial de ampliar la base de mercado.

e Efectuar un analisis de benchmarking de las OPC exitosas de los Estados Unidos.
Identificar los mejores elementos de las OPC mas exitosas y rentables en el mundo;
estudiarlos, adaptarlos al contexto de la OPC latinoamericana e implementarlos,
disminuyen riesgos de fracasos e incrementan las posibilidades de éxito comercial.

e Hacer alianzas coproductoras con otros paises. Las coproducciones entre paises han

sido pieza estratégica en la creacion de peliculas en un mundo globalizado. Trae como
consecuencia el acceso a mejores locaciones para producir, mano de obra calificada a
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mejor precio, se aprovechan numerosos incentivos fiscales y financieros que otorgan los
paises, entre otros beneficios (Morawetz, N. 2007).

Después de los afios 90s, la produccion latinoamericana ha tenido una notable expansion,
en gran medida al proceso de globalizacion que ha permitido tener acceso a mayores mercados,
ademas que ha obligado a las OPC a entregar peliculas atractivas para diferentes espectadores en
varios paises con el apoyo de los principales participantes del sector. Por otro lado, también ha
incrementado la competencia para las OPC latinoamericanas, ya que es mas sencillo que peliculas
extranjeras, especificamente las hechas en Estados Unidos, ingresen a sus mercados ampliando, en
ocasiones su participacion de mercado y reduciendo la participacion del cine nacional. Lo anterior
pudiera ser tomado como un factor negativo ante los grandes presupuesto que manejan las OPC
estadounidenses, mas al final, resultaria benéfico para la competitividad, ya que las OPC
latinoamericanas tendran que esforzarse en mejorar su produccion a nivel creativo y cinematografico
en beneficio del consumidor si pretenden sobrevivir en el mercado cinematografico, y de
entretenimiento en general, muy competido. Sin duda, las peliculas, principalmente las
estadounidenses, amenazan la industria, pero no dejarlos entrar a los mercados latinoamericanos
afectaria la competitividad. Las OPC de estos paises, pudieran perder interés en satisfacer las
necesidades de entretenimiento de los espectadores. Ahora, la realizacion de coporducciones entre
OPC de paises latinoamericanos, europeos y estadounidenses genera produccion de mayor calidad,
brinda opciones de supervivencia y acceso a diversos mercados (Alvaray, L. 2008).

Igualmente, la extrema regularizacion, burocracia y falta de estimulos de los gobiernos de
algunos paises latinoamericanos, propician debilidades y fugas de inversion, lo que dificulta la
solidez de estas OPC. Un marco legal adecuado y homogéneo, en donde todos los paises cuenten
con apoyos Yy estimulos de impacto real, con procedimientos mas flexibles y la eliminacion de la
burocracia en la medida de lo posible, es sin duda benéfico para el sector.

Los estimulos del gobierno son muy importantes para los productores al momento de elegir
donde filmar. Incluso, han sido temas de competencia entre los paises y los estados que conforman
dichas naciones. Cada entidad busca otorgar incentivos que sean atractivos para las OPC. Producir
una pelicula en cualquier pais o en cualquier estado generara mayores ingresos en la entidad, via
impuestos y una importante derrama economica generadora de empleos, directos e indirectos, y
estimuladora del consumo. Ademas, cuando los paisajes son apreciados por los espectadores,
fomenta en ellos los deseos de visitar turisticamente la entidad o pais. El 33% de los costos de
produccion de un film se destinan a ser invertidos o gastados en la locacion (Litvak, 1. 2009).
Colombia, Argentina, México o cualquier pais latinoamericano, ademas de producir sus propias
peliculas, pueden esforzarse por atraer OPC extranjeras para que filmen en sus paises y, que a su
vez, impulsen a las OPC de la region a participar como coproductoras.

El gobierno de los Estados Unidos, estimulando la competencia entre sus Estados ha
logrado generar 1.3 millones de empleos, 73 mil dolares salariales en promedio por empleo directo,
30.24 mil millones de dolares en gastos para proveedores, 60.4 mil millones de délares de forma
indirecta a la economia, 10 mil millones de délares de impuestos y 9.5 mil millones de ddlares por
ingresos relacionados tan solo en el 2005 (Litvak, I. 2009). Importantes recursos obtendrian las
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naciones latinoamericanas al encaminarse en esta via y emprender estrategias para conformar OPC
y consolidar la industria cinematografica (Lozano, D. et al 2010).

Algunas estrategias particulares que emplean los estados de la Unién Americana para atraer
mayor inversion cinematogréafica y que pueden ser replicados en los estados y paises
latinoamericanos son (www.mpaa.org):

a) Reducciones fiscales

b) Mayor orientacion y apoyo por parte del gobierno durante las fases de filmacion que se
realicen en la region.

¢) Conformacion de clusters de apoyo comun

d) Eliminacion de procesos burocréticos en la gestion de permisos para filmacion

e) Apoyo con personal de seguridad publica y seguridad vial

f) Gestoria en las negociaciones con sindicatos

g) Capacitacion para el trabajo al personal de la region

h) Sobre todo, disposicion del gobierno por trabajar y eliminar barreras que inhiban la
realizacion cinematogréafica.

Vision de negocios de las OPC latinoamericanas

La vision de negocios es el camino por el cual se dirige la OPC a largo plazo y sirve de
rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de
competitividad (Thompson, A. & A. Strickland 2001). Los autores recopilan informacion tedrica que
afirma que lo que cualquier empresa haga el dia de hoy no dice nada sobre su futuro, ni incorpora el
sentido de un cambio necesario y de una direccion a largo plazo, mas hay un imperativo
administrativo todavia mayor, el de considerar qué debera hacer la compafiia para satisfacer las
necesidades de sus clientes, o espectadores, el dia de mafiana y como debera evolucionar la
configuracion de negocios, cinematogréficos, que puede crecer y prosperar. Asi, los productores y
directores de las OPC latinoamericanas, estan obligados a ver més all& del negocio actual y pensar
estratégicamente en el impacto de las nuevas tecnologias, las necesidades y expectativas
cambiantes del pablico, la aparicion de nuevas condiciones de mercado y competencias, como por
ejemplo la desaparicion de Bluckbuster e introduccion de Netflix. En suma una vision puede definirse
como una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo y en qué se
debe convertir.

Para lo anterior, Las OPC deben mantener en mente el dindmico cambio que hay en la
mercadotecnia, donde las producciones que ellos realizan y exhiben en pantallas de cine, television,
DVD o Internet, no estd exenta. El Centro Virtual de Emprendimiento Catolico del Norte de la
Universidad Catélica del Norte expone nueve principios del nuevo marketing que deben tener en
mente los ejecutivos y artisticas de las OPC (www.ucn.edu.co):

1. Reconocer que el poder ahora lo tienen los espectadores. Al estar la informacion sobre
peliculas o series de television en todos lados los espectadores direccionan su atencion

50



Daena: International Journal of Good Conscience. 11(2)42-59. Noviembre 2016. ISSN 1870-557X

que potencialmente satisfagan sus necesidades de entretenimiento o reflexion de
manera mas satisfactoria.

2. Desarrollar la oferta apuntando directa y nicamente al mercado seleccionado. Debido a
la creciente segmentacion de los mercados esta dando paso a un marketing mas
enfocado en grupos de espectadores mas que en masas.

3. Disefiar la estrategia de marketing a partir de la propuesta de valor. Toda la actividad de
marketing que emprendan las OPC deberd estar dirigida a comunicar a los
consumidores la propuesta de valor de la pelicula o serie de television, es decir, qué
concepto, idea o estructura narrativa la diferencia de otras opciones, no sélo de
productos audiovisuales sino de cualquier producto o servicio de entretenimiento.

4. Focalizarse en como se distribuye y entrega. La red de distribucion y exhibicion de
peliculas y series de television estd cambiando, si bien las salas de cine mantienen el
agrado de los espectadores al brindar experiencias dificiles de replicar en otras plazas,
el video y la television pierden fuerza frente a la distribucion y exhibicion por medio de
portales como Netflix o Claro Video, donde se puede apreciar el material audiovisual en
cualquier momento y a menor coso en cuanto a dinero y tiempo.

5. Participar conjuntamente con el cliente en la creacién de mas valor. Con el marketing

relacional, las OPC se centran en atraer, desarrollar y fidelizar a los publicos rentables.
El merchandising, las sagas y las series son ejemplos que logran crear fidelidad entre
los espectadores, al generar comunidades y mantener un “dialogo” permanente con el
consumidor para saber lo que quiere.
Las OPC latinoamericanas deben trabajar también en un concepto duradero de
marketing en las peliculas. La lealtad que se genere en el espectador es un factor clave
para alargar la vida del concepto y obtener grandiosos beneficios econdmicos. Para esto
existen los conceptos de saga y series. Las series cinematograficas reducen la
incertidumbre sobre el éxito. Las series comparten con las peliculas no seriadas varias
pautas de comportamiento tendientes a asegurar el éxito: actores conocidos, directores,
altos presupuestos, utilizan mecanismos especificos para el merchandising y la
asociacion de marcas. (Miguel, J. 2004). El merchandising debe ser visto como una
actividad tendiente a aumentar la rentabilidad, a la vez que nos da publicidad. Es un
elemento que crea fidelidad entre los consumidores. La saga es un relato largo y
detallado, mientras que la serie es un conjunto de capitulos, frecuentemente con
independencia argumental, pero con los mismos personajes béasicos. Entre las sagas
pudiéramos mencionar “El Sefior de los Anillos de P. Jackson y “Matrix” de los
hermanos Wachowski. En las series estan “James Bond” e “Indiana Jones”. Por lo tanto,
este tipo de producciones reducen el riesgo al incluir (Miguel, J. 2004):

a) Esfera creativa.- mismos géneros, actores, director, presupuesto similar,
clasificacion y criticas de cine.
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2004).

b) Pautas de estreno.- mismo distribuidor, fechas de estreno garantizadas y
similares afio con afio y estrategia de estreno similar (niumero de salas en las que
se estrena).

c) Esfuerzo de marketing.- misma intensidad de publicidad.
Entre los factores de éxito de las sagas y series podemos mencionar: (Miguel, J.

e En ellas se emplean efectos especiales, permitiendo y creando nuevas
investigaciones y tecnologias innovadoras para el proyecto.

e Potencian el “efecto club”, ya que es necesario conocer las peliculas de la saga
0 serie.

e Se obtiene ingresos del merchandising.

e De cualquier tipo de merchandising que se lance y las peliculas, empieza a
haber una asociacion de marcas.

e Los costos son crecientes pero disminuyen considerablemente el riesgo.

Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido. El portal de la Universidad

recomienda no limitar las alternativas a las ya conocidas Y trilladas durante afios.
No solo se debe recurrir a las nuevas vias que ofrece Internet, sino también a
formas preexistente tales como esponsorizacion, publicidad de experiencia y sobre
todo, muy importante para las OPC, aparicion de las producciones 0 menciones en
otras series de television, peliculas, programas de entretenimiento y festivales.

Desarrollar métricas y analizar el retorno de la inversion. El objetivo es medir
indicadores financieros entre inversiones en marketing y el impacto en las ventas.

Desarrollar marketing basado en la alta tecnologia. Sin duda la nueva tecnologia de
la informacion brinda canales innovadores y atractivos de distribucion y publicidad.

Focalizarse a crear activos de largo plazo. Cuando las OPC latinoamericanas se
direccionan a la produccion de series de television o peliculas seriadas o con
sagas, permiten que gran parte de lo invertido en la creacion de ideas, personajes,
arte, efectos visuales, entre otros sea aprovechado al méximo en futuras
producciones.

Dichos principios no recomiendan a que las OPC resten importancia a enfocarse en
culturizar o provocar reflexion entre los espectadores; pero si concientizan sobre caracter econdmico
que requieren las OPC latinoamericanas para su supervivencia y el aumento de las riquezas de los
duefios. Algunas recomendaciones extras para aumentar el negocio y hacerlo mas facil y productivo,
van hacia que (Fernandez, V. 2008):

Se busquen coporducciones con Hollywood
Crear peliculas en las que las grandes corporaciones no estén interesadas hacer.
Busquen darle al espectador lo que demanda.
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e Pensar en peliculas o series de television que provoquen la reflexion del espectador.
o Reflejar el folklor puede beneficiar aunque aumenta el riesgo de éxito.

Algunos factores que ponen en desventaja al cine latinoamericano son hacia una competitividad en
los negocios como:

e La excesiva promocion y publicidad que se les hace a las producciones
hollywoodenses.

e La poca aceptacion que se le da a las distribuidoras independientes en paises como
México, Colombia, Argentina, Per(, etcétera.

e Los gustos tan homogéneos que se establecen en ciertos segmentos de mercado.

e El alto riesgo que impera en la distribucion que hace necesario contar con un flujo
continuo y regular de peliculas con semejante calidad.

e Las economias de escala.

Utilizando a favor estas estrategias implementadas por las OPC latinoamericanas, la banca
el gobierno, las instituciones educativas y el personal técnico y artistico, las compafiias de
produccion de cine tendrdn méas ganancias, generando beneficios econémicos y culturales, seran
mas prosperas y por lo tanto mucho mas redituables, pudiendo traspasar hacia cada vez mas
exigentes mercados internacionales.

Ideas innovadoras comerciales para las OPC latinoamericanas con mira a la exportacion
internacional

Probablemente el paso méas importante de una produccién cinematogréfica sea la
preproduccion. Es en donde se concibe una idea innovadora y atractiva y se planea toda la pelicula.
La primera parte contempla la idea de una historia con elementos atractivos, como lo son los
personajes centrales, sus deseos, problemas psicoldgicos y conflictos, que atrapen el interés del
espectador por ver la pelicula o la serie de television; antagonistas perversos que buscan a toda
costa que el personaje central no cumpla sus objetivos provocando que la tension aumente cada
minuto que la historia avanza desencadenando asi sentimientos (satisfacciones) en el espectador.

Posteriormente, el proceso administrativo comprendera la planeacion y organizacion de toda
la produccion y la integracion de todo el personal que intervendra en la realizacion. Esto impactara
en el manejo adecuado de los recursos y tiempos de las OPC latinoamericanas que ante la escases
de recursos, resulta un paso fundamental no sélo para la obtencidon de utilidades mediante la
reduccion de costos, sino hasta para que la propia pelicula o serie de television logre terminarse.

El proceso de preproduccion integra al director, fotografo, iluminador, sonidista y cualquier
personal que tenga que hacer un plan de produccion. Mejor alin, se puede integrar hasta el guionista
desde que escribe la historia. Asi, en la fase de escritura y modificacion del guion se eliminaran
costos, pues si una historia se desarrolla en Paris nevando, generard erogaciones por locacion,
transporte, permisos, arte, vestuario, entre otros. Por el contrario, la historia se realiza en el lugar de
origen de la produccion reducird gastos desde un inicio, ademas si la historia acontece en verano y
se filma en dicha estacion, la reduccion de costos serd mayor.
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El contenido del producto serd lo que al final logre impactar en las necesidades y
satisfacciones de los espectadores internacionales por ver las peliculas o series de television
mexicanas, argentinas o colombianas atractivas, entretenidas y que los hagan reflexionar,
provocando el consumo de producciones latinoamericanas.

Para que una organizacion de produccion cinematografica sea exitosa es importante que
tenga una estrategia de negocios, de marketing y financiera integral y adecuada. Debe entender que
los espectadores comprenden, propiamente, el mercado que esta cada vez mas competido y donde
sobreviviran aquellos productos que cumplan con sus gustos y deseos ademas de que ofrezcan
maés, sean de calidad, tengan estrategias adecuadas de ventas y que se adapten a los cambios del
mercado (Moran, W. 1973).

En Latinoamérica, la produccion cinematogréfica debe evolucionar en sus ideas y en sus
planeaciones, pretendiendo entrar y mantenerse en salas internacionales, principalmente en amplios
mercados como el que representa los Estados Unidos, que son un mercado que practicamente
representan los deseos de entretenimiento de Ocidente (Lozano, D. 2010). Introducir nuevas ideas y
atractivas formas de contar historias segun los deseos de los consumidores y a las posibilidades de
las OPC latinoamericanas.

Para tomar 0 abandonar la elaboracion de un producto cinematogréfico, se deben tomar en
cuenta (Moran, W. 1973):

Busqueda sistematica de ideas

Seleccion de ideas

Desarrollo y pruebas de la idea seleccionada
Desarrollo y estrategia de mercadotecnia
Anélisis comercial y financiero

Desarrollo de del proyecto cinematografico
Pruebas de mercado

Potencial de comercializacion

A lo anterior hay que considerar un analisis de proyecciones de ingresos esperados en
taquilla, costos y utilidades del producto principal, la pelicula, y de productos alternos,
merchandising, product placement, venta de dvd’s etcétera y que la pelicula pase la prueba, de
satisfaccion, con una muestra de espectadores para saber cuales son sus reacciones, con respecto
a los deseos y psicologia del personaje central, el antagonista y la tension manejada. Todo lo
anterior se debe realizar previo al lanzamiento de la pelicula latinoamericana tanto para mercados
nacionales como internacionales.

Un gran reto del cine latinoamericano sera buscar opciones para competir ante la promocion
y publicidad del cine estadounidense, principalmente. Para lograr atrapar la atencion del puablico, los
presupuestos de las peliculas americanas destinan alrededor del 40% al rubro de la publicidad. Asi
se permite mostrar lo mejor del producto que motivan a la gente a adquirir un boleto de entrada a las
salas, ese mismo proceso lo siguen todas las plazas donde se proyectan las producciones. Por otro
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lado una adecuada negociacion con distribuidoras y exhibidoras seran piedra angular de exposicion
del producto filmico latinoamericano en un nimero importante de pantallas. (Young, M. 2008)

Segln Mark Young, el esfuerzo de marketing, para que una pelicula sea exitosa, debe ir
encaminada hacia tres puntos:

e La pelicula debe estar bien hecha y tocando temas para la mayor cantidad de publico
posible.

e Laexistencia de un claro plan de mercadotecnia y de distribucion con los exhibidores.

e La mayor cantidad posible de dinero que se pueda gastar en mercadotecnia sera mejor.
Evidentemente siguiendo los puntos expuestos anteriormente y referidos a la
Universidad Catdlica del Norte.

El cine esta expuesto a cualquier evento econdmico o de mercado. Se invierten millones en
una produccion, la cual empezara a tener ingresos dentro de uno, dos 6 mas afios sin sabe con
exacta precision cual serd el comportamiento econémico. Igualmente, las OPC latinoamericanas
desconocen, en parte, cuales seran las reacciones reales del publico, mas cuando es extranjero y de
multiples plazas con diferente cultura, hasta que la pelicula llegue a las salas, y una vez ahi, ya no
se puede reaccionar para hacer alguna modificacion a la pelicula, en caso de que al espectador le
genere alguna insatisfaccion provocado por algin factor narrativo.

Factores de éxito para las OPC latinoamericanas

El cine debe ser positivo y magico. Los espectadores en practicamente todo el planeta
quieren ver historias en pantalla que le hagan sentirse héroes o que los lleven a un estado donde,
por los menos ahi, las cosas sucedan a la perfeccion aun después de las adversidades. Para
pesimismos o tragedias, la vida cotidiana es a veces suficiente (Ray, R. 2006). El cine
latinoamericano debe llevar al publico a sentirse parte de la historia, sacarlos de la realidad a veces
percibida como dramatica y llevarlo a situaciones utopicas.,

Los géneros son otro factor importante. Los temas para toda la familia amplian la base de
mercado aunque es importante mantener presente que la OPC incluya elementos narrativos que
logren satisfacer a chicos y grandes, hombres y mujeres y que, de preferencia, el nivel educativo y el
origen étnico no sea un factor de peso. El negocio del cine debe estar presente desde que nace la
idea y que se escribe el guion. Peliculas con duraciones no mayores a los 90 minutos, reduciran
costos y permitirdn mayores proyecciones por sala.

Permitir y estimular la entrada de inversion extranjera. Mayor realizacion de coproduccion,
en donde haya mayor acceso a financiamiento y privilegio de estimulos de otros paises a la industria
cinematogréafica, ademas de que se comparten los beneficios y los conocimientos de las naciones
que intervienen, serd, sin duda, un impulsor de las OPC latinoamericanas. Muchas veces, al trabajar
con un pais de habla inglesa, permite realizar la pelicula para el coproductor de un pais de habla no
inglesa accediendo a fuentes de financiamiento, ya que se fomenta la cultura del primero. Las
peliculas habladas en inglés tienen mas oportunidades de obtener éxito al ser éste el idioma méas
hablando en el mundo (Pauwelyn, J. 2007).
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El aprovechamiento de los estimulos gubernamentales y la gestion para mejorarlos,
buscando romper barreras de ideologia, que permitan una mayor produccion de peliculas
latinoamericanas acorde con las demandas del mercado internacional, principalmente el de los
Estados Unidos, buscando hacer negocio del cine e incluyendo tintes culturales de México,
Argentina, Colombia o Brasil, principalmente, traera como resultado incremento de ingresos, mayor
productividad, crecimiento y desarrollo organizacional, econdémico y cultural.

Para impulsar el desarrollo de las producciones cinematograficas las OPC latinoamericanas
tiene que realizar productos audiovisuales que estén fuertemente sustentados y soportados por
diversas herramientas o factores que determinen su éxito o fracaso, lo que a su vez motivara a todas
las partes involucradas, desde inversionistas, gobiernos y estimuladores hasta productores y
artistas, para participar en diversos proyectos cinematograficos que lleven al sector a ser uno de los
protagonistas en la economia de cada uno de los paises latinoamericanos, por Ssu consumo
domeéstico y allende las fronteras.

Los factores criticos los pudiéramos dividir en tres:

1. Financieros.- Aqui se considera todos aquellos elementos que permitirdn acceso a
fuentes de financiamiento que a su vez garantice una buena ganancia para todas las
partes involucradas, artistas, productores, distribuidores y exhibidores. Dentro de este
factor consideramos tres rubros:

o Inversion en la Produccion.- Mediante una inversion adecuada, con un acceso a
partidas de financiamiento necesarias para una produccion de calidad, las OPC latinoamericanas
podran desempefiar mejor su trabajo debido al acceso a financiamiento. Les permitird rodearse del
talento mejor capacitado y rico en creatividad, brindara la oportunidad de contratar servicios que le
permitan desarrollar la produccion de la forma mas conveniente, adquiriendo y rentando mas y
mejores tecnologias para el beneficio visual y sonoro del film, y por dltimo, permitira acceder a una
adecuada distribucion y exhibicion de la pelicula y una campafia publicitaria impactante.

o Apoyo Estatal.- EI apoyo del gobierno es fundamental. La creacion de estimulos
fiscales creadas por el presidente Fox en México comenz6 a revivir a las OPC, ya que los
productores encuentran estimulos fiscales-financieros de una forma facil sin costo alguno para las
empresas que destinaran recursos (Articulo 226 de la Ley del Impuesto Sobre la Renta 2009). O el
apoyo fiscal y logistico del gobierno del Distrito Federal durante la administracion de Andrés
Manuel Lopez Obrador, que permitié que muchas producciones nacionales y extranjeras tomaran
en cuenta a la Ciudad de México como opcion para producir.

2. Marketing Internacional.- En este rubro se toman en cuenta todos los factores de
promocion y los canales de distribucion de la pelicula que al final hagan que sea
conocida y vista por los espectadores internacionales y que ademas haga que los
clientes se sientas satisfechos al momento de que termine la pelicula o la serie de
television.

o Promocion de la pelicula.- Una buena publicidad de la misma lograra que las
personas tengan interés en ver la pelicula. Buenos gréaficos en postres y panoramicos, trailers
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adecuados y que enganchen al espectador, slogans que generen curiosidad o atractivo, uso
dinamico de las redes sociales, entre otros

o Distribucion y exhibicion de la pelicula.- Al tener garantizado una fuerte distribucion,
la produccion serd una opcion real para ser vista por los espectadores esto incluye las formas de
distribucion complementaria: TV de paga, rentas y ventas del material audiovisual, exhibicion por
paginas de Internet, television por cable y television abierta.

3. Artistico.- Aqui se considera la parte creativa de la pelicula, es el producto en si que
garantiza la satisfaccion del cliente. Mediante formas de cautivar y entretener al
espectador, que le haya generado algun sentimiento, alguna reflexion o un sano y
entretenido momento de esparcimiento.

o Talento artistico.- Es la parte que garantiza el atractivo de un pelicula. Artistas que
tengan renombre por su trabajo y experiencia ya realizadas. Actores que desempefien bien sus
papeles, que sean conmovedores y creibles, guionistas que tengan una idea atractiva e
innovadora, directores que sepan mostrar la pelicula de una forma impactante y entretenida,
productores habiles para manejar y conseguir todos los recursos de la produccion, masicos
creativos con melodias que atrapen al publico, fotégrafos que tengan buen “0jo” para captar las
mejores imagenes, editores que seleccionen el mejor material, en fin todas las personas que
unidas y con fuertes conocimientos o talento puedan mostrar la historia de la mejor manera posible
para lograr captar la atencion del espectador y provocar un lleno de salas y una fuerte exposicion
del material en otros medios de distribucién (Lozano, D. et al 2010).

o Historia.- Probablemente sea el atractivo principal de la pelicula. Es la idea del
producto, aquella que genera curiosidad o deseos de ser vista. Es el tema que se tocara,
mediante personajes centrales interesantes, antagonistas perversos y estrepitosos aumentos de
tension.

Conclusiones

Valores economicos, estéticos y culturales son inherentes al cine y deberan estar siempre
incluidos en los planes que desarrollen las OPC latinoamericanas. Los apoyos otorgados por el
gobierno en materia de estimulos, exenciones de impuestos, permisos, apoyos de logistica y
seguridad, entre otros, son muy importantes para el crecimiento de las OPC latinoamericanas y el
posible establecimiento sélido de una industria cinematogréfica.

La participacion en materia de produccion, distribucion y exhibicion por parte de las
televisoras; esquemas competitivos de financiamiento de la banca; la capacitacion por parte del
sector educativo y cultural; la prensa y la estrategia de marketing, junto con el Estado, conforman el
aparato que pudiera hacer posible el impulso productivo y comercial de las OPC en Latinoamérica.

Dentro de los objetivos de produccion y comercializacion cinematografica latinoamericana para
los mercados internacionales podemos encontrar: blsqueda de mercados mundiales que se
adhieran a los actuales, romper paradigmas cinematograficos y narrativos, buscar la innovacion
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tecnoldgica que permitan el incremento de calidad a menores costos de produccion, adquirir una
vision de negocios a corto y largo plazo con enfoque global mas que regional, efectuar un analisis de
benchmarking de las OPC exitosas de los Estados Unidos e introducir aquellos de éxito en las
producciones nacionales y hacer alianzas coproductoras con otros paises.

La vision de negocios de las OPC latinoamericanas deben reconocer el poder que los
espectadores tiene, como consumidores de un bien; el desarrollo de oferta apuntando directa y
Unicamente al mercado seleccionada, aunque entre mayor base que considere la produccion de una
OPC, como por ejemplo una pelicula para toda la familia, resulta benéfico para incrementar los
ingresos en taquilla; disefiar estrategias de marketing a partir de la propuesta de valor; focalizarse en
la negociacion con los distribuidores y exhibidores; incluir a los espectadores desde que se concibe
una idea para conocer sus deseos y preferencias; utilizar nuevas formas para llegarle al espectador,
como Netflix en su momento; desarrollar métricas financieras y analizar el retorno sobre la inversion;
desarrollar estrategias de marketing con base en la tecnologia mas utilizada para la promocion y
publicidad; y focalizarse en crear activos de largo plazo, como sagas o series que despierten
fidelidad en los espectadores; es conveniente para influir positivamente en llegar al punto financiero
y mercadoldgico que pretende la OPC latinoamericana.

Las empresas productoras deben concientizarse de la importancia del aspecto economico que
llevan como negocio. Incluir factores atractivos para los espectadores les permitird atraerlos y
obtener ingresos en taquilla que les permita la supervivencia y el crecimiento en mercados
internacionales. Los gobiernos colombiano, argentino, mexicano y de toda Latinoamérica, deben
atender, mediante sus politicas publicas, objetivos, estrategias y lineas de accidon que destinen
apoyos sustanciosos y de impacto real en la creacion de proyectos cinematograficos. A su vez,
dichos apoyos deberan ir destinados a proyectos que dirijan a las OPC a ser econdmicamente
sustentables en el fututo sin el apoyo del gobierno.
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