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En las ultimas décadas, las ciudades y regio-
nes del mundo han aumentado su depen-
dencia por la tecnologia digital como resul-
tado de las transformaciones tecnolégicas y
como respuesta a las crecientes necesidades
sociales de satisfacer nuevas formas de con-
sumo y de reducir costos en la cadena de pro-
duccién de la industria de animacién digital y
de videojuegos (ADVJ). A su vez, la industria
en el ambito mundial ha generado nichos de
especializacion productiva, que le ha permi-
tido a los paises aprovechar sus capacidades
productivas para ingresar a este mercado,
gue hoy mueve mas de USS 35.000 millones
en el caso de la animacién digital, y que se
percibe como una de las industrias de alto
crecimiento para los préximos anos. Los nue-
vos sistemas de produccién y de organizacion
de la industria, son importantes en la medida
que se convierten en oportunidades para su
desarrollo en los paises que estan empezan-
do a construir una industria con proyeccién
internacional, como es el caso de Colombia.

La industria de animacién digital y de vide-
ojuegos en Bogota tiene amplias posibilida-
des de convertirse en una industria de valor
agregado, con proyecciones para incursionar
con éxito en los mercados internacionales;
dado que cuenta con talento creativo, capa-
cidad exportadora de algunas empresas y
buena oferta académica en la ciudad. Sin em-
bargo, esta industria, en constante transfor-
macién, no ha tenido en el pais los esfuerzos
necesarios para conocer sus caracteristicas,
tendencias y estado actual de desarrollo.

En reconocimiento de las potencialidades y
delas oportunidades que tienen las empresas
de la industria de ADVJ, la Cdmara de Comer-
cio de Bogotda por medio de las direcciones
de Estudios e Investigaciones y de Competiti-
vidad de la Vicepresidencia de Gestion Civica
y Social y de la Direccién Bogota Innova de
la Vicepresidencia de Competitividad con la
asesoria del Centro Nacional de Consultoria,
en un trabajo participativo con los empresa-

Presentacion

rios de la industria de ADVJ, y con la participa-
cién de entidades publicas relacionadas con
el tema, elaboraron un diagnéstico de la in-
dustria en Bogota, en el que se identificaron
sus problemas y necesidades; y un plan de ac-
cién para que, de manera conjunta, los secto-
res publicos y privados aunen esfuerzos en el
propésito de consolidar sus potencialidades,
y podamos disponer en la ciudad de empre-
sas sélidas y competitivas para incursionar en
los mercados de las diferentes regiones del
pais, y asi mismo, integrar nuestras empre-
sas a la cadena de produccién internacional,
que es la mejor estrategia para aprovechar las
oportunidades que esta industria ofrece.

En la region Bogota-Cundinamarca, desde
hace varios afos, los sectores publicos y pri-
vados venimos trabajando para unir volunta-
des y acciones con la meta de convertirla en
una de las cinco mejores regiones en calidad
de vida en América Latina. Estamos seguros
que con el Diagnéstico y Plan de accién para
la industria de animacién digital y de video-
juegos de Bogotd, las autoridades, el sector
empresarial y lacomunidad en general, cuen-
tan con un valioso instrumento para alinear
las decisiones publicas y privadas que permi-
tirdn a esta industria avanzar y consolidar sus
ventajas para integrarse con éxito a los mer-
cados nacional e internacional.

El Plan es uninstrumentoy un aporte de la Ca-
mara de Comercio, que permitird impulsar la
industria de ADVJ para generar riqueza colec-
tiva y empleo. El Plan incluye las estrategias,
los proyectos y acciones que los empresarios
de la industria han identificado para posicio-
narla como una actividad atractiva para rea-
lizar nuevas inversiones. Estamos seguros de
que con el compromiso de las autoridades,
el sector empresarial, la academia y las de-
mas instituciones de la ciudad, lograremos la
meta de convertir a esta industria en una acti-
vidad moderna, innovadora y generadora de
empresas sostenibles en el largo plazo.



Introduccion

Desde hace una década se vienen realizando
los primeros estudios en torno a la econo-
mia de las industrias creativas en Colombia.
Algunos de estos diagnosticos abordaron el
sector audiovisual desde una perspectiva
econdmica y han servido de base técnica
para construir los marcos regulatorios que
han relanzado la producciéon del audiovisual
en el pais. Pero la vision con la que estos es-
tudios abordaron el tema audiovisual, no
permitié considerar de manera explicita la
animacion y los videojuegos como expre-
siones concretas del audiovisual, ni les ha
permitido ser objeto de la politica publica
de fomento.

Sin embargo, la realidad ha ido por nuevos
caminos. Existe en Bogota un naciente sec-
tor que se proyecta en el mercado audio-
visual, que explota de manera creativa los
contenidos y formatos que posibilitan las
nuevas tecnologias. La animaciéon digital y
los videojuegos representan una alternativa
productiva para un centenar de empresas
audiovisuales en Bogota, lo que supone un
sector con un potencial de crecimiento im-
portante.

Con todo, para que este potencial se con-
crete de manera efectiva, es necesario im-
plementar acciones desde la politica publi-
ca y desde las entidades involucradas en
el desarrollo empresarial de la ciudad. La

pertinencia de estas acciones depende, a
su vez, de la identificacion de los factores
que afectan de manera especifica a este na-
ciente sector.

La construccién del plan de accion es el
resultado de la aplicaciéon de una metodo-
logia participativa que permitié la elabo-
racién de un diagnostico economico y es-
tratégico del secto ADVJ. Con base en los
problemas y necesidades identificados, se
precisaron las lineas de politica que orien-
tan el plan para el sector, para que este se
convierta en un espacio importante y atrac-
tivo para la inversiéon y la generacion de
empleo en la ciudad.

El documento consta de cinco capitulos. En
el primer capitulo se abordan los anteceden-
tes del estudio y el enfoque con el cual se
construyo el plan de accion. En el segundo
capitulo se analizan las caracteristicas y ten-
dencias de la produccion del sector ADVJ
en el ambito mundial. En el tercer capitulo
se analiza el panorama y se caracterizan las
empresas del sector de ADVJ en Bogota. En
el capitulo IV se incluye un analisis DOFA de
las empresas bogotanas de ADVJ construido
con la participacién de los empresarios del
sector. Por ultimo, en el capitulo V se pre-
sentan las lineas de politica para el sector
de ADVJ y un plan de accién para su mejo-
ramiento.
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Anecerentes
Ventonquenlel
plamgesaceion

El presente documento responde a la
necesidad de diagnosticar y elaborar
una caracterizacién economica y em-
presarial, e identificar las necesidades
del sector de la animacién digital y los
videojuegos (ADVJ) en Bogota que per-
mita establecer el estado actual de esta
industria, y elaborar un plan de acciéon
para apoyar y promover su desarrollo.

El plan de accién propuesto es una res-
puesta a las problematicas encontradas
en el diagnéstico sectorial que resulté de
la aplicacion de una metodologia cuan-
titativa y cualitativa entre noviembre de
2009 y abril de 2010. Esta metodologia
tuvo en cuenta las experiencias de las

empresas del sector, de expertos y de
autoridades publicas relacionadas con
el audiovisual y las empresas creativas,
con los que se hizo un completo andlisis
de las probleméticas de entorno y de las
dificultades internas de las empresas del
sector de ADVJ. Este andlisis se concre-
to en el diseno de estrategias y acciones
para mejorar el sector, y que luego se
confrontaron, se complementaron y se
mejoraron con empresarios, autoridades
y expertos.

En los ultimos diez afos se han realiza-
do diagndsticos, estudios y mapeos en
Colombia del sector de ADVJ, con el ob-
jetivo, en términos generales, de diag-
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nosticar la situacion econémica de las
industrias creativas. La utilidad de estos
estudios ha sido’.

Dar visibilidad a las industrias creativas
y a sus procesos de produccion y dis-
tribucién, asi como a su capacidad de
generacion de empleo e ingresos. Tam-
bién se ha buscado generar conceptos
econémicos comunes entre subsectores
creativos heterogéneos, que permitan
elaborar analisis, comparaciones e inter-
pretaciones globales. Lo anterior se lle-
va a cabo a partir de analisis de impacto
econdémico de estas industrias mediante
variables como la incidencia en el pro-
ducto interno bruto, la produccioén, las
ventas, las exportaciones, las importa-
ciones y el empleo.

Ademas, el interés ha sido el de cono-
cer mejor la estructura de la oferta y la
demanda de estas industrias. Especifi-
camente, la identificacion de oferentes
y demandantes, y la estructura de la
cadena (materias primas, distribucién,
concentracion de la propiedad sobre
los factores de produccién y flujos de
los capitales, etc.). En el caso especifico
del empleo de las industrias creativas, se
pretende conocer las particularidades
que lo definen y lo diferencian respecto
de otros sectores.

En muchos casos se quiere demostrar
que la creatividad no es una actividad in-

1. El andlisis se da a partir de La cultura como generadora
de crecimiento econdmico, empleo y desarrollo. Segunda
Reunién Interamericana de ministros y altas autorida-
des de cultura de la Organizacién de Estados Ameri-
canos (OEA), mayo - junio, 2004. http://www.oas.org/
udse/espanol/documentos/temalestudio.doc.

solvente, sino que, por el contrario, pue-
de representar un proyecto econémico.
En este sentido, se trata de dar a conocer
y ubicar a la cultura a nivel macroeco-
némico: comparar el aporte del sector
cultural al PIB y al empleo, frente al que
hacen otros sectores econémicos.

Existe también un objetivo de politica,
en la medida que los resultados de es-
tos estudios contribuyen a justificar una
intervencion estatal mas decidida en el
sector de las industrias culturales.

Desde el punto de vista de las politicas
que fomentan la competitividad del sec-
tor industrial de la creatividad, se quiere
proveer informacién que permita a los
decisores publicos y privados identifi-
car fortalezas y cuellos de botella en la
dinamica del sector, y de esta manera
generar analisis que mejoren la toma de
decisiones para el disefio de politicas y
programas orientados al fortalecimiento
y desarrollo de éste.

Relacionado con lo anterior, se proyecta
también estimular la organizacién de in-
dividuos y empresas creativas. Entre los
objetivos figuran: que se perciban como
un colectivo que les permita un recono-
cimiento en el mercado y en lo social, un
posicionamiento y un empoderamiento
como sector econdmicamente impor-
tante.

En términos generales, los resultados
de estos diagndsticos han permitido
establecer que las industrias creativas
colombianas se caracterizan por su di-
namismo desde el punto de vista eco-



némico. Su tasa de aporte al PIB (1,78%
en 2007, segun el DANE?) es comparable
con la de sectores importantes en la eco-
nomia nacional, como el de energia eléc-
trica, sustancias y productos quimicos o
los impuestos sobre productos e impor-
taciones, como se observa en el cuadro
[.1. Ademas, su tasa de crecimiento se
sostiene por encima de la del resto de la
economia.Como lo expresa el Conpes de
Industrias Creativas que prepara actual-
mente el Departamento de Planeacién
Nacional:“El que el PIB de las actividades
culturales crezca a tasas superiores que

el PIB nacional, es un indicativo del po-
tencial de crecimiento del sector cultu-
ral. Para el periodo 2000-2007, taly como
lo senala el DANE, se observa que el PIB
cultural crecid a tasas superiores que el
total de la economia, y que a partir de
2004 muestra una aceleracion en su tasa
de crecimiento”. Del empleo generado
por este sector, se puede decir algo pa-
recido. Ademas, este empleo es diversi-
ficado, tanto en mano de obra calificada
como no calificada, debido a las distintas
ocupaciones y subsectores de la indus-
tria cultural®.

Cuadro 1.1. Comparacion de Ia participacion en el PIB de distintas ramas de actividad econdmica

Los resultaos de
Servicios de ensefanza 2,29% sannaoti
Energia eléctrica 2,02% Esis [I!a_?l““s"[:llllls e
Industrias culturales 178% IIEI‘mIII 0 esiablecer
(2007) ' fue las industrias
e 1,76% crealivas colombianas
Derechos e impuestos © 639 $e caracterizan por Su

9 q / (0] . .

sobre importaciones dinamismo desde el punto
Sustancias y productos . i
cuimices 1,50% de vista econdmico.
Servicios de hoteleria y 1,48%
restaurante

Fuente: DANE. http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/pib/trimestrales/PIB_
IVtrim09/Pib_Oferta_ramas_constantes_(Desestacionalizadas)_2009-4.xls.

2. http://www.dane.gov.co/daneweb_V09/index.
php?option=com_content&view=article&id=130&Item
id=115.

3. La cultura como generadora de crecimiento econémico,
empleo y desarrollo, op. cit.
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En cuanto al sector audiovisual, los diag-
nosticos han abordado al sector cinema-
tografico colombiano por lo menos en
dos ocasiones (Impacto del sector cine-
matografico sobre la economia colom-
biana, Fedesarrollo, Fondo Mixto de Pro-
mocion Cinematografica Proimagenes
en Movimiento, Ministerio de Cultura de
Colombia, Convenio Andrés Bello [CAB],
2003; e Impacto econdmico del sector
cinematografico colombiano, Fedesarro-
llo, Mauricio Reina, 2009). En otro estu-
dio se han determinado las necesidades
de capacitacion en la industria audiovi-
sual del pais (Estudio censal para identi-
ficar las necesidades de capacitacién del
sector audiovisual, Centro Nacional de
Consultoria, CNC, 2009). Y en un ultimo
estudio (A perspective on domestic SMEs
in the television international production
chain in Colombia: The case of 3D-Anima-
tion, de Sascha Furst de la Universidad
EAFIT, Medellin, Colombia) se abordd
de manera directa las perspectivas de la
animacion digital en Colombia.

El objetivo principal del primer estudio,
fue el de generar informacion pertinente
para la gestacion de una legislacion que
permitiera el desarrollo sostenible del
cine como industria en Colombia, que
a la postre se llamo Ley de Cine (ley 814
de 2003). Se realizé alli un andlisis de la
dimensién del mercado cinematografi-
co en el pais, su estructura, se cuantificé
su aporte al producto interno bruto, se
examinaron diferentes variables como
el consumo, el valor agregado, el em-
pleo generado por toda la cadena de la
produccién, y también se establecio una
comparacion de la evolucion del sector
con el de los otros paises de referencia.

Posteriormente, en 2009 se actualiza-
ron los resultados del estudio anterior
y se hizo énfasis en diagnosticar los
problemas de viabilidad financiera del
cine colombiano, cinco afnos después
de la puesta en marcha de la ley 814
de 2003.

También en 2009, Proimagenes en Mo-
vimiento, la Direccién de Cinematografia
del Ministerio de Cultura y el SENA, con-
trataron al Centro Nacional de Consulto-
ria para realizar un estudio censal de las
empresas del sector audiovisual, a fin de
identificar las necesidades de capacita-
cion del sector.

En este trabajo se buscé dar respuesta a
las siguientes preguntas: jcuantas em-
presas conforman el campo del sector
audiovisual? ;Cémo son estas empre-
sas en cuanto a tipos de produccion,
unidades de produccion y empleados?
i{Como es el personal de las empresas y
cudles son los oficios que se estan em-
pleando? ;Cuales son los oficios que de
acuerdo con los empresarios son mas
escasos, mas dificiles de encontrar y
requieren mayor capacitacién? ;Cudles
son las expectativas de crecimiento de
las empresas del sector audiovisual?
{Qué tipo de capacitacién ofrecen en
la actualidad las empresas y cudl es la
capacitacién que esperan para sus em-
pleados?

Las caracteristicas propias del univer-
so audiovisual en Colombia hicieron de
esta tarea de investigaciéon un reto me-
todolégico importante. A continuacién
se presentan los principales hallazgos
encontrados en dicho estudio:



Respecto a las caracteristicas de la em-
presa:

En general, se encuentran en las di-
ferentes empresas y subsectores (te-
levisién, cinematografia, publicidad)
personas que cumplen mas de una
funcién en la producciéon audiovi-
sual. Cuando hay poca gente se divi-
den las tareas y los directores de drea
recurren a incrementar el trabajo de
una persona.

No hay una tendencia marcada a la
especializacion entre las empresas
por las etapas de produccion: pre,
proy pos. Aunque se observa que las
productoras subcontratan los proce-
sos de preproduccion y especialmen-
te de posproduccién. Sin embargo, si
existen especialidades de oficios que
se encargan de las diferentes etapas,
bajo la supervision de la productora
que dirige el proyecto.

Las empresas, especialmente las mas
pequefas, no tienen estandariza-
dos los procesos productivos, lo que
hace que existan altas varianzas en
los tiempos empleados y el perso-
nal. La falta de estandarizacién de los
procesos de las producciones refleja
la necesidad de capacitar al perso-
nal administrativo en metodologias
de produccion. Asi mismo, se men-
cioné como algo comun a todo tipo
de producciones, el desfase entre los
presupuestos y la ejecucién de éstos.
Esto lleva a la acumulacion de tareas
en personas no especializadas.

La contratacion del personal por
tiempo completo es minima, y de-
pende del proyecto y del volumen
de proyectos que tenga la empresa,

por lo que en general los contratos
son free lance. Esta flexibilidad en el
tiempo de contratacién permite a las
empresas asumir las temporadas de
poco trabajo.

La publicidad y la televisién son las
actividades audiovisuales con una
demanda mas estable. Quienes tra-
bajan como temporales en estos
subsectores tienen una demanda de
trabajo mas continua que en el cine.
En el caso de la television, tienen tra-
bajo temporal durante los meses que
dura la produccion. En las produccio-
nes de publicidad se tienen periodos
de trabajo mas cortos, con mas tiem-
po vacante entre las producciones.
Para quienes trabajan en publicidad
se facilita por este motivo trabajar en
proyectos cinematograficos.

En cuanto a las caracteristicas del perso-
nal empleado en el sector:

No existen diferencias en cuanto al
nivel educativo de los profesionales
que trabajan independientemente y
los que son empresarios. En su mayo-
ria son profesionales que estudiaron
carreras afines al sector, pero no es-
pecialidades del sector audiovisual.
La aspiracion a conformar empresa
es relativamente comun, en especial
entre los profesionales, que se aso-
cian con pares para este proposito.

Las cabezas de area, que a su vez son
directivos de las empresas, cuando
piensan en especializarse dirigen, en
su mayoria, su mirada hacia Cuba, Es-
pafay Argentina. Pocos lo hacen ha-
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Cia paises que tengan una segunda
lengua. Tienen intereses académicos,
pero no se sienten satisfechos con la
oferta académica nacional.

Las carreras se orientan a ganar car-
gos de mayor responsabilidad. Se ini-
cia como asistente y se espera llegar
a ser cabeza de area, y de ahi a em-
presario.

La independencia es la aspiracidon
de muchos. Esta se puede conseguir
bien sea por medio del desarrollo de
habilidades personales, escasas en el
mercado, la posesién de equipos, o
bien a través de la conformacion de
un equipo de trabajo que forme em-
presa.

En todo caso se necesitan amigos
para trabajar. Los contratos se hacen
de manera verbal con intermediarios,
o se hace contrato formal con la pro-
ductora que los contrata. Pero ya sea
bajo una u otra modalidad de contra-
tacion, se enteran normalmente de la
demanda de trabajo por voz a voz.

Concerniente a la capacitacion del sec-

tor:

Las empresas capacitan a sus emplea-
dos, normalmente dentro de la em-
presa por medio de talleres dictados
por uno de sus trabajadores. También
se acude a las casas de alquiler de
equipos para capacitar o actualizar a
los técnicos en el manejo de equipos
y tecnologias. Con todo, tal vez el mo-
delo de capacitacion mas extendido

es el que sucede de manera informal,
en el lugar de trabajo, en un modelo
de maestro-aprendiz.

- Las cabezas de area creen que el tra-
bajo actual de los técnicos es bueno.
Pero, asi mismo, perciben que son
personas que han aprendido de ma-
nera empirica.

Finalmente, en el 2007 la Universidad
EAFIT en Medellin realiz6 un estudio*
con cinco productores de animacién 3D;
cuatro firmas de posproducciéon audio-
visual; tres agencias de publicidad; dos
productores audiovisuales y dos canales
de TV sobre las perspectivas de la anima-
cion digital en Colombia. Las principales
caracteristicas de las empresas ADVJ se-
gun este estudio son:

- Se trata de empresas establecidas
durante los ultimos cinco afos.

- Sus ingresos estan por debajo de
USS$ 1 millon.

- El nUmero promedio de empleados
es de 15 personas.

- El mercado estd fragmentado, con
pocas firmas establecidas, comple-
mentadas por el trabajo de free lance
o independientes.

- La ventaja mas evidente es su mano
de obra calificada, asi como la vigen-
cia de su equipo tecnoldgico.

- Importancia creciente de la inversion
en investigacion y desarrollo de pro-
ductos.

4.  Segun el estudio, A perspective on domestic SMEs in the
television international production chain in Colombia:
The case of 3D-Animation, de Sascha Furst de la Univer-
sidad EAFIT, Medellin, Colombia.



- Las capacidades de manejo de tec-
nologia para el diseno de animacio-
nes 3D se adquieren, principalmente,
de forma autodidacta.

Al ser preguntadas sobre su percepcion
en aspectos de la cadena productiva de
ADVJ, manifestaron que:

- Los mercados identificados como
mas importantes son Estados Unidos
y Canada, por su capacidad de de-
manda.

- Hay gran rivalidad entre oferentes
locales y no hay conciencia de perte-
nencia a una cadena productiva.

- Colombia se considera como un hub
creativo para muchas agencias de
publicidad internacionales.

- Losanimadores 3D tercerizan los ser-
vicios de audio y los de disefio grafi-
co en algunos casos.

Con relacion al papel de las empresas
ADVJ dentro de la cadena:

- La calidad, el tiempo de entrega y el
precio son percibidos como los ma-
yores criterios para la seleccion de la
empresa oferente.

- No suele haber contratos de presta-
cion de servicios con empresas ex-
tranjeras de largo plazo.

- Las empresas internacionales son
mas exigentes que las nacionales.

En lo pertinente a la cooperacién, forta-
lezas y competencias de las empresas:

- Las firmas entrevistadas no pertene-
cen a ninguna asociacion. Existe, sin

embargo, colaboracién entre empre-
sas de 3D cuando tienen un cliente
en comun. Sus fortalezas radican en
el personal humano capacitado y su
equipo tecnoldgico. Sin embargo,
consideran que una amenaza es no
poder mantener el paso en las inno-
vaciones tecnoldgicas debido a res-
tricciones de financiamiento.

Se consideran ventajas en el merca-
do: el precio competitivo, la creativi-
dad, el tiempo de entrega de produc-
tosy, en algunos casos, el manejo del
inglés. El aprendizaje autodidacta de
las técnicas de animacién todavia
domina cuando se adquiere nueva
tecnologia.

En cuanto a las politicas que se deman-
dan al gobierno se identifican:

Promocion del talento local, pues las
matriculas universitarias son muy al-
tas.

Se requieren reducciones de impues-
to para adquisicion de tecnologias.
Se deben dar condiciones de acceso
a visa preferentes para viajes de ne-
gocios y adquisiciéon de nuevas tec-
nologias.

Se debe facilitar el empleo temporal
de trabajadores extranjeros que ha-
gan formacion en el pais.

Se debe promocionar el aprendizaje
delinglés.

Un mayor compromiso de Proexport
en la promocion del sector de la ani-
macion.
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|
Garacteristicas de

|a produccion e ADVJ
en el amhrto muncial

La cadena de valor

En Bogotd se identificé la siguiente es- duccion del sector de la animacion digital
tructura simplificada de la cadenade pro-  y los videojuegos, en cinco etapas.

Cuadro I1.1. Cadena de produccion Simplificada en un proyecto de animacion digital 30-20-live

Etapa 1 - Desarrollo creativo

«  Script (generacién de ideas para las producciones)
- Storyboarding; concepto del arte hasta guion final
«  Story reels

- Desarrollo de audio

« Desarrollo visual (look del film)

- Diseno (diseno de cada objeto)

- Casting (castings de las voces sobre cada escena)

- Planeacién (cronograma)




Etapa 2 - Preproduccion

«  Modeling
< - Rigging modelacion y articulacion de personajes
S - Shaders
2 - Layout (modelacion de los demds objetos de la pelicula)
a + lluminacion (disefio de la iluminacién de las escenas)
8 W
o}
O
L
2 .z
o Etapa 3 - Produccion
a
> . . . .
= - Character Animation (se animan los personajes y empalman con las voces)
% - Efectos visuales (se agregan efectos al movimiento de objetos)
a V.
=z
)
= Etapa 4 - Posproduccion
=
Z . .7
= - Edicién
> - Efectos especiales
= - Correccién de color
o - Composicion
f - Edicion de voces y musicalizacion
= - Renderizaciéon con musicalizacién
[a's
< .
&
O Etapa 5 - Promocion y mercadeo
<
@
= + Logistica interna
5 - Logistica externa
5 « Marketing y ventas
O
- .
(%]
Xe)
G
< Sin embargo, la cadena de produccion
o

técnica es mas detallada, la irrupciéon de
la digitalizacion en el mundo de la anima-
Cién y los videojuegos ha ido cambiando
los procesos analdgicos y segun el ambito
geografico existen especificidades®.

5. Parauna descripcién conceptual detallada de los proce-
sos de produccion del sector de ADVJ véase el anexo 2.




Transito de lo analdgico a lo
digital

La caracteristica que mas ha marcado
durante los ultimos afos al sector de
ADVIJ en el contexto global es el transi-
to de lo analégico a lo digital. Diversas
soluciones tecnoldgicas se han creado
para la casi totalidad de las necesidades
técnicas de la animacién digital y los vi-
deojuegos y, en algunos casos, para las
artisticas y creativas. Esto ha permitido
una estandarizacion de las técnicas de
produccién que permite intercambios
y mezclas de estilos y medios de pro-
duccion, asi como la eliminacion o sim-
plificacion de algunas etapas de la pro-
duccion. Igualmente, han dado paso al
mejoramiento del control artistico del
director desde el principio hasta el final
de la cadena de fabricacion, a la optimi-
zacién de los recursos (equipos de traba-
jo reducidos) para mayor eficacia en la
produccién, a la disminucién de costos,
a la disminucién de los tiempos de pro-
duccion de acuerdo con las necesidades
de los distribuidores y al mejoramiento
del manejo y control de las produccio-
nes en curso.

Crecimiento de la demanda
mundial por animacion digital
y videojuegos

La demanda mundial de entretenimien-
to por medio de productos de ADVJ se

ha expandido en los ultimos afos por
diversos factores:

+ Hay unincremento a escala mundial
y local del nimero de espectadores

y la taquilla en el cine. Gran par-
te de este crecimiento se debe a la
irrupcién de importantes titulos ani-
mados. La taquilla internacional de
cine alcanzo los USS 26,7 billones en
2007, de acuerdo con la Motion Pic-
ture Association of America (MPAA),
gue significé un incremento de 4,9%
frente a 2006. Segun informacién de
la Direcciéon de Cinematografia del
Ministerio de Cultura, en el caso co-
lombiano, 2009 significé un pico de
27.067.506 espectadores en salas de
cine, lo cual no se alcanzaba desde
hace mas de veinte afos. Entre 2008
y lo que va de 2010 en Colombia,
nueve de las veinticinco peliculas
con mayor taquilla han sido titulos
animados, y por lo menos siete mas
han sido peliculas con alto ingre-
diente de efectos especiales anima-
dos®.

Existe un incremento en el orden
global de las horas de emisién por
los canales de television por cable y
satélite, lo cual configura un aumen-
to de esta ventana para contenidos
de ADVJ.

La creciente penetracién del uso de
tecnologias digitales y del Internet
en muchos paises habilita la crea-
cion de nuevas plataformas de dis-
tribucioén para productos animados.
La animacion se utiliza de manera
creciente como soporte en la edu-
cacion mediante productos y apli-
caciones interactivas, en lo que en

www.mincultura.gov.co en la secciéon Cinematografia,
estadisticas del sector.
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inglés se ha llamado edutainment.
Anteriormente las series animadas
estaban dirigidas para la poblacién
infantil de menores de nueve anos.
En anos recientes, sin embargo, los
canales de televisidon han empezado
a producir animaciones para adoles-
centes, adultos y toda la familia.

La animacidon es usada en juegos
de consolas, de computador y on
line, cuya demanda crece a pasos
muy grandes. Segun The Hollywood
Reporter (21 de junio de 2007), en
2011 el mercado mundial de los vi-
deojuegos sera de US$ 48,9 billones
y su tasa de crecimiento anual esta-
ra alrededor del 9,1% durante cinco
anos.

Las peliculas se sirven de animacio-
nes y efectos especiales, y graficos
computarizados. La pelicula Piratas
del Caribe, por ejemplo, utilizé en
una sola secuencia 360 planos con
efectos especiales animados.

Este aumento de la demanda se ha
cuantificado mediante el calculo
de los ingresos globales de la ani-
macion digital que se estimaban en
USS 142 billones en 2008’.

Por ultimo, las licencias de explota-
cion para camisetas, gorras y otros
articulos de mercadeo se han con-
vertido en una gran fuente de ingre-
sos para las empresas de animacion.

Conclusiones y valoraciones extraidas de Production and
political economy in the animation industry: Why insour-
cing and outsourcing occur, Ted Tschang, Andrea Golds-
tein, 2004.

Deslocalizacién de los
procesos de produccién
de ADVJ

Si bien los principales mercados para la
produccién de ADVJ han sido identifica-
dos como los Estados Unidos, Canada,
Japon, Francia, Gran Bretana y Alema-
nia, los procesos se caracterizan por es-
tar localizados en regiones geograficas
distantes a los mercados de recepcién.
El sector de ADVJ en el ambito global es
altamente intensivo en mano de obra
y puede ser segmentado en diferentes
etapas, algunas de las cuales pueden ser
tercerizadas hacia regiones con costos
bajos. En los paises mas desarrollados,
para animaciones 2D el costo de la mano
de obra llega a significar entre el 70%
y 80% de los costos totales. Aun en la
animacion 3D, en la que el software y el
hardware desempefan una funcién muy
importante, los costos de mano de obra
alcanzan el 60% de los costos totales.

Esta dindmica ha aumentado las pers-
pectivas de tercerizacion (outsurcing) de
muchos de los procesos de la animacion
digital. Durante los ultimos anos, la libe-
ralizacion econdmica, las reformas en la
regulacion, los avances tecnoldgicos y la
necesidad de reducir costos de produc-
cion se combinan para hacer de la terce-
rizacion una alternativa viable para que
las empresas sobrevivan en la econo-
mia global. La tercerizacion se ha erigi-
do como una de las mejores estrategias
en casi todas las industrias relacionadas
de servicios y las relacionadas con soft-
ware. Lo importante es precisar cuando
y cdmo tercerizar el trabajo en paises en



desarrollo con mano de obra especiali-
zada y bajos costos de mano de obra.

En el dmbito mundial se observa que
los estudios asiaticos mas competitivos
concentran el trabajo de preproduccion
y animacion, en tanto que los estudios
en Europa y Estados Unidos concentran
el trabajo de creacion y la composiciéon
(fases dependientes del director, del pro-
ductor, y del corte final). Gran parte de
la animacién asiatica desde la década de
1960 ha estado ligada a los intereses ex-
tranjeros, atraidos por la oferta de traba-
jo estable y de bajo costo. Durante casi
cuarenta anos, los estudios occidentales
han establecido y mantenido sus insta-
laciones de produccion, en primer lugar
en Japon, y luego en Corea y Taiwan, y
ahora también en las Filipinas, Malasia,
Singapur, Vietnam, Tailandia, India, Indo-
nesia y China, hasta el punto en que hoy
en dia aproximadamente el 90% de la
produccién ADVJ estadounidense para
televisién se produce en Asia.

El procedimiento habitual se basa en
que la preproduccion (elaboracion del
guion, el storyboard, y las hojas de la ex-
posicién) que se hace en los Estados Uni-
dos o en paises europeos, después de lo
cual el paquete es enviado a Asia para la
produccién (dibujo, colorizacion, pintura
y trabajo de camara). El trabajo es envia-
do de vuelta a los paises preproducto-
res para los procesos de posproduccion
(edicién, sonido). Las companiias de ani-
macion de Asia luchan vehementemen-
te por una parte de la actividad global,
con el objetivo de generar empleo y ca-
pacitacién de su mano de obra, atraer el
capital extranjero necesario, y mejorar

los procesos de creacién y animacion na-
cional. Sin embargo, el proceso de terce-
rizacion comporta varios matices que se
pueden ilustrar a través de distintos mo-
delos de tercerizacion de los procesos de
ADVJ que a continuacién se explican.

El modelo Pixar®

Antes de comprender cdmo y por qué
se terceriza, es necesario entender un
caso en el que no se produce este feno-
meno. El modelo del estudio estadouni-
dense de animacion Pixar es uno donde
los procesos no son encargados a otros
contratistas ni a empresas en otros pai-
ses. El éxito de Pixar se ha sustentado en
la generacion de historias creativas y en
el uso intensivo e innovador de nuevos
avances tecnolégicos en formato 3D.

Cada pelicula de Pixar tiene unas carac-
teristicas basadas en avances tecnolégi-
cos. En Toy Story, se tratd del refinamien-
to de un mundo 3D proyectado en uno
de 2D con suficiente detalle y textura
para hacerlo realista (ejemplo: pelo, ho-
jas y movimiento de los vestidos de los

8. TedTschang, Andrea Goldstein, op. cit.
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personajes). Para Monsters Inc., el avance
estuvo dado por el aspecto realista de las
pieles de los monstruos. En Buscando a
Nemo, se le dio mucho énfasis al aspec-
to del océano y de los movimientos de
los peces. Este énfasis tecnoldgico tiene
costos altos. Mas de 100 personas traba-
jaron en la programaciény desarrollo del
software para cada nueva generacién de
tecnologia, a la vez que se requirié de
importante inversién para superar las li-
mitaciones técnicas que imponia la com-
plejidad de cada nuevo desarrollo tec-
noldgico. Es un modelo que la industria
esta de acuerdo en llamar de alto riesgo,
pues las inversiones son muy altas y el
resultado en el mercado es incierto.

En el proceso de produccién, el primer
aspecto importante de Pixar, es contratar
a los mejores directores, quienes tienen
gran control sobre sus productos y car-
ta blanca para trabajar sobre los aspec-
tos que consideran fundamentales de la
historia y el arte de la pelicula. El trabajo
creativo de Pixar es un trabajo colabora-
tivo en el que el director tiene un equipo
de creativos contratados en planta a su
disposicién, con el objetivo de crear un
ambiente propicio a la innovacién crea-
tiva, artistica y técnica. En este sentido,
nunca es deseable tercerizar el proceso
de concepcidn artistica en esta empresa.

Otro aspecto que no se terceriza es la
parte técnica. En Pixar, un grupo de cin-
cuenta animadores en promedio tiene
cerca de cien directores técnicos a su
disposiciéon, contratados dentro de la
empresa, con el objetivo de apoyar a
los primeros en el desarrollo de graficas,
arte y programacion. Siempre hay algun

técnico disponible para apoyar el trabajo
que mas destreza requiere para satisfa-
cer los mas altos estandares de caracter
artistico.

El modelo japonés®

La animaciéon japonesa, también cono-
cida como anime, tiene gran éxito inter-
nacional. Aunque las cifras sobre inter-
cambios internacionales son inexactas;
se calculaba que para el final de 2004
Japon era el creador de la mayor par-
te de los contenidos consumidos en el
mercado mundial de la animacién, con
60%. Al tiempo que este pais cred un es-
tilo Unico y ha logrado éxitos de taquilla
considerables a escala mundial, enfrenta
problemas relacionados con los costos
de produccién, falta de animadores ca-
pacitados y dependencia de la terceriza-
cion de su produccion.

Treinta minutos de animacién para tele-
vision en Japoén cuestan casi diez millo-
nes de yenes, y hay casos en los que las
empresas de produccion han recibido
s6lo unos cinco millones de yenes. Esto
implica que la mayoria de las anima-
ciones incurran en una pérdida que las
empresas intentan superar con los usos
secundarios de contenido, tales como
la venta de videos, DVD y otros produc-
tos. Los bajos salarios en la industria del
anime han llevado a un éxodo constante
de mano de obra de la industria de ani-
macion a la de los videojuegos. A los em-

9. Japan animation industry trends, JETRO, Japan Economic
Monthly, junio de 2005.



pleados de muchas empresas pequefias
no se les pagan sueldos mensuales o no
tienen ingresos estables garantizados. El
volumen de trabajo inestable ha llevado
a una disminucién de la produccion y de
la calidad del trabajo, asi como a una mi-
gracion del personal mas calificado ha-
Cia otros sectores.

Lo anterior implica que la produccion ja-
ponesa sea cada vez mds subcontratada
durante los ultimos anos. Las ideas ori-
ginales y otros datos digitales se envian
a las empresas de produccion en China,
Corea y otros lugares, que devuelven el
contenido procesado hasta la fase de
colorizacion. Por ejemplo, Toei Anima-
tion de Japdn tiene alrededor de 130
personas en su estudio en las Filipinas.
La empresa Ghibli subcontrata parte de
los trabajos en Corea, asi que los titulos
producidos exclusivamente en Japon
son cada vez mas raros. Si bien la planea-
cion, la direccion y otros procesos que
requieren conocimientos avanzados se
han mantenido en Japén, la animacion,
las operaciones sencillas de colorizacién,
por ejemplo, se transfieren a otros pai-
ses. Este fendmeno ha generado alarmas
sobre la capacidad de produccién propia
de la industria nacional.

El modelo coreano™

Corea se desempefaba casi exclusiva-
mente como subcontratista del Japdn

10.  Status of Korean animation industry, and some important
animation policies of Korean government, Asia/Pacific
Regional Seminar on Animation Culture and Industry
for Promotion of Cultural Diversity, Tokio, 2008.

anos atras. Ahora ha venido implemen-
tando programas para una politica na-
cional de promocién de su industria
de ADVJ, especialmente una politica
de cuotas para animaciones coreanas y
para nuevas animaciones coreanas en
televisidn, asi como unos mecanismos
de financiacion de la produccién, y ha
apropiado radpidamente la experien-
cia como subcontratista en los ultimos
anos. Ahora entre el 30% y el 40% de las
animaciones que se emiten en la televi-
sién coreana se produce localmente. La
industria, que cuenta con unas 260 em-
presas, en 2006 facturo alrededor de US$
288 millones. El pais cuenta con cuatro
festivales especializados en animacién
digital.

El modelo filipino™

Este modelo se caracteriza por permi-
tir y atraer la inversiéon de empresas de
animacion internacional en su territorio.
Esto ha proporcionado a las empresas
de ADVJ locales, muchas de propiedad
extranjera, los contactos, la credibilidad
frente a los compradores extranjeros, in-
cluidos los estudios de produccién y las
cadenas de televisidn, el financiamiento,
la capacidad de produccién creativa y
la experiencia necesarias para competir
internacionalmente, en especial en pro-
ductos 2D. Sin embargo, sus precios no
son tan baratos como en otros paises de
la region. Mientras que otros competi-
dores asiaticos ofrecen los servicios de
animacién a precios mas bajos, Filipinas

11. Ted Tschang, Andrea Goldstein, op. cit.
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vende mas cara su proclamada afinidad
cultural con los clientes. No obstante, a
veces esto no ha sido suficiente para pro-
teger a la industria de los vaivenes de los
mercados, especialmente cuando los sa-
larios son mas altos de los que el merca-
do puede asumir. La entrada de nuevos
actores como India y China que trabajan
mas barato, empeora la situacion.

Ante esta perspectiva, los estudios filipi-
nos se han dado cuenta de que también
es importante el desarrollo de la produc-
cion ADVJ para atender el mercado local
y regional. La meta es desarrollar las ca-
pacidades necesarias en 3D, lo que im-
plica solucionar problemas relacionados
con mayor necesidad de financiacion
para la adquisicién de hardware y soft-
ware y para capacitar al personal en su
utilizacién.

El modelo tailandés'?

Tailandia esta entrando en el mercado
global de la animacién y los videojuegos
en un momento en que las fuerzas de la
competencia estan impulsando a gran-
des empresas a participar en nuevos
pools de talento asequibles para la ani-
macion, juegos, la produccion de video
digital, posproduccién, disefio de pagi-
nas web, efectos especiales, y servicios
de aprendizaje. Tailandia ofrece estabili-
dad, incentivos, y un gran talento creati-
Vo para satisfacer esas necesidades.

El éxito de Tailandia se basa en aprove-
char la convergencia de las tendencias

12.  “Thailand animation industry’, www.champ.co.th, 2006.

del mercado y el desarrollo de tecnolo-
gia. Tailandia, sin embargo, esta todavia
en las primeras etapas de capitalizacion
de estas tendencias. Sus contenidos
digitales generaron exportaciones en
2002 de aproximadamente USS 8,79 mi-
llones hacia Estados Unidos. Se estima
que unos mil animadores y trabajado-
res de videojuegos en la actualidad se
emplean para la produccion dirigida al
mercado regional y mundial. Gran par-
te del crecimiento ha sido impulsado
por la rapida expansion de la demanda
mundial por efectos especiales digitales
impulsada por el cine y la television, en
lo cual Tailandia estd empezando a ganar
reconocimiento mundial por su calidad.
Sus fortalezas se resumen en

+ Talento creativo y habil con unalarga
tradicién en las artes.

- Bajo riesgo geopolitico y un entorno
seguro para los inversores.

+  Proximidad a los mercados de los
grandes consumidores.

- Disposiciéon del gobierno para pro-
mover la capacitacién profesional en
animacion y las tecnologias de infor-
macion y comunicacion (TIC).

+  Fuerte compromiso del gobierno
nacional con la construccién de un
cluster de éxito, como se refleja en
el éxito de Tailandia Animacién Mul-
timedia (TAM) y la creacién de la
Agencia de Promocion de la Indus-
tria de Software (SIPA).

+ Subvenciones e inversiones del Ser-
vicio Estatal de Proteccion a los inno-
vadores en nuevos medios.

«  Precios de la mano de obra en pro-
medio que oscilan alrededor del 50%
de los de las naciones exportadoras.



El modelo indio™

Dadas las oportunidades mundiales de
negocios en ADVJ, las compafiias de ani-
macion se han multiplicado en toda la
India. Los principales centros para la pro-
ducciéndelaanimacionylos mediosinte-
ractivos en la India son Mumbai, Chennai,
Bangalore, Hyderabad, Thiruvananthapu-
ram y Kochi. Estas ciudades poseen una
combinacién Unica de experiencia en
software, en la produccién y la experien-
cia de animacion, e infraestructura, que
se actualizan de tiempo en tiempo a fin
de cumplir las normas internacionales.

Entre las empresas de animacién mas im-
portantes en la India estan Pentamedia en
Chennai, Jadoo Obras en Bangalore, CD
India en Chandigarh, Toons UTV en Mum-
bai, Moving Picture Company en la Ciu-
dad de Cine, Noida, Heart Entertainment
and Colour Chips India en Hyderabad y
Toonz Animation India en Thiruvanantha-
puram en Kerala. También incluyen Crest
Comunicacion, Maya Entertainment, Stu-
dio Silvertoon y Dhruva Interactive.

Las diez principales empresas de anima-
cion en la India realizan negocios por va-
lor de USS 10 a 12 millones al afio. Toonz
Animation, por ejemplo, tiene ingresos
registrados en USS 20 millones entre
2004-2005 y proyectaba un crecimiento
de hasta USS 30-35 millones en el ejer-
cicio siguiente. Maya Entertainment co-
menzo en 1996 con ocho animadores, se
ha ampliado ahora a un equipo de 150.

13. India’s next economic wave: Animation and interactive
media industry, Jayan Jose Thomas y Indu Rayadurgam,
ISAS Insights, No. 9 - Date: 5 December 200.

Tata Elxsi, con sede en Bangalore, esta
también en una senda de alto crecimien-
to, con una solida red de mas de veinte
oficinas en todo el mundo.

UTV Toonz ha firmado recientemente
un acuerdo de tres afos por US$ 10 mi-
llones con el distribuidor de animacién
americano BKN New Media, para la pro-
duccién de una serie de productos de
animacion, incluyendo la serie de peli-
culas Kong. Las compahias de animacion
de la India han estado involucradas en la
produccion de largometrajes de anima-
cién como La leyenda de Buda, Los viajes
de Gulliver y Tommy y Oscar. Crest Ani-
mation ha participado en 40 episodios
de una caricatura llamada Jakers, The
Adventures of Piddley Winks y Pet Alien
en Cartoon Network. Rhythm and Hues
(India), una subsidiaria de un estudio de
Los Angeles con el mismo nombre, ha
contribuido a obras como Scooby Doo 2,
Garfieldy El ledn, la bruja y el armario.

Si bien es cierto que la industria de la
animacién de la India esta creciendo a
un ritmo notable, lo cierto es que este
crecimiento se debe en gran parte a la
multiplicacién de los “estudios por en-
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cargo”. En los largometrajes de anima-
cion, por ejemplo, mientras las empresas
indias llevan a cabo el trabajo de anima-
cion, la mayoria de la escritura, disefio de
personajes e storyboard se realizan en el
extranjero. India todavia no se ha con-
vertido en un participante importante
en la creacion de un concepto en la in-
dustria de ADVJ, privilegio de las empre-
sas occidentales y de Japon. Las ventajas
de la India se resumen en tener bajos
costos pero mas temprano que tarde el
pais tendrd que comenzar a desarrollar
Su propia creacion intelectual.

Lecciones de los modelos
internacionales para el sector
de ADVJ bogotano

El diagnéstico que se presentard es un
examen de la problematica del sector
de ADVJ en Bogota. El sector de ADVJ
bogotano esta en una situaciéon incier-
ta. No es posible afirmar que los costos
de la mano de obra y de los procesos en
el sector permitan generar estrategias
basadas en precios bajos de prestacion
de servicios de tercerizaciéon para otros
paises productores de producto propio,
a imagen de la India o de Tailandia. Por
el contrario y como se ha establecido,
al sector de ADVJ colombiano le cuesta
competir con los bajos precios ofrecidos
por paises como los asiaticos. Tampoco
hay una politica expresa como en estos
paises, para atraer inversion extranjera,
para generar transferencia de tecnologia
y apropiacion de conocimientos.

Sin embargo, tampoco es posible afirmar
que el sector bogotano de ADVJ esté de-

sarrollando una estrategia basada en el
desarrollo de competencias para expor-
tar a partir de la oferta de productos con
énfasis en procesos técnicos complejos,
con una preocupacién especial por ge-
nerar una afinidad cultural con los clien-
tes extranjeros, como lo hace Filipinas.
Prueba de lo anterior es el bajo nivel de
formacién especifica de los técnicos del
sector de ADVJ y el deficiente nivel del
manejo del inglés en las empresas. Hasta
ahora es incipiente la estrategia de dife-
renciacion basada en la calidad de sus
servicios y del acompanamiento a los
clientes internacionales.

De igual manera, no hay una estrategia
dirigida al aprendizaje gradual de proce-
sos técnicos sofisticados mediante la ter-
cerizacion de servicios en el exterior y del
favorecimiento de inversiones extranje-
ras con el objetivo final de desarrollar una
industria propia que cubra las necesida-
des de un mercado interno, como Corea
lo hace, por medio de politicas como fon-
dos de financiacién especificos y cuotas
de pantalla. Tampoco se ha desarrollado
un mercado interno listo a consumir una
produccién propia, innovadora, Unica,
como en Japon o en Estados Unidos, que
se exporte exitosamente.

A lo sumo, es posible afirmar que el sec-
tor de ADVJ recoge ciertos elementos de
los modelos de una y otra latitud, aun-
que no hay una visién concreta y expresa
del sector ni en sus asociaciones ni por
la politica publica. Bogota tiene poten-
cial para desarrollar servicios exporta-
bles de alta calidad técnica combinados
con estrategias de proximidad al cliente,
pero estan en estado embrionario. Hay



potencial para desarrollar productos
propios de calidad que logren satisfacer
en alguna medida la demanda interna 'y
posicionarse en nichos internacionales,
pero en este sentido hay pocas expe-
riencias concretas. El éxito de cualquiera
de estos modelos o sus combinaciones

depende de la voluntad de desarrollar e

Cuadro 11.2. Resumen y tendencias de los modelos internacionales

implementar exitosamente una serie de
politicas y programas especificos, que
han sido una apuesta clara en los paises
analizados para el desarrollo de su sec-
tor de ADVJ, sin lo cual las promesas de
desarrollo del sector se quedaran sélo en
buenas intenciones y potencialidades.

Modelo Caracteristicas Fortalezas Debilidades
L N . * Productos unicos .
* Generacioén de historias creativas . * Alto riesgo de sus
% - ; . e innovadores con
Modelo Uso intensivo e innovador de nuevos avances tecno- s . productos en el
. P gran éxito mundial
Pixar I6gicos . mercado
. Control total sobre | ;
3D L Inversiones muy
N o los procesos artisti-
No tercerizacién . altas
cos y técnicos
* Altos costos de
produccion
* Estilo Unico en lo artistico y técnico del anime . - . * Falta de animadores
Modelo |, M - ) Gran éxito mundial )
. . Tercerizacion de procesos de produccién no creati- . capacitados
japonés del anime % .

VoS Dependencia de la
tercerizaciéon para
su produccion

* Realiza procesos técnicos para la industria japonesa
mundial -
% y . . * Crecimiento del
Produccién para mercado local creciente <
% Dalii . o I sector de ADV)J Costos de produc-
Politica nacional para la financiacién (fondos), distri- |, =" R g
Modelo L L - Exito y participacion cion altos compara-
bucién (cuotas) y promocion (festivales) del sector - .
coreano de ADVJ de produccién pro- dos con otros paises
. . . pia local e interna- asiaticos
Terceriza algunos de sus procesos en paises con ;
. cional
mano de obra més barata
* Transferencia y apropiacién de conocimientos
* Costos de produc-
* Atraccion de la inversion extranjera de empresas de cién altos compara-
ADVIJ en su territorio - dos con otros paises
Modelo |, o ) * Crecimiento del o P
st Competitivo especialmente en productos 2D sector de ADVJ asidticos
* Afinidad cultural con los clientes extranjeros * Falta de capacidad
* Transferencia y apropiacién de conocimientos financiera y técnica
para 3D
* Realiza procesos basicos de animacién, videojuegos,
produccion de video digital, posproduccién, disefio | * Crecimiento del * Alta dependencia
Modelo de paginas web, efectos especiales y servicios de sector de ADV)J de los flujos del
tailandés aprendizaje para empresas extranjeras * Precios de la mano mercado externo
* Disposicion del gobierno para promover la capacita- de obra capacitada | * Produccién creativa
cién profesional en ADV) muy bajos incipiente
* Transferencia y apropiacién de conocimientos
* Realiza procesos basicos de animacién para empre- | * Crecimiento del * Alta dependencia
sas extranjeras sector de ADV)J de los flujos del
Modelo |, - . i . % .
indio Atraccion de la inversién extranjera de empresas de Precios de la mano mercado externo
ADVJ en su territorio de obra capacitada | * Produccién creativa
* Transferencia y apropiacién de conocimientos muy bajos incipiente
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A continuacién se presentan las princi-
pales caracteristicas del sector de ADV)J
en Bogota; un mapa del sector que es-
tablece los lineamientos basicos para
identificar sus particularidades y para la
posterior formulacion de un plan de me-
joramiento. Una descripcion de la meto-
dologia utilizada para el levantamiento
de la informacién se encuentra en el
anexo 1.El andlisis técnicoy detallado de
las diferentes tematicas relacionadas con
el sector de ADVJ, segun los resultados
de la metodologia cuantitativa y cualita-
tiva, puede encontrarse en el anexo 3.

14.  Este capitulo se elaboro con base en la encuesta aplicada
a las empresas del sector que se presenta en el anexo 3.

No es posible clasificar las empresas del
sector de ADVJ bogotano como perte-
necientes a uno u otro eslabén especifi-
co del proceso de produccién. Segun los
expertos' y los resultados de la encuesta
aplicada a las empresas del sector es po-
sible sugerir que, en términos generales,
las empresas del sector de ADVJ en Bo-
gotd no se especializan en desarrollar el
trabajo correspondiente a un proceso de
produccién puntual, sino que, por el con-
trario, ejecutan varios procesos necesa-
rios para ofrecer ya sea un producto final
(ejemplo: cortometraje animado) o un

15. Informacién ofrecida por el experto Leonardo Lamprea.
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servicio tercerizado (ejemplo: visualiza-
cién de un edificio en 3D para una empre-
sa de arquitectos) para otras empresas en
el mercado interno o en el exterior. Vale
la pena puntualizar que un producto final
es equivalente a un producto terminado,
listo para el consumo final. Un servicio
tercerizado forma parte del proceso de
produccién de un producto final de una
empresa, que toma la decisiéon de contra-
tar a otra firma para que desarrolle parte
del proceso productivo.

Consecuente con lo anterior, las empre-
sas del sector no cuentan con el personal
especializado para desarrollar los oficios
especificos requeridos de la produccion.
También es notable la diversidad de tipos
de demandantes de la produccién de las
empresas ADVJ, lo que refleja la falta de
especializacion de éstas en procesos es-
pecificos de produccién para mercados
unicos, la cual parece ser una estrategia
necesaria para la sostenibilidad finan-
ciera de éstas. Esto implica que la gran
mayoria de las empresas que conforman
el sector de ADVJ son empresas que for-
man parte del sector audiovisual y, por
tanto, no responden una especialidad de
produccién animada o de videojuegos.

A pesar de la aparente dispersion de
actividades y demandantes de la pro-
duccion ADVJ, si es posible establecer
categorias entre los distintos grupos o
rangos de empresas. Se han creado dife-
rentes criterios de clasificacion para en-
tregar un panorama general de las em-
presas del sector y sus especificidades:
las empresas se pueden clasificar por el
tipo de produccién que llevan a cabo
(animacién digital y videojuegos); por
la finalidad de su produccién (servicios
de tercerizacién y producto propio); por
su tamano (microempresas, pequefas y
medianas); asi como por su vocacién ex-
portadora o de productoras para el mer-
cado interno.

Caracteristicas del sector de
ADVJ por tipo de productoy
finalidad de la produccion

De las 49 empresas consultadas, 46 (94%)
desarrollan principalmente animaciones
digitales, mientras que once empresas
se dedican a desarrollar especialmente
videojuegos (22%)’S.

Cuadro I11. Caracteristicas del sector e ADVJ por ipo de producto y finalidad de Ia produccion

Animacion digital

Videojuegos

Sélo productos 16% 17% 0
Sélo servicios 43% 46% 45%
Productos y servicios 27% 24% 36%
NR 14% 13% 19%

16. Unaempresa que desarrolla animacion digital a su vez puede desarrollar videojuegos, y viceversa, es decir, no son excluyen-

tes estas actividades.



De las 46 empresas dedicadas a desa-
rrollar animaciones, el 17% hace pro-
ductos propios de consumo final de
manera exclusiva, el 46% de ellas hace
servicios de tercerizacion de forma ex-
clusiva y el 24% hace tanto productos
como servicios. Ademads, de las once
empresas que desarrollan videojuegos,
ninguna se dedica a hacer exclusiva-
mente productos finales, un 45% ofrece
servicios exclusivos de tercerizacién, y
un 36% se dedica a hacer ambos tipos
de produccién (véase cuadro iii.1).

En la medida que el 94% del sector hace
animaciones, es posible afirmar que las
conclusiones que cobijan al sector de
ADVJ de manera general y que se con-
signan a lo largo de este capitulo, se
aplican a las empresas productoras de
animaciones. Conviene, sin embargo,
entregar previamente una breve diferen-
ciacion de las empresas productoras de
videojuegos.

Algunas caracteristicas que identifican
las once empresas que en 2009 desa-
rrollaron videojuegos en Bogotg, son las
siguientes: las que desarrollan videojue-
gos son principalmente microempresas,
ocho de once, y tres son empresas pe-
quenas y su estructura de costos es si-
milar e intensiva en mano de obra a las
otras del sector. No hay entre ellas una
tendencia a especializarse en producto
propio o servicios, ni para el mercado
nacional ni internacional. A pesar de que
la mayor facturacion se da por servicios,
también facturan por producto propio,
10% aproximadamente de la facturacién
por servicios.

Respecto al recurso humano, la contrata-
cion temporal de las empresas produc-
toras de videojuegos es menor en canti-
dad pero mayor en tiempo empleado al
promedio de las empresas del sector. Asi,
el recurso humano que desarrolla vide-
ojuegos es requerido por mas tiempo en
promedio que el que desarrolla anima-
cion. Llama la atencién que todas las em-
presas que hicieron videojuegos, consi-
deran que la disponibilidad de mano de
obra calificada es uno de los tres factores
que mas favorecen la industria.

En suma, las empresas ADVJ en Bogota
son en su mayoria productoras de ani-
maciones, aunque algunas de ellas com-
plementan esta actividad con la de vide-
ojuegos, y la finalidad de su produccion
es, principalmente, ofrecer servicios de
tercerizacion. Las empresas que ofrecen
productos propios, son empresas que
desarrollan animaciones exclusivamente
0 animaciones y videojuegos, pero nun-
ca videojuegos de manera exclusiva.

Caracteristicas del sector de
ADVJ por tamano de las em-
presas

Para la caracterizacion del sector de ADV)J
por tamano de las empresas, se constru-
yo la variable tamano de las empresas, a
partir del nimero de personas que em-
plearon durante el 2009. Se tuvo en cuen-
ta al personal que se empleé de tiempo
completo durante el ano y al personal
temporal ponderado por el tiempo em-
pleado durante dicho ano. Esta variable
se categorizd en tres rangos: microempre-
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sa, empresas que durante el 2009 contra-
taron de 0 a 10 empleados (38 empresas);
pequena empresa, las que contrataron de
11 a 50 empleados (8 empresas); media-
na empresa, contrataron de 51 a 200 em-
pleados (3 empresas). A continuacién la
descripcién de las caracteristicas de las
empresas segun su tamano.

Las microempresas del sector de ADVJ

El 78% de las empresas del sector son
microempresas. Se caracterizan por ser
empresas jovenes, entre 1y 5 anos de
haber iniciado actividades y de haberse
constituido en la Cdmara de Comercio
de Bogotd (57% en ambos casos). Son
empresas de sociedad limitada (67%), y
realizan actividades de publicidad (44%),
y de produccién y distribucion de filmes
y videocintas (28%).

El 97% de estas empresas realiza activi-
dades diferentes a ADVJ y en promedio
el 53,3% de su facturacién corresponde a
ADVJ, que esta por debajo del promedio
del total de las empresas del sector. Res-
pecto a la importancia que tiene ADVJ
para el desarrollo de la empresa, las mi-
croempresas la calificaron con 7,6 (de 1
a 10).

El 92% de estas empresas realizaron pro-
yectos de animacién en 2009, principal-
mente para vender a empresas publici-
tarias (53%). Llama la atencién en este
rango el desarrollo de proyectos para las
empresas privadas (47%) del mercado
interno. El 21% de las empresas realiza-
ron proyectos de videojuegos, principal-
mente para empresas privadas (11%).

Respecto al personal ocupado por las mi-
croempresas, la mayoria es de dedicacién
exclusiva en animacion digital y videojue-
gos. Asi mismo, con relacion al tiempo du-
rante el cual emplean a los trabajadores
temporales lo hacen alrededor de cuatro
meses en animacioén y seis meses en vide-
ojuegos. Pocas emplean un gerente, pero
es el oficio que mayor grado de dificultad
tiene para conseguir. Estas empresas son
las que pagan menores salarios dentro del
sector y aunque mas de la mitad (58%) de
las microempresas capacita su personal, lo
hacen en menor proporcioén respecto a las
empresas mas grandes (mas del 75%).

La estructura de costos de estas empre-
sas se caracteriza por ser intensiva en
mano de obra, cerca del 50% del valor
de la produccion corresponde a pago
de salarios. Consideran que los costos
son el principal inconveniente para ad-
quirir tecnologia, y a diferencia de las
empresas mas grandes, son las unicas
que importaron equipos de China. Su
facturaciéon es muy baja con relacion a
las otras empresas del sector, y a pesar
de representar cerca del 80% del total de
las empresas, su aporte al PIB sectorial es
s6lo del 17%.

No existe una diferencia clara entre la venta
de productos o servicios entre las microe-
mpresas, tanto para el mercado nacional
como para el internacional, la proporcion
de ventas es similar. Las microempresas no
tienen un nivel marcado de especializa-
Cion, sus ventas se distribuyen de manera
proporcional en productos propios y servi-
cios para otras empresas en los mercados
nacional e internacional.



Las microempresas que exportaron con-
sideran que su principal fortaleza es la
calidad de sus productos. Llama la aten-
cion que dentro del sector, son las Unicas
que ademds compitieron con una estra-
tegia de precio en el mercado interna-
cional, aunque en menor proporcién en
cuanto a la calidad. Las empresas que no
exportaron, en su mayoria no lo hicieron
por falta de conocimiento de los pro-
cesos de exportacién. La capacidad co-
mercial, de produccién y financiera son
otros motivos que impidieron que estas
empresas exportaran.

Asi como la mayoria de las empresas del
sector, las microempresas se consideran
innovadoras tanto en procesos de creati-
vidad como en procesos de produccion.
Llama la atencién que son practicamen-
te las Unicas que recibieron apoyo del
gobierno en temas de innovacion de
Proexport, Fondo para el Desarrollo Ci-
nematografico (FDC), SENA y camaras
de comercio.

Con relacion a los derechos de autor, tan
s6lo el 42% de las microempresas tienen
una politica definida para negociar los
derechos de autor, y lo hacen principal-
mente para negociar la venta de produc-
tos. Para el pago de derechos de autor a
terceros, a pesar de ser quienes menos
pagaron por derechos de autor (la ma-
yoria no lo hizo), lo hicieron por musica,
guiodny personajes, mientras que empre-
sas pequenas solo pagaron por musica.

En cuanto a su competitividad, las mi-
croempresas realizan estrategias de dife-
renciacion por calidad del producto y de

mercadeo, que son comunes para todo
el sector. Las microempresas desarrolla-
ron en 2009 tanto estrategias de precio
como de mercadeo para vender en el
mercado nacional, mientras que para
vender en el mercado internacional casi
no desarrollaron estrategias de merca-
deo.

La mayoria de las microempresas no per-
tenecen a una asociacion, consideran
que la principal dificultad para asociarse
es la competencia desleal. Por otra parte,
consideran que el factor que mas favore-
ce el sector es la disponibilidad de mano
de obra calificada, y lo que menos favo-
rece este aspecto son los precios bajos
de la competencia.

La financiacion de la actividad econémi-
ca en las microempresas se hizo princi-
palmente a partir de recursos propios;
muy pocos hicieron uso de créditos con
el sector financiero, ya que consideran
dificil acceder a un crédito, ademas de
costoso. Tan solo el 32% de las microe-
mpresas solicitaron un crédito, de las
cuales dos terceras partes lo consiguie-
ron, y su principal destino fue el pago de
némina.

En suma, las microempresas conforman
la gran mayoria del sector. Se trata de
empresas muy jévenes, caracterizadas
por tener una estructura relativamente
informal, y dedicadas a vender servicios
de animaciéon a empresas publicitarias
y privadas. Sin embargo, no es posible
establecer que haya una especializacion
productiva en este rango de tamano: las
actividades ADVJ les significan apenas

O
i)
o
D
o)
)
c
]
wv
o
o)
9]
=)
o
9]
o
>
(%)
e
>
©
=
=)
i)
c
i)
(9}
©
£
c
©
L]
@
o
S
o
—
(9]
]
(%)
o
o
©
1S
©
S
o
c
©
o




<C
'_
o
O
o
2]
w
(&)
(%)
o
O
L
)
=
o
L
=]
=>
>
=]
=
9
o
=z
)
)
<
=
=
<<
w
o
<
oc
'_
(%]
)
(@)
=
<C
—
<C
oc
E
=z
)
)
)
<C
L
(@)
=
<<
—
o
>
O
Y
'_
(Y]
O
=z
O
<<
(@)

un poco mas de la mitad de sus ingre-
sos, hacen mucha animacién y un poco
menos de videojuegos, venden mas ser-
vicios que productos propios, y venden
tanto en el mercado interno como en el
extranjero. Tienen pocos empleados, no
muy bien pagados, y contratan personal
temporal en los pocos meses del ano
en que lo necesitan. Muchas veces son
empresas unipersonales. No estan aso-
ciadas en su mayoria. Se financian prin-
cipalmente con recursos propios. Com-
piten por lo que consideran un trabajo
de calidad mas que por precios bajos en
los mercados interno y externo. Sin em-
bargo, desconocen los procedimientos
para irrumpir y abrir nuevos mercados, y
no establecen estrategias de competiti-
vidad concretas.

Las empresas pequenas del sector de
ADVJ

El 16% de las empresas del sector perte-
nece a esta categoria. Se caracterizan por
ser empresas con mayor experiencia que
las microempresas: entre siete y quince
anos de haber iniciado actividades y de
haberse constituido en la CCB (62% vy
50%, respectivamente), por estar cons-
tituidas como empresas de sociedad li-
mitada (75%), y por formalizarse como
empresas de produccién y distribucion
de filmes y videocintas (38%) y de activi-
dades de publicidad (25%).

El 75% de estas empresas realiza activi-
dades diferentes a ADVJ y en promedio
el 73,1% de su facturacién corresponde
a ADVJ; promedio que esta por encima
del promedio del total de las empresas

del sector (57%). Respecto a laimportan-
cia que tiene ADVJ para el desarrollo de
la empresa, esta categoria se calificé con
8,6 (de 1a10).

En el 2009, el 100% de estas empre-
sas realizaron proyectos de animacién,
especialmente para empresas de pu-
blicidad (88%). Igualmente, llama la
atencidn en este rango el desarrollo de
proyectos para canales privados (50%),
constituyéndose las pequefias empre-
sas como el principal oferente de pro-
ductos y servicios de animacion para
esta ventana, asi como para producto-
res de largometrajes (38%). El 38% de
las empresas pequenas desarrollaron
proyectos de videojuegos, de los cua-
les el 25% fue desarrollo propio de pro-
ducto.

El personal ocupado por las empresas
pequenas, a diferencia de las microem-
presas, es menos especializado en acti-
vidades exclusivas de animacién digital
y videojuegos. Respecto al tiempo que
dura la contratacion de empleados tem-
porales, es de: seis meses en promedio
para empleados exclusivos de anima-
cion digital y doce meses para emplea-
dos exclusivos de videojuegos. Estas
empresas hacen uso intensivo de oficios
administrativos como el gerente y el di-
rector de animacién y, en algunos casos,
sus salarios promedio superan los de las
empresas medianas, donde en general
se dan los mejores sueldos. El 75% de las
empresas pequefnas capacitan su per-
sonal en areas técnicas principalmente,
usando autocapacitaciéon en la mayoria
de los casos.



Estas empresas son intensivas en mano
de obra, constituye el 50% de su estruc-
tura de costos, y aunque consideran que
el principal inconveniente al momento
de adquirir tecnologia son los costos,
también le dan importancia a la forma
de pago y a la baja capacitacion que tie-
nen para realizar tramitar un crédito.

El aporte al PIB del sector en Bogota de
las empresas pequefias es mayor al 50% a
pesar de ser tan sélo ocho empresas, 15%
de la muestra. En el mercado nacional, las
empresas pequenas venden tanto pro-
ductos como servicios. Sin embargo, en el
mercado internacional, el principal moti-
vo de facturacién es la venta por servicios.
Las empresas pequenas que exportaron
consideran que su fortaleza para vender
en el exterior es la calidad, mientras que
las que no lo hicieron, lo atribuyen a la re-
cesidon econdmica, principalmente.

Todas las empresas pequefias se consi-
deran innovadoras, en especial innovan
en los procesos de creatividad y produc-
cion, y ninguna empresa pequefa reci-
bié apoyo del gobierno en temas de in-
novacién. Con relacién a los derechos de
autor, tan sélo el 38% tiene una politica
definida para negociar o ceder los dere-
chos de autor. El pago por derechos de
autor Unicamente se hizo por musica.

En las empresas pequenas, las principa-
les estrategias de competitividad desa-
rrolladas en 2009 se reflejaron en la dife-
renciacion por calidad del producto y de
mercadeo, tanto en el mercado nacional
como el internacional.

Las empresas pequenas en su mayoria
no pertenecen a una asociaciéon, con-
sideran que las principales dificultades
para asociarse son la competencia des-
leal y la capacidad financiera. Al igual
que las microempresas, también consi-
deran que el factor que mas favorece el
sector es la disponibilidad de mano de
obra calificada, asi como la principal di-
ficultad son los precios bajos de la com-
petenciay el acceso al crédito.

A diferencia de las microempresas, la fi-
nanciacion de la actividad econémica en
las empresas pequefias se hizo a partir
de reinversién de utilidades y la mitad lo
hizo con recursos propios.

En conclusién, las empresas pequefas
del sector de ADVJ dependen econd-
micamente mas que las microempre-
sas de las actividades de animacién y
videojuegos. Son empresas en las que,
si bien se financian con actividades de
servicios para empresas de publicidad,
la produccion destinada a canales pri-
vados, largometrajes o videojuegos
desempena un papel esencial. Tienen
mejor definidas y distribuidas las activi-
dades administrativas, técnicas y artis-
ticas. Sin embargo, su personal es aun
autodidacta. Venden en Colombia, es-
pecialmente productos, y en el extran-
jero, principalmente servicios. No dife-
rencian su producto por el precio, sino
por su calidad. Reinvierten utilidades o
se financian con recursos propios, y el
sector financiero no parece ser una op-
cion generalizada.

O
i)
o
D
o)
)
c
]
wv
o
o)
9]
=)
o
9]
o
>
(%)
e
>
©
=
=)
i)
c
i)
(9}
©
£
c
©
L]
@
o
S
o
—
(9]
]
(%)
o
o
©
1S
©
S
o
c
©
o




<C
'_
o
O
o
2]
w
(&)
(%)
o
O
L
)
=
o
L
=]
=>
>
=]
=
9
o
=z
)
)
<
=
=
<<
w
o
<
oc
'_
(%]
)
(@)
=
<C
—
<C
oc
E
=z
)
)
)
<C
L
(@)
=
<<
—
o
>
O
Y
'_
(Y]
O
=z
O
<<
(@)

Las empresas medianas del sector de
ADVJ

El 6% de las empresas del sector son
medianas; es decir, tres empresas de las
49 que conforman la muestra. Estas em-
presas se caracterizan por llevar mas de
cinco anos de actividad y por estar cons-
tituidas como empresas de sociedad
anoénima (dos de tres empresas).

Las tres empresas realizan actividades di-
ferentes a ADVJ y en promedio el 62,5%
de su facturacion corresponde a ADVJ.
Respecto a la importancia que tiene
ADVJ, para el desarrollo de la empresa,
la calificacion fue de con 9,3 (de 1 a 10),
el puntaje mas alto de las empresas del
sector. El 100% de estas empresas reali-
zaron proyectos de animacion en 2009,
preferentemente para publicidad.

Las empresas medianas emplean en me-
nor proporcidon personal exclusivo para
animacion digital y videojuegos respec-
to a las empresas mas pequenas, pues
se debe a una mayor especializacién en
cargos administrativos de algunos em-
pleados que en las micro y pequenas
empresas no se encuentra tan marcado.
Llama la atenciéon que los empleados
temporales de animacién y videojuegos
en las empresas medianas fueron con-
tratados por casi todo el ano, once me-
ses en promedio.

La estructura de costos de las empre-
sas medianas varia considerablemente
con relacion a las mas pequenas, ya que
no son tan intensivas en mano de obra
como las otras, sino que su estructura se

caracteriza por el uso de insumos inter-
medios (25%) y mano de obra(25%). Res-
pecto a la adquisiciéon de tecnologia, le
dan igual importancia a los costos como
a la capacitacion y el soporte técnico
para adquirirla.

La participaciéon en el PIB de la media-
na empresa es importante en el sector,
a pesar de ser el 5% de las empresas;
participan con el 31% del PIB total. Ade-
mas, los empresarios de las medianas se
consideran innovadores en procesos de
creatividad y produccion. Una de ellas
recibié apoyo del gobierno en temas de
innovacion y lo hizo por intermedio de
Proexport.

Acerca de los derechos de autor, la ma-
yoria tiene una politica para negociarlos,
tanto para vender producto como servi-
cios. Para el pago de derechos de autor
a terceros, al igual que en las microem-
presas, se pagd por musica, guidon y per-
sonajes.

Al igual que las empresas mas peque-
nas, las empresas medianas utilizaron en
2009 estrategias de diferenciaciéon por
calidad del producto; también utilizaron
estrategias de costos en el mercado na-
cional e internacional mediante la tecni-
ficacion de los procesos de produccion,
una estrategia poco usada por las otras
empresas del sector.

Las empresas medianas consideran que
los procesos y los recursos financieros
son lo que mas favorecen el desarrollo
de la actividad, mientras que la dificultad
de acceder al crédito y el mercado inter-



no reducido son factores que desfavore-
cen su desarrollo.

La financiacién de la actividad econé-
mica en las empresas medianas se hizo
principalmente a partir de reinversion
de utilidades, recursos propios y crédi-
tos con el sector financiero; la mayoria
considera que es facil acceder a créditos
en el sector financiero y los han solici-
tado para el desarrollo de su actividad,
para ampliaciéon fisica, compra de ma-
quinaria, etc. A diferencia de las otras
empresas mas pequefas, no financia-

Cuadro I1.2. Caracteristicas del sector de ADVJ y su capacidad exportadora

ron el pago de némina a través de cré-
ditos.

Caracteristicas del sector
de ADVJy su capacidad
exportadora

En el sector de ADVJ bogotano, existen
trece empresas exportadoras y 36 em-
presas que producen para el mercado
interno. De las trece empresas exporta-
doras, el 85% son empresas dedicadas a
hacer animacién digital principalmente
y 46% hacen videojuegos.

Concepto Total Exportadores No exportadores
Empresas 49 13 36
Animacién digital 94% 85% 97%
Videojuegos 22% 46% 14%

Las empresas exportadoras reciben el
66,5% de su facturacion por la venta de
productos ADVJ, mientras que las no ex-
portadoras el 54%.

Aspectos que hacen diferente a las em-
presas exportadoras de las no expor-
tadoras: aquéllas se dedican tanto a la
animacion digital (85%) como a los vi-
deojuegos (46%), mientras que las que
producen para el mercado interno se
dedican casi que exclusivamente a las
animaciones digitales (97%) y muy poco
a los videojuegos (14%). Asi mismo, los
clientes de las empresas exportadoras
son, principalmente y en orden de im-
portancia, las empresas de construccién,
las productoras de comerciales y las

agencias de publicidad, mientras que los
clientes de las que producen sélo para el
mercado nacional son, principalmente
y en orden de importancia, los canales
de TV publicos, las empresas de cons-
truccion y las agencias de publicidad. Lo
anterior denota que las empresas expor-
tadoras son empresas dedicadas prefe-
rentemente a ofrecer servicios de anima-
cion digital y videojuegos a sus clientes,
mientras que las que se especializan en
el mercado nacional lo hacen esencial-
mente con productos de animacion pro-
pios.

En cuanto a los oficios que utilizan las
empresas exportadoras se tiene que,
acorde con su caracter de prestadoras
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de servicios de animacién y videojuegos,
contratan por encima del promedio sec-
torial oficios técnicos como iluminacién
y rendering, shaders, efectos visuales, rig-
ging, animador de efectos especiales, asi
como los relacionados con videojuegos:
testing, disenador de niveles, calidad. Las
empresas dirigidas al mercado interno,
por su parte, contratan por encima del
promedio sectorial, oficios relacionados
con el desarrollo de producto propio
como el disefiador de personajes y dibu-
jantes. En esta medida, en las empresas
exportadoras los costos salariales (58%
de los costos totales) tienen un peso fi-
nanciero mayor al promedio del sector
(41%).

Referente a los aspectos financieros, las
empresas exportadoras reciben en pro-
medio el 52% de sus ingresos por ventas
en el mercado nacional y el 48% restan-
te por ventas en el extranjero. El 90% de
sus ingresos totales proviene de la venta
de servicios de tercerizacién y tan sélo
10% por ventas de producto propio. En
contraste, las empresas dirigidas al mer-
cado nacional reciben solo el 33% de sus
ingresos por venta de servicios de ter-
cerizacién, 42% por venta de producto
propio y el 24% restante por venta de
derechos.

Es importante destacar que las ventas de
las empresas exportadoras en el merca-
do nacional estan concentradas en las
ciudades de Bogotda, Medellin y Cartage-
na sus unicos destinos nacionales y en el
mercado internacional Estados Unidos,
Espafia, México y Canada son sus princi-
pales destinos. Las no exportadoras, por

su parte, no venden en el exterior pero
diversifican el mercado nacional ven-
diendo en las grandes ciudades men-
cionadas, y en ciudades intermedias:
Barranquilla, Manizales, Bucaramanga,
entre otras.

Las empresas exportadoras consideran
que su principal fortaleza para incursio-
nar en mercados extranjeros radica en
la capacidad de ofrecer servicios de alta
calidad; y, en contraste, casi nunca se
considera que sus precios sean el factor
determinante para exportar. Su compe-
tencia, ademas, son las empresas de ori-
gen de los paises compradores, y no las
empresas asiaticas o de otros paises.

Por su parte, las empresas no exporta-
doras manifiestan, en su gran mayoria
(94%), querer exportar, pero no lo hacen
pues consideran no tener la suficiente
capacidad comercial y el conocimiento
de los procesos de exportacion. Al pre-
guntarseles qué tipo de productos o ser-
vicios les gustaria exportar, la mayoria de
los no exportadores ha pensado hacerlo
con animaciones de contenido propio,
lo cual se da muy rara vez entre las em-
presas que hoy dia exportan servicios de
tercerizacion.

Las barreras que los exportadores en-
cuentran para vender en el mercado
internacional son la de no tener una es-
trategia de mercadeo sélida, el descono-
cimiento del idioma de los compradores,
y los altos costos del recurso humano, in-
fraestructura y tecnologia necesaria para
competir en el extranjero. Las empre-
sas que venden en el mercado nacional



de forma exclusiva, consideran que las
principales barreras para vender en Co-
lombia radican en la competencia de las
empresas no formales, los altos costos
del recurso humano, infraestructura y
tecnologia, y la falta de financiacion para
desarrollar producto propio.

En cuanto a lainnovacién, es importante
subrayar que las empresas exportadoras
la hacen buscando nuevas tecnologias
o herramientas, y asesorando y hacien-
do seguimiento a las necesidades del
cliente que demanda sus servicios. Las
empresas que venden en el mercado
interno, innovan desarrollando nuevos
productos y disenos creativos, a tono
con su vocacion de creacion de produc-
to propio.

Es normal también que sean las empre-
sas no exportadoras, especializadas en
crear producto propio para el mercado
nacional, las que mejor definida tienen
una politica sobre derecho de autor. Las
exportadoras, por su parte, no la tienen
generalizada. Esto se debe a que las em-
presas nacionales deben definir partici-
paciones y porcentajes en sus contratos
de acuerdo con la valoracion sobre los
derechos del producto final. Los expor-
tadores, en la medida que venden ser-
vicios, simplemente ceden los derechos
del servicio vendido con asesoria de
abogados.

Respecto a la competitividad de las em-
presas exportadoras, éstas consideran
que la mayor desventaja frente a poten-
cias mundiales de ADVJ, es la carencia
de regulaciones estatales en el pais y la

falta de capacitacion del personal del
sector. En esto coinciden las empresas
que producen para el mercado interno.
A la hora de exportar, utilizan la estrate-
gia de diferenciacion de sus servicios, in-
crementando los estandares de calidad y
servicio, mientras que los no exportado-
res no utilizan ninguna. En las empresas
exportadoras, una estrategia de bajos
costos, no es una opcion suficiente para
ser competitivas. .

Relacionado con los factores que favo-
recen el desarrollo de la empresa, los
exportadores consideran que poseer
una mano de obra calificada asi como
la identificacion de mercados con poder
adquisitivo, son los aspectos que mas las
benefician. En cuanto a los obstaculos
para el desarrollo de la empresa, para los
exportadores son los precios bajos de la
competencia, la dificultad de financia-
cién y la pirateria. Los no exportadores,
principalmente desarrolladores de pro-
ducto propio, suman a estas dificultades
la carencia de politicas de fomento al
sector.

Finalmente, en el tema de financiamien-
to de su actividad, las empresas expor-
tadoras lo hacen mediante la reinver-
sion de utilidades y los recursos propios
preferencialmente; las que producen
para el mercado interno coinciden en
estas fuentes, pero también acuden a
los fondos publicos para el desarrollo de
producto propio, como el Fondo para el
Desarrollo Cinematografico, a diferencia
de las exportadoras. Las empresas ex-
portadoras, ademas, son mas propensas
a adquirir créditos en el sistema financie-
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ro para solucionar problemas de flujo de
caja temporales.

Caracteristicas de las
empresas informales
en el sector de ADVJ

Se identificaron seis empresas informales
en el sector de ADVJ en Bogota (12% de
la muestra) no inscritas en la CCB. La Ca-
mara de Comercio de Bogota estima que
la informalidad empresarial llega al 36%
de las empresas en la ciudad; y en un es-
tudio sobre la informalidad empresarial
en Colombia, realizado por Fedesarrollo
en 2008, Informalidad empresarial en Co-
lombia, se calculé que el 41% de las mi-
croempresas eran informales. En esta me-
dida, la informalidad del sector de ADVJ
esta por debajo del promedio observado.

Se identifica que si bien estas empresas
informales prestan servicios para publi-
cidad y empresas privadas, el 50% tam-
bién realiza productos para productoras
de cine, particularmente la elaboracién
de cortometrajes. Respecto a la canti-
dad de empleados de tiempo completo,
contrataron, en promedio, una persona
y siete empleados temporales por cerca
de tres meses para realizar los proyectos.
También se identificé que las empresas
informales pagan, en promedio, un sa-
lario muy por debajo al que pagan las
empresas formales (menor al 50%) en la
mayoria de los oficios.

Las empresas informales tienen una poli-
tica de capacitacién del talento humano,
y esta capacitacion se da con preferencia
en animacion y modelado por medio de

cursos y talleres realizados por ellos mis-
mos.

En cuanto a la estructura de costos, en
promedio, el valor de la produccién de
las empresas informales es inferior al de
las empresas formales, y su estructura
de gastos consta de pagos por insumos
intermedios (31,6%) y salarios (36,4%),
principalmente. Respecto de la factura-
cion, las empresas informales realizan
cerca del 20% de la facturacion de las
empresas formales, y lo hacen en el mer-
cado nacional (83% en Bogotd), ya que
ninguna exporta, por insuficiente capa-
cidad de produccion (50%).

Asi como las empresas formales, las in-
formales son innovadoras en procesos
de creatividad y de produccion. Por otra
parte, el 67% de las empresas informales
tiene una politica definida para negociar
los derechos de autor, mientras que la
mayoria (83%) no pagd por estos dere-
chos.

La mayoria de las empresas informales
no son miembros de alguna asociacién,
tan soélo el 17% forma parte de una. Con-
sideran que las principales dificultades
para asociarse son la vision de negocios
y la estructura organizacional.

Finalmente, las empresas informales
financiaron su actividad con recursos
propios y con reinversion de utilidades.
Asi mismo, la mayoria de los informales
(83%) consideran que es dificil acceder
a un crédito y ninguno ha solicitado un
crédito para el funcionamiento de la em-
presa.



Resumen de la caracterizaciéon del sector de ADVJ en Bogota

Tipo de empresa Caracteristicas

Microempresas

Contrataron de 0 a 10 empleados y muchas veces son empresas unipersonales
Representan el 78% del sector de ADV)

Empresas jovenes

Estructura informal de produccién

Venden principalmente servicios de animacién a empresas publicitarias y pri-
vadas

* No hay especializacién productiva

* Venden tanto en el mercado interno como en el extranjero

* No estan asociadas en su mayoria

* Se financian principalmente con recursos propios

* Competitivos por su calidad no por sus precios

* Desconocen los procedimientos para irrumpir y abrir nuevos mercados

* No establecen estrategias de competitividad concretas

* Las desfavorecen la poca disponibilidad de mano de obra calificada y los pre-
cios bajos de la competencia

k ok ok ok ok

Pequenas
empresas

* Contrataron de 11 a 50 empleados

* Representan el 16% del sector de ADVJ

* Empresas con experiencia de siete a quince afios en promedio en el mercado

* Actividades de servicios para empresas de publicidad

* Importancia de la produccién propia destinada a canales privados, largome-
trajes o videojuegos

* Mejor definidas y distribuidas las actividades administrativas, técnicas y artis-
ticas

* Personal casi siempre autodidacta

*Venden en Colombia, especialmente productos

*Y en el extranjero, especialmente servicios

* No diferencian su producto por el precio sino por su calidad

* Reinvierten utilidades o se financian con recursos propios

* Las desfavorecen la poca disponibilidad de mano de obra calificada y de recur-
sos financieros para financiar el producto propio

Medianas
empresas

* Contratan mas de cincuenta empleados

* Representan el 6% de las empresas del sector

* Empresas con experiencia de siete a quince afios en promedio en el mercado

* Actividades de servicios para empresas de publicidad

* Importancia del desarrollo de producto propio

* Mejor definidas y distribuidas las actividades administrativas, técnicas y artis-
ticas

* Estrategia de diferenciacion por calidad del producto

* Reinvierten utilidades o se financian con recursos propios

* Las desfavorece la dificultad de acceder a capital financiero y el reducido tama-

no del mercado interno
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Tipo de empresa Caracteristicas

* Trece empresas exportadoras

* Se dedican tanto a la animacién digital como a los videojuegos

* Sus clientes son empresas de construccion, las productoras de comerciales y
las agencias de publicidad

* Ofrecen principalmente servicios de animacion digital y videojuegos a sus
clientes

* EI 90% de sus ingresos totales proviene de la venta de servicios de terceriza-
cién y tan sélo un 10% por ventas de producto propio

* No diferencian su producto por el precio sino por su calidad. Estrategia de
diferenciacion de sus servicios, incrementando los estandares de calidad y
servicio

* Barreras para exportar: no tener una estrategia de mercadeo solida, el des-
conocimiento del idioma de los compradores, y los altos costos del recurso
humano, infraestructura y tecnologia

* Las desfavorecen la carencia de regulaciones estatales en el pais y la falta de
capacitacién del personal del sector

* Las favorecen poseer una mano de obra calificada, asi como la identificaciéon
de mercados con poder adquisitivo

* Se financian con reinversion de utilidades y los recursos propios

Empresas
exportadoras

* Treinta y seis empresas producen para el mercado interno

* Se dedican principalmente a las animaciones digitales

* Producen para canales de TV publicos, las empresas de construccién y las
agencias de publicidad

* Producen principalmente productos y servicios de animacion propios

* Reciben tan sé6lo el 33% de sus ingresos por venta de servicios de tercerizacion,
42% por venta de producto propio y el 24% restante por venta de derechos

* Quieren exportar pero no tienen la suficiente capacidad comercial y hay una
gran falta de conocimiento de los procesos de exportacion

* Barreras para el mercado nacional: la competencia de las empresas no forma-
les, los altos costos del recurso humano, infraestructura y tecnologia, y la falta
de financiacion para desarrollar producto propio

* Las desfavorecen la carencia de regulaciones estatales en el pais y la falta de
capacitacién del personal del sector

* Las favorecen poseer una mano de obra calificada, asi como la posibilidad de
financiar su produccién

* Se financian con reinversion de utilidades y los recursos propios, pero también
acuden a los fondos publicos para el desarrollo de producto propio, como el
Fondo para el Desarrollo Cinematografico

Empresas
productoras para
el mercado interno
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* Seis empresas del sector no se han inscrito en la Cdmara de Comercio.

* Producen para agencias de publicidad, empresas privadas y productoras de
cine en cortometrajes

* No exportan. Aunque quieren exportar pero no tienen la suficiente capacidad

Empresas informales | de produccion

* El valor de la produccion, los salarios y la facturaciéon son, en promedio, muy
inferiores al de la empresa formal

* En su mayoria no son miembros de alguna asociacién

* Se financian con recursos propios y reinversion de utilidades
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Diagnostico tel sector de ADVJ

Anteriormente se realizé la caracteriza-
cion del sector, en la cual se describie-
ron los principales hallazgos del estudio
a partir de la informacién cualitativa y
cuantitativa obtenida. A continuacion se
presentara dicha informacién para iden-
tificar las debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas de las empresas
del sector de ADVJ.

Este esquema se expone en tres etapas
de anadlisis. La primera de ellas muestra
las condiciones de entorno en el que las
empresas ADVJ se desarrollan, y analiza
tanto las oportunidades como las ame-
nazas que ofrece dicho entorno para las
empresas. En la segunda etapa se realiza
un analisis de la estructura interna de las

empresas y se determina cudles son sus
debilidades y fortalezas. Finalmente, en
la tercera etapa (correspondiente al capi-
tulo siguiente) se establecen las politicas
pertinentes, bien sea para dar solucion a
las problematicas planteadas o para po-
tencializar las ventajas encontradas en el
esquema anteriormente planteado.

Primera etapa de analisis:

entorno en el que se
desarrollan las empresas ADVJ

Es claro que existen problematicas cuya
solucion depende de las decisiones que
se tomen dentro de una empresa. Este
es el caso del personal que se contrata,
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el equipo que se compra y los procesos
productivos inherentes a su actividad
econdmica. Sin embargo, existen varia-
bles que se escapan de las decisiones de
la empresay sobre las cuales ésta no tie-
ne ninguna injerencia. En muchos casos,
las empresas deben adaptar sus decisio-
nes de produccién o gerencia a dichas
variables, que se denominan variables
exdgenas o variables de entorno. Este es
el caso de la oferta educativa de la uni-
versidad y la carga impositiva del Estado,
entre otras, que seran tratadas.

En la figura 4.1 se muestran las variables
exdgenas o de entorno para el sector
ADVJ, que son: a) el marco regulatorio;
b) la formacién técnica y profesional; c) la
financiacién; d) la circulaciéon y comercia-
lizacién; y e) los derechos de autor. Estas
cinco fueron las variables que los em-
presarios y expertos encontraron como
determinantes del desarrollo de las em-
presas ADVJ y las que se incluyeron en el
analisis cuantitativo. A continuacién se
presenta una breve descripcién de dichas
variables.

a) Marco regulatorio. Esta variable se
refiere a las normas y leyes que per-
judican o benefician el desarrollo del
sector de ADVJ. Si bien no existe nor-
matividad especifica para el sector
de ADVJ, éste se ve determinado por
la reglamentacién del sector audiovi-
sual y el de software.

b) Formacion técnica y profesional. Esta
variable trata de la oferta de forma-
cion existente en el pais para el de-
sarrollo de los oficios requeridos por

d)

ADVJ. Las empresas son demandan-
tes de trabajadores, que segun la for-
macién (habilidades y conocimien-
tos) obtenida por éstos, realizaran los
oficios requeridos por el sector, con
una calidad determinada.

Financiacion. Esta variable hace refe-
rencia a la capacidad de financiacién
de las empresas del sector, es decir,
a la capacidad de las empresas de fi-
nanciar su actividad econémica por
medio de sus utilidades, o la posibili-
dad de poder acceder a financiacién
en caso que lo requiera para el de-
sarrollo de productos propios, inver-
sién u obtener liquidez. La capacidad
de financiacién de las empresas de-
termina la capacidad de liquidez e in-
version, que conllevan incrementos y
mejoras en la produccion.

Circulacién y comercializacién. Esta
variable tiene que ver con el tamano
del mercado interno y con las posi-
bilidades que ofrece el mercado ex-
terno para comercializar los bienes
y servicios de las empresas ADVJ.
De igual manera, hace referencia a
las posibilidades de circular los pro-
ductos ADVJ en festivales, la partici-
pacion en ruedas de negocio y otros
espacios de exposicion. Esta variable
es considerada uno de los principales
obstaculos de crecimiento de las em-
presas.

Derechos de autor. Esta variable se re-
fiere al uso de los derechos de autor
por parte de las empresas, tanto por
la compra de esos derechos para la



realizacion de un producto propio,
como para la negociacion de dere-

Figura IV.1. Esquema de anlisis el entorno de las empiresas ADVJ

chos con otras empresas por la venta
de productos propios o servicios.

4 Variables de entorno )
Derechos de autor
Formacion técnica y profesional Comercializacién y circulacién
Estructura empresarial
Financiacion Marco regulatorio
. J

Las variables de entorno en su conjunto
inciden en la capacidad y calidad de la
produccién de las empresas, afectan la
estructura de costos de ellas y la calidad
de los productos y servicios elaborados
por éstas. Si la mano de obra disponible
en el mercado para realizar los oficios re-
queridos por ADVJ no esta debidamen-
te calificada, las empresas del sector se
van a afectar debido a que tendran que
contratar personas que no tienen las ha-
bilidades idoneas para el desarrollo de
estos oficios y formarlas dentro de las
empresas. Es decir, que las empresas de-
ben incurrir en un costo de formacion de
sus empleados (o una inversién en capa-
citacion), tanto en recursos monetarios
como en el tiempo de entrenamiento.

De igual manera, debido a los tiempos
requeridos para el desarrollo de produc-
to propio y al retorno financiero de és-
tos, las empresas enfrentan problemas
de financiacién en el corto plazo que les
impide desarrollar mas de un producto a

la vez, o incluso desarrollar etapas pos-
teriores como la comercializacién de su
producto; esta dificultad de financiacion
hace que la actividad econémica de las
empresas sea poco rentable y sostenible
en el largo plazo. De igual manera, debi-
do a que ADVJ se enmarca en las indus-
trias creativas'’, que se caracterizan por
la produccién de productos intangibles,
no poseen las garantias suficientes ante
los bancos comerciales para acceder a
créditos.

Estos son dos ejemplos de como las va-
riables de entorno tienen una afectacion

17. Segun la Unctad, en el “Informe de Economia Creativa,
2009, son aquellas que implican sectores que conjugan
creacion, produccion y comercializacién de bienes y ser-
vicios basados en contenidos intangibles de caracter cul-
tural, generalmente protegidos por el derecho de autor.
Por sus caracteristicas, suele denominarseles también
como “industrias creativas” (creative industries), “indus-
trias de futuro” (sunrise industries), “industrias de conteni-
do” (content industries) y, en algunos acuerdos bilaterales
de comercio, se les nombra como “industrias del entre-
tenimiento’, si bien éstas se circunscriben a especificos
sectores regulados en cada acuerdo.
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directa en el desarrollo de las empresas
ADVJ, y que en la medida que dichas va-
riables lleguen a tener comportamientos
deseables (como una oferta educativa
para el personal que desarrolla oficios de
ADVJ, o la facilidad de acceder a finan-
ciacion para el desarrollo de productos
propios) la actividad econémica de las
empresas sera mas facil, permitiéndole
a éstas dedicarse a resolver problema-
ticas inherentes a la produccion (desa-
rrollo de nuevos productos, innovacion
en los procesos productivos, busqueda
de mercados internos y externos, entre
otras) que se reviertan en el crecimiento
de las empresasy en la consolidacion del
sector de ADVJ.

A continuacion se analiza el estado de las
variables de entorno, teniendo en cuenta
los resultados cuantitativos y cualitativos
presentados en los anexos que acompa-
fAan este analisis, en el marco de la activi-
dad de las empresas ADVJ:

a) Marco regulatorio. Los empresarios
consideran que la principal desven-
taja competitiva que tiene Colombia
frente a potencias mundiales es la ca-
rencia de regulaciones estatales, poli-
ticas como la exencion de impuestos,
financiamiento a bajas tasas de inte-
rés o de proteccién a la produccién
del sector nacional frente a la extran-
jera, desarrollarian la industria colom-
biana haciéndola mas competitiva en
el mercado internacional.

Si bien existe una normatividad para esti-
mular la produccién cinematografica, por
medio de la Ley de Cine, los empresarios
del sector no la reconocen como una al-

ternativa que estimule directamente el
desarrollo del sector de animacion. En el
caso de los videojuegos, los empresarios
identifican que para el desarrollo de és-
tos no existe ningun incentivo normativo
que estimule su desarrollo ( ver anexo 3,
Grafica vii.1).

b) Formacién técnica y profesional. Si
bien el sector cuenta con personal
altamente calificado, la calificacién
de este personal no coincide con las
necesidades de ADVJ. Los empresa-
rios consideraran que el personal em-
pleado no tenia la formacién adecua-
da, ni las habilidades para desarrollar
proyectos de ADVJ. Esto se debe a
que la mayoria del personal de ADV)J
proviene de carreras afines al mismo,
pero sin ningun grado de especializa-
cién en los conocimientos minimos
que deberian tener para el desarrollo
de proyectos del sector. Causa de esto
es la carencia de programas de forma-
Cién técnica, universitaria y de posgra-
do en animacion y videojuegos.

El sector de ADVJ esta compuesto por uni-
versitarios de carreras como disefo gra-
fico e industrial, que se han formado de
manera empirica en el sector: autoapren-
dizaje o transferencia de conocimientos
al interior de las empresas. Los oficios en
donde la necesidad es mas insatisfecha,
son: director de animacién, animador de
personajes y programador (anexo 3, ii: ca-
racteristicas del personal ocupado en el
sector de ADVJ y célculo de la demanda
laboral del sector).

¢) Financiacion. Los recursos propios son
la mejor opcién de financiacién para



las pequenas empresas dedicadas a
desarrollar productos ADVJ de consu-
mo final en el mercado local. La rein-
version de utilidades es la mejor alter-
nativa de financiacidon para empresas
mas grandes, que desarrollan produc-
tos para el mercado exterior. Los in-
versionistas privados son una buena
alternativa principalmente para las
empresas dedicadas a los videojue-
gos, cuyo tamano es grande y expor-
tan. El crédito en el sector financiero
lo utilizan generalmente las empresas
mas grandes, que pueden demostrar
capacidad de pago. Los fondos publi-
cos, finalmente, son una alternativa
importante para las empresas mas
grandes, que desarrollan productos
ADVJ para el mercado nacional.

Las empresas se financian con recursos
propios o por medio de la reinversién de
utilidades. Aquellas que recurren a crédi-
tos'® del sistema financiero lo hacen prin-
cipalmente para darle liquidez a la empre-
sa: pago de némina. Los fondos publicos
resultan insuficientes para financiar el de-
sarrollo de producto propio (anexo 3, viii:
Gréfica viii.3).

d) Circulacién y comercializacién. Existe
dificultad para circular y comerciali-
zar la oferta de productos y servicios

18. Los créditos se solicitan principalmente a doce meses y
por lo general todavia los estdn pagando. Son créditos
gue son considerados como costosos por la mayoria de
las empresas y se solicitan generalmente con el objeti-
vo de pagar némina, es decir, para cubrir flujos de caja
faltantes en el corto plazo, y en mucho menos grado
para inversién de largo plazo en maquinaria y capital.
Finalmente, muchas empresas no solicitan crédito por-
que consideran que las tasas son muy altas, tienen baja
capacidad de endeudamiento relativa, o simplemente
porque no lo necesitan.

de ADVJ por el reducido tamano del
mercado interno, por desconocimien-
to del mismo y de sus ventajas, de los
mecanismos de circulacion existentes
y por los altos costos de comercializa-
cion. Las ventas de las empresas del
sector de ADVJ dependen de la de-
manda de servicios del sector de pu-
blicidad y otras empresas privadas, y
las exportaciones responden a inicia-
tivas particulares en venta de servicios
de alta calidad, pero no son competi-
tivos por precio. El producto propio
se hace casi exclusivamente para el
mercado local aunque las empresas
quieren exportarlo, pero desconocen
como llegar al mercado objetivo y los
tramites de exportacion.

Segun la informacion recogida con las
empresas, la comercializacién de los
productos o servicios de ADVJ se ha
hecho principalmente a través de voz
a voz, bien sea por contacto de traba-
jos anteriores con los mismos clientes
o recomendaciones de otros clientes.
El principal recurso para dar a conocer
los productos o servicios tanto nacional
como internacional es por medio de un
sitio web. Para el mercado internacional
las ruedas de negocios toman importan-
cia entre los empresarios en la comercia-
lizaciéon de productos o servicios, parti-
cularmente para los exportadores.

Respecto a los sitios donde comer-
cializan los productos en el mercado
nacional, las empresas bogotanas de
ADVJ venden principalmente en Bogo-
ta, 93,2%. Se observa que localmente,
las empresas ubicadas en Bogotd no
buscan otros mercados dentro del pais,
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bien sea porque los principales clientes
se encuentran en la capital colombiana
0 porque no tienen acceso a clientes en
otras ciudades importantes de Colom-
bia, como Medellin o Cali.

Para comercializar en el exterior un pro-
ducto o servicio, existe una estrategia si-
milar de referidos a través de voz a voz
como en el mercado nacional, invirtien-
do un poco mas en la presentacién de
propuestas a riesgo de que éstas sean
copiadas. Los principales mercados para
las ventas internacionales son: Estados
Unidos (28,8%), Espafna (15%) y México
(12,3%) (anexo 3, iv: mercados, produc-
tos de ADVJ y potencial exportador).

e) Derechos de autor. Hay un gran des-
conocimiento de la legislacién y es-
trategias de negociacién asociadas al
derecho de autor. En su mayoria, las
empresas no tienen una politica clara
de negociacién de derechos de au-
tor, ni para la compra ni para la venta
de sus productos y servicios.

Son las grandes empresas del sector de
ADVJ de Bogota que ofrecen productos
finales para el mercado interno, las que
tienen una politica mejor definida parala
negociacion de derecho de autor. Mien-
tras que las pequenas empresas que
ofrecen servicios para el mercado exter-
no, suelen no tener una clara politica de
negociacion de derechos de autor. Sin
embargo, respecto a la facturaciéon por
derechos de autor, este ingreso solo es
relevante para las empresas pequefas,
que son las que mayor monto de factu-
racion por desarrollo de producto pro-

pio tienen de los tres tipos de empresas.
Las empresas ADVJ pagan por derechos
de autor principalmente por musicali-
zacién y guion, que es lo que tercerizan
las empresas (anexo 3, iii: estructura de
costos, facturacién e impacto econémi-
co en Bogota y calculo del aporte al PIB
de Bogota del sector de ADVJ.

Si bien las empresas se ven afectadas por
la falta de conocimiento respecto al ma-
nejo de derechos de autor para la venta
y la compra, existe una afectacién direc-
ta a las empresas producto del uso de
software pirata en el sector. Todo aquel
que tenga un computador y acceso a un
software pirata se constituye como com-
petencia de las empresas formalizadas.
Esta situacién es identificada por los em-
presarios del sector como su mayor com-
petencia en el mercado local. También es
claro para los empresarios del sector que
los altos costos del software en Colom-
bia incentiva el uso de software pirata,
por tanto el trabajo informal; asi como
resta competitividad a las empresas co-
lombianas que tienen que competir en
el mercado nacional e internacional, con
empresas del extranjero que consiguen
las licencias de software a menores cos-
tos (anexo 3, vi derechos de autor).

Oportunidades y amenazas
gue encuentran las empresas
en el entorno

A continuaciéon se presenta un cuadro
con las principales oportunidades y ame-
nazas del entorno en el que se desarrollan
las empresas ADVJ:



Cuadro IV.1. Oportunidades y amenazas tel entorno para las empresas ADVJ

a)

Marco
regulatorio

Existencia de la Ley de Cine, que financia proyec-
tos audiovisuales.

Marco regulatorio de TV que contempla cuotas
para produccién nacional en TV publica y priva-
da, asi como financiacion de produccion nacio-
nal por medio del fondo para el desarrollo de la
TV.

Plan de ciencia, tecnologia e innovacién 2007-
2019 de Bogota, que contempla un eje de desa-
rrollo de empresas con base tecnoldgica.

Existe una politica de TIC que permite la financia-
cion de empresas con uso intensivo de nuevas
tecnologias.

El marco regulatorio del audiovisual no
contempla de manera especifica el desa-
rrollo de producto propio en animacion,
dejando relegado el contenido animado
de otros contenidos audiovisuales.

El marco regulatorio existente no contem-
pla en absoluto el desarrollo de los vide-
ojuegos.

No hay una apuesta de politica publica
para el desarrollo del sector de ADVJ.

Formacion
técnicay
profesional

Mano de obra calificada (profesionales) suscepti-
ble de especializarse en procesos de produccion
de ADVJ, a pesar de no tener una formacion es-
pecifica en el sector.

La mano de obra del sector se caracteriza por ser
recursiva y sustituye procesos de produccion de
altos costos.

No existe oferta de formacion técnica y
profesional especifica para el sector de
ADVJ, lo cual aumenta los costos de ope-
racion de la empresa al tener que asumir
costos de formacion.

El personal de ADVJ no es bilingue, lo que
dificulta la competitividad en el mercado
internacional.

Financiacién

La dinamica y prospectiva de desarrollo del sec-
tor atrae capitales privados nacionales y extran-
jeros, que permiten la inversién y la financiacion
de proyectos de alto costo.

El sector puede canalizar recursos del FDC (Ley
de Cine) para la realizaciéon de producto propio,
pues la animacién forma parte del sector audio-
visual.

Existen beneficios tributarios a inversionistas
privados en proyectos de animaciones (Ley de
Cine) que permiten la canalizacién de recursos
privados para la financiacién de producto propio
animado.

Las empresas ADVJ que desarrollan pro-
ducto propio no tienen facil acceso a re-
cursos financieros, por lo que se dificulta
el desarrollo de produccién propia.

Los fondos existentes en el FDC para AD,
son escasos para la cantidad de proyectos
existentes y compiten con otras expresio-
nes del audiovisual.

No hay fondos especificos para el desa-
rrollo de contenidos digitales y de nuevas
tecnologias, lo cual impide el desarrollo
de produccién propia, especialmente en
el caso de los videojuegos.

Circulacion y
comercializacion

Hay experiencias de empresas exportadoras
de servicios que compiten por calidad y no por
precio, posicionando con estas caracteristicas la
produccién colombiana.

Hay produccién propia de calidad que aunque
es escasa, los empresarios consideran que es sus-
ceptible de ser vendida en el mercado interno y
de ser exportada.

Ausencia de estrategias de comercializa-
cion en las empresas, por los altos costos
para la apertura de nuevos mercados, lo
que les impide llegar a clientes extranje-
ros.

Ausencia de AD en la estrategia de inter-
nacionalizacion del audiovisual colom-
biano (Proimagenes) que impide alcanzar
mercados en el exterior.

Altos costos para la participacion en fes-
tivales de un proyecto para los productos
propios.

Escaso conocimiento de los festivales exis-
tentes a escala internacional, especializa-
dos en animacién.

Baja participacién de los proyectos de
ADVIJ en las ruedas y mercados de audiovi-
sual existentes en el dambito internacional.
Limitado tamano del mercado colombia-
no para los productos propios, principal-
mente en la television, poniendo en juego
la viabilidad financiera del sector.
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* Existe un marco legislativo sobre derecho de au- | * Débil aplicacién de la normatividad sobre
tor en Colombia (ley 23 de 1982). DA, que deja desprotegidos los productos

. Derechos de propios.

e) autor * Pirateria software, contenidos audiovisua-
les y VJ, que resta competitividad a los ac-
tores legales de la cadena.

* Mesa de Competitividad del Sector ADVJ / Au-
diovisual - Plan estratégico.

* Desarrollo de estrategias Mincomercio en el pro-
grama de transformacion productiva.

* Estrategia de internacionalizacion del audiovi-
sual colombiano (Proimagenes).

* Festival Loop.

* Ruedas de negocios para el sector audiovisual
(CCB, Proimagenes).

* Politica de emprendimiento del Ministerio de
Cultura.

* Programa de emprendimiento de la CCB.

* Mesas sectoriales de formacion técnica en el

v f) Iniciativas SENA.
existentes * Programas de formacién técnica formulados por

el SENA para ADVJ.

* Formulacion de un Conpes de Industrias Cultura-
les, con recomendaciones para mejorar la forma-
cion, el financiamiento y la circulacion de bienes
y servicios culturales.

* Linea de formacién audiovisual Mincultura/FDC.

* Linea de financiacion de proyectos de animacién
en FDC.

* Mipyme digital para la financiacién de empresas
con uso intensivo de nuevas tecnologias.

* Fondos de financiacién existentes para microe-
mpresas (Fomipyme, Fondo Emprender).

vado de Competitividad, Proimagenes,
entre otros) para la generacién de estra-

En el cuadro iv.1 se incluye una variable
adicional a las expuestas en las variables
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de entorno, que hace referencia sobre
las iniciativas existentes en el ambito
de las industrias culturales que favore-
cen el desarrollo del sector de ADVJ. Es
importante profundizar en el Comité de
Competitividad de las Industrias Cultu-
rales, ya que en éste se abordan los te-
mas que obstaculizan la competitividad
de las empresas y propician el trabajo
conjunto entre el sector publico (DNP,
Alta Consejeria para la Competitividad,
Ministerio de Cultura, Ministerio de Co-
mercio, SENA, Proexport, entre otros) y
el privado (agremiaciones, Consejo Pri-

tegias que permitan dar solucién a sus
problematicas. El Comité estd compues-
to por cuatro mesas del sector cultural:
la Mesa Audiovisual, Editorial, de Artes,
y existe una Mesa de Animacion Digi-
tal, cada una de las mesas desarrolla un
plan estratégico. En el caso de la Mesa de
Animacion Digital, en la que el sector de
ADVIJ se encuentra representado por la
agremiacién Somos, se ha desarrollado
un plan estratégico que incluye varias de
las oportunidades y amenazas mencio-
nadas anteriormente. Esta Mesa, en con-
junto con la Mesa Audiovisual, es un es-



pacio que permite el analisis y desarrollo
de las lineas estratégicas que atienden
las problematicas del sector de ADVJ.

Segunda etapa de analisis:
estructura de las empresas
ADV)J

En la etapa anterior se expusieron las
variables que las empresas no pueden
modificar y que deben tomar como da-
das para desarrollar su actividad econé-
mica. Sin embargo, existe una serie de
variables que las empresas pueden de-
terminar con el fin de hacer sostenible y
rentable su actividad econdmica; dichas
variables son enddgenas y determinan
las estructuras empresariales.

Es importante, recordar que hay diferen-
cias en las caracteristicas empresariales
al discriminar por el tamafo de las em-
presas'® (anexo 3, i: caracteristicas de las
empresas del sector de ADVJ en Bogo-
td); en la estructura de la empresa y en
su vocacion exportadora. Dado que en
el capitulo anterior se realizo el ejercicio
de caracterizar a las empresas segun su
tamano, en este capitulo dicha informa-
cion serd reorganizada para establecer
las fortalezas y debilidades de las empre-
sas del sector de ADVJ, segun el tamafo.

A continuacion se presentan las princi-
pales fortalezas y debilidades de las em-
presas del sector de ADVJ, discriminadas
por tamano:

Cuadro IV.2. Fortalezas y debilidades de las empresas del sector de ADVJ, segin tamaiio e empresa

a)

Microempresas

* Mano de obra calificada, aun cuando | * Existencia de empresas no formalizadas, que estan

*

no estd formada en ADVJ, especial-
mente en videojuegos.

La calidad de sus productos les permite
exportar, no los precios.

Canalizan recursos de innovacion de
Proexport, Fondo para el Desarrollo Ci-
nematografico (FDC) y SENA.
Viabilidad financiera a partir de multi-
plicidad de productos y servicios.

Este segmento del sector es un poten-
cial semillero de empresas para la cons-
truccion del sector de ADVJ.

compuestas por cero trabajadores, es decir, que
operan bajo la demanda del mercado y se autoem-
plean por el tiempo que dura el proyecto.

Bajo uso de herramientas empresariales, que se re-
fleja principalmente en la baja contrataciéon y uso de
oficios administrativos (el gerente realiza multiples
oficios).

Incertidumbre sobre su esquema de negocios basa-
do en ADVJ, no hay especializacién productiva. Las
empresas prestan multiples servicios (toderas) para
el sector audiovisual.

En su mayoria, no estan asociadas porque su voca-
cién no es claramente hacia el desarrollo de su em-
presa por ADVJ.

Desconocen procedimientos para abrir nuevos mer-
cados.

No tiene incentivos en capacitar a sus empleados en
ADVJ, ya que éstos son contratados por proyecto.

A pesar de ser el 78% que conforma el sector, tan
sélo generan el 17% del PIB.

19. Se tuvo en cuenta al personal que se empleé de tiempo completo durante el afio y al personal temporal ponderado por el
tiempo que fue empleado durante dicho afo. El tamario de las empresas, se categorizd en tres rangos: microempresa, empresas
que durante el 2009 contrataron de 0 a 10 empleados (38 empresas); pequeria empresa, contrataron de 11 a 50 empleados (8
empresas); mediana empresa, contrataron de 51 a 200 empleados.
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b) Pequefas

Uso de oficios administrativos como lo
son el gerente (solo realiza este oficio)
y el director de animacion.

Tienen vocacioén consolidada al desa-
rrollo de proyectos (producto propio) y
servicios de ADVJ.

Viabilidad financiera de las empresas a
partir del desarrollo de proyectos y ser-
vicios ADVJ.

Aporte mas del 50% del total del PIB
sectorial.

Las empresas pequefias que exporta-
ron consideran que su fortaleza para
vender en el exterior es la calidad, no el
precio.

Uso elemental de herramientas empresariales, prin-
cipalmente a la hora de comercializar sus productos
en los mercados interno y externo.

Carencia de estrategias de comercializacién a escala
internacional.

A pesar de tener una vocacion hacia el sector de
ADVJ, tienen escasos incentivos asociativos. Prin-
cipalmente porque no se ven identificadas con la
agremiacion existente.

Aun cuando tiene politicas de capacitacion para sus
empleados en ADVJ, ésta se hace por transferencia
de conocimiento y en la mayoria de los casos el per-
sonal es autodidacta.

Falta de recursos financieros para desarrollar pro-
ducto propio.

Q) Medianas

Empresas con intensivo uso de oficios
administrativos; este personal desa-
rrolla sélo actividades administrativas
(son formados y especializados en su
oficio).

Generacion de empleos por mayor
tiempo (once meses al aino).

Estas empresas generan el 31% del PIB
total.

Politica de negociacidn clara de los
derechos de autor.

Utilizan estrategias de costos median-
te la tecnificacion de los procesos de
produccion.

Se financian por reinversion de utilida-
desy tienen facil acceso a crédito.
Debido al tiempo que contratan al
personal, tienen incentivos a formarlo,
por tanto especializan al personal en
los oficios requeridos.

*

Desconocimiento de herramientas empresariales
para el aprovechamiento de los mercados internos
y externos.

Finalmente, una de las principales debi-
lidades de las empresas del sector, es la
capacidad de innovacién de las empre-
sas. El 94% de las empresas ADVJ ase-
guran ser innovadoras, principalmente
por la creatividad de la que disponen;
sin embargo, al hacer un analisis mas
profundo sobre las acciones desarro-
lladas por las empresas, en materia de
innovacion, se encontré que dichas ac-
ciones no repercuten en la transforma-
cion de los procesos productivos que

conllevan a mejorar su competitividad.
Es frecuente que los empresarios reem-
placen el término de recursividad por
el de innovacién. Es decir, que lo que
se encuentra en el sector, es que dados
los altos costos de las innovaciones tec-
noldgicas (software y equipos) desarro-
lladas por otros paises, los empresarios
colombianos inventan métodos para
reemplazarlos a menores costos, sin
embargo no hay de por medio nuevos
desarrollos tecnolégicos.



Plan e accion:

ropuesta fe lineas;te
politica para el sectorte ADVJ

La propuesta de lineas de politica para
el sector de ADVJ, que se expone a con-
tinuacion, responde a las necesidades y
problemadticas identificadas. Es decir, los
aspectos que impiden la consolidacién 'y
el desarrollo de las empresas audiovisua-
les de Bogota y que dificultan el posicio-
namiento de éstas entre las mas atracti-
vas de Colombia para el desarrollo y la
inversion en el sector de ADVJ. Se iden-
tificaron igualmente los factores mas im-
portantes para el aprovechamiento de
las oportunidades que ofrecen los mer-
cados interno y externo, y para la conso-

lidaciéon de una oferta con productos y
servicios de calidad.

Las lineas de politica para el desarrollo
del sector de ADVJ, tienen en cuenta el
enfoque que establece la existencia de
un entorno en el que se desenvuelven
las empresas, y un espacio endégeno a
la empresa en el que esta puede deter-
minar su estructura y capacidad de ser
sostenible y rentable. Las lineas de poli-
tica expuestas a continuacion reflejan las
necesidades y los problemas del sector
de ADVJ en Bogota.
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Lineas de politicas asociadas
al entorno de las empresas

Marco regulatorio

Como se estableci6 en el diagnésticoy a
partir de los resultados de la metodolo-
gia, las empresas del sector de ADVJ en
Bogota consideran que una de sus prin-
cipales desventajas frente a sus compe-
tidores en otros paises es la de no tener
un marco regulatorio especifico para el
desarrollo de su potencial creativo, pro-
ductivo y de oferta de servicios.

Sin embargo, existe ya un marco regu-
latorio que cubre el fomento de la pro-
duccion de contenidos audiovisuales
para la television, por un lado, y para el
cine, por otro. También se han generado
iniciativas cuyo objetivo es fomentar el
desarrollo tecnolégico y el acceso de los
colombianos a las tecnologias de lainfor-
macién y comunicacion. Actualmente,
estos marcos cubren apenas parcialmen-
te las necesidades de un sector como el
de la animacién digital y videojuegos.
Pero son susceptibles de integrar inicia-
tivas especificas para su fomento.

Un primer instrumento del marco re-
gulatorio es el Plan Nacional de TIC
2008-2019, dentro del cual podria estar
contemplado un disefio de programas
destinados a fomentar la produccion
nacional de contenidos digitales, como
la animacion y los videojuegos. Aunque
sélo lo hace parcialmente. El plan espe-
cifica lineas de accién en cuatro ejes ver-
ticales (educacion, salud, justicia, com-
petitividad empresarial) y en cuatro ejes

transversales (comunidad, gobierno en
linea; investigacion, desarrollo e innova-
cién; marco normativo y regulatorio).

Dentro del eje de investigacion, desa-
rrollo e innovacion, se cred reciente-
mente la Alianza Regional en TIC Apli-
cadas (Artica), que es una red nacional
de grupos de investigacién de alto ni-
vel, articulada alrededor de un progra-
ma comun de trabajo en electrénica,
telecomunicaciones e informatica. Una
de las estrategias de la Artica, es el de-
sarrollo del sector de TIC para la opti-
mizacion y ampliacién de sus servicios
con nuevas tecnologias y generacion
de contenidos nacionales para el uso
de redes. Su objetivo es el de fomentar
el desarrollo de servicios web, negocios
electrénicos, computacion en malla,
computacién autondmica, aplicacio-
nes moviles, software libre y de cédigo
abierto y seguridad informatica. En con-
creto, el macroproyecto de television
interactiva de la Artica cobijaria poten-
cialmente mediante dos de sus activi-
dades (cocreacion y desarrollo de con-
tenidos) el fomento de la produccién de
animaciones y videojuegos.

Sin embargo, el de TIC parece ser un
plan que privilegia el fomento del acce-
so y uso de las TIC por la poblacién y del
sector productivo, y relega a un segun-
do plano el fomento de la produccién
de contenidos a través de las TIC. Asi, el
plan de TIC parece poner la recepcion de
contenidos por delante de la produccién
de los mismos en Colombia. No existe un
eje del plan que priorice la generacion
de producto nacional.



Un segundo instrumento regulatorio
para el sector de ADVJ es el marco legal
que regula la televisién, que contempla,
por lo menos, dos mecanismos que fa-
vorecen al sector de la produccién ani-
mada. Las producciones animadas son
elegibles para cumplir con las cuotas
de pantalla de origen nacional en los
canales nacionales (ley 182 de 1995).
Ademas, pueden recibir los recursos del
Fondo para el Desarrollo de la Televisién.
Aunque uno y otro mecanismo pueden
fomentar la circulacién y produccion,
respectivamente, de material anima-
do colombiano, no lo hacen de manera
exclusiva, pues en ellos las animaciones
compiten con los formatos mas usuales
y comerciales del audiovisual.

Una tercera regulacién que afecta al sec-
tor de ADVJ es la Ley de Cine (ley 814 de
2003), que genero dos mecanismos para
la financiacién de la produccién y del
resto de las etapas de la creacion cine-
matografica: el Fondo para el Desarrollo
Cinematografico (FDC) y los estimulos
tributarios a inversionistas y donantes
en proyectos cinematograficos colom-
bianos. En principio, las animaciones en
cualquiera de sus etapas de desarrollo,
produccion, posproduccién y promo-
cién, pueden acceder a estos beneficios.
Sin embargo, aqui nuevamente las ani-
maciones compiten por los recursos con
la ficcion y el documental. Esto ha hecho
que sélo una pequena porcién de los es-
timulos del FDC haya sido dirigida a la
animacion. Es por esto por lo que los em-
presarios del sector —como se afirmé
anteriormente— encuentran todavia
insuficiente este mecanismo y sus recur-
sos para financiar la produccién propia.

En cuanto a los estimulos tributarios a
inversionistas en proyectos animados,
es un mecanismo vigente para financiar
produccién animada propia, pero toda-
via muy poco conocida y explotada por
los productores de animaciones colom-
bianos (no mas de cuatro producciones
animadas han sido financiadas con este
mecanismo), por lo que se debe imple-
mentar un mecanismo de difusion.

Un cuarto instrumento de politica, dise-
nado por la Comisién Distrital de Cien-
cia, Tecnologia e Innovacion de Bogota,
es el consignado en el plan de ciencia,
tecnologia e innovacién 2007-2019. La
financiacién de este plan se hace con el
0,5% del presupuesto de inversion di-
recta del Distrito. El plan se desarrolla en
cuatro ejes: investigacién, innovacion y
desarrollo tecnolégico; formacién y pro-
mocién del espiritu cientifico, innovador
y del conocimiento y habilidades de la
poblacion; desarrollo tecnolégico soste-
nible e innovaciéon y modernizaciéon de
las actividades productivas de la ciudad-
regién; e infraestructura para la ciencia,
la tecnologia y la innovacion.

El eje de desarrollo tecnoldgico sosteni-
ble e innovaciéon y modernizacién de las
actividades productivas de la ciudad-re-
gion contemplaria, de manera directa, la
produccién de animaciones y videojue-
gos. Sus actividades son:

+ Programa de establecimiento de un
centro de innovacion de Bogota.
Parte de las funciones de este cen-
tro estaran orientadas a estudiar y
apoyar los sectores emergentes e
innovadores.
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+ Programa de transferencia de tec-
nologia, alianzas estratégicas, arti-
culacion interinstitucional y enlaces
tecnoldgicos.

+ Programa de incubacién de empre-
sas de base tecnoldgica para el fo-
mento del espiritu creativo, innova-
dory emprendedor.

+ Programa de desarrollo tecnoldgico,
innovacidon y modernizacion de los
conglomerados de empresas.

+ Programa distrital de orientacion
sobre las nuevas formas de trabajo
y ocupaciones en la ciudad.

Sin embargo, una articulacién con la Co-
misiéon Distrital de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion de Bogota es necesaria para
definir bajo qué términos las empresas y
el contenido del sector de ADVJ se inser-
tarian de manera concreta en esta estra-
tegia distrital.

Por ultimo, el Programa Distrital de Es-
timulos de la Secretaria de Cultura, Re-
creacion y Deportes de Bogota abre,
anualmente, en su Convocatoria de Ar-
tes Audiovisuales el concurso de corto-
metraje de animacion con un estimulo
de $ 30 millones iniciativa valida, pero
que resulta insuficiente para la demanda
de financiacién del sector de ADVJ.

Del examen del marco regulatorio y sus
alcances frente a las necesidades del sec-
tor de ADVJ, se puede concluir que las ini-
ciativas dirigidas al fomento de las TIC en
Colombia y del orden distrital, privilegian
el acceso a contenidos digitales sobre la
produccion de éstos. Sin embargo, pa-
rece haber un espacio para insertar una
estrategia destinada al desarrollo de con-

tenidos ADVJ en estos marcos. El éxito y
resultados concretos de esta insercion
dependen principalmente de la capaci-
dad de la Mesa de Competitividad del
Sector Animacién Digital y la del Sector
Audiovisual, lideradas por el Grupo de
Emprendimiento del Ministerio de Cul-
tura, para generar una agenda de trabajo
que contemple iniciativas de politica para
ADVIJ en los marcos de politica existentes.

Los mecanismos para financiar y promo-
ver la produccidn y distribucién de con-
tenido audiovisual nacional en televisiéon
y cine, atienden parcialmente las necesi-
dades de los animadores colombianos,
pues —como se explicé anteriormen-
te— deben competir con otros formatos
del audiovisual por los estimulos ofreci-
dos. En cuanto a los videojuegos, que-
dan totalmente por fuera de los alcances
de estos mecanismos.

En suma, y segun se acord6 con agentes
de las instituciones encargadas de la poli-
tica audiovisual colombiana al presentar
este diagnostico, la politica audiovisual
del pais todavia concibe y regula separa-
damente los formatos televisivo, cinema-
tografico y tecnolégico, cuando desde el
punto de vista practico hay una conver-
gencia de formatos mediante los cuales el
publico recibe el contenido audiovisual.
Lo anterior lleva a que los mecanismos de
fomento existentes resulten insuficientes,
incluso anacronicos, a la hora de promo-
ver manifestaciones propias de la conver-
gencia tecnoldgica, como la animacién
digital y los videojuegos.

Lo ideal es que las recomendaciones de
politica aqui expuestas se conviertan en



una especie de “capitulo ADVJ” de una
politica audiovisual global del pais. No se
trata de crear nuevos mecanismos y he-
rramientas especificos para ADVJ, que,
ademas de tener una viabilidad incierta,
s6lo conseguirian seguir fragmentando la
politica audiovisual y establecer nuevos
costos de implementacion de la politica.

La recomendacion puntual en cuanto al
marco normativo es, por una parte, que
las entidades encargadas de la politica
audiovisual unifiquen y actualicen esta
politica, de tal manera que consideren la
inclusién de las manifestaciones digita-
les, como la animacion y los videojuegos
en su abanico de herramientas de fo-
mento. En segundo lugar, aprovechar los
marcos de politica expuestos anterior-
mente para que los estimulos existentes
apliquen de manera expresa a la produc-
cion de contenidos del sector de ADVJ.

Estas acciones se harian a través de la
Mesa de Competitividad del Sector Ani-
macion Digital y la del Sector Audiovi-
sual. La agremiacion Somos vy las otras
empresas del sector deben poner el
tema en la agenda de la mesa y gestio-
nar los ajustes con las entidades respon-
sables de los marcos regulatorios abor-
dados anteriormente, como el Ministerio
de Cultura, Proimagenes en Movimiento,
Ministerio de TIC, Secretaria de Cultura,
Recreacién y Deportes de Bogota y Fe-
desoft.

Formacion técnica y profesional

Como se evidencia en el capitulo de diag-
nostico del sector de ADVJ, las empresas
del sector contratan mano de obra uni-

versitaria, proveniente de carreras como
diseno grafico e industrial, y que poste-
riormente han desarrollado conocimien-
tos especializados en ADVJ a través de la
formacion empirica, por el autoaprendi-
zaje y la transferencia de conocimientos
dentro de las empresas. Sin embargo,
hay muy pocos trabajadores con forma-
cién especializada en oficios exclusivos
de la animacién y los videojuegos. Los
oficios en donde la necesidad de mano
de obra especializada es mas insatisfe-
cha son: director de animacién, anima-
dor de personajes y programador.

Otro aspecto relacionado con la forma-
cién y que llama la atencién en el diag-
nostico, especialmente acusado entre
las empresas exportadoras, es la falta de
personal bilinglie, capaz de establecer
relaciones fluidas con los clientes inter-
nacionales y de comprender detallada-
mente sus necesidades.

Si se tiene en cuenta que paises como
Corea o Filipinas priorizan el perfeccio-
namiento de habilidades técnicas espe-
cificas en ADVJ y la afinidad cultural con
los clientes extranjeros como pilares de
su modelo de desarrollo del sector, es
entendible que los empresarios colom-
bianos vean en estas dos limitantes im-
portantes para su competitividad inter-
nacional.

La estrategia que se propone se basa
en promocionar y sensibilizar a las enti-
dades publicas y privadas de formacion
sobre la creacion de programas de for-
macién profesional y técnica en los ofi-
cios que se identificaron con baja cualifi-
cacion. Un estimativo sobre la demanda
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por estos oficios puede ser aliciente en
universidades y entidades de forma-
cion privadas para el establecimiento de
programas especializados destinados a
atender esta demanda.

En el caso de las entidades publicas, se
debe mantenery difundir la iniciativa del
Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA),
que desde este afio imparte el programa
de Formacién Especializada en Anima-
cion Digital 3D a trabajadores vinculados
a empresas colombianas de television,
animacioén, disefio, publicidad, ciney co-
municaciones. Su objetivo es promover
la formacién practica de creativos con
capacidades artisticas e interesados en la
produccién de peliculas en 3D, para que
los trabajadores tengan la capacidad de
multiplicar el conocimiento en sus em-
presas y apoyarlas en la generacion de
ingresos adicionales por la exportacion
de servicios. Seis cursos se imparten con
el convenio suscrito por el SENA con
Proexport, en areas especializadas como
produccién, diseno, pintura digital, ani-
macion en 3D, animacién de personajes,
composicidon y edicion.

Ademds de la formacién profesional y
técnica, es necesario recalcar la impor-
tancia de mantenery difundir los progra-
mas de bilingliismo que ofrece el SENA a
los empresarios y técnicos del sector de
ADVJ. Es un problema directo y evidente
para el sector al competir en el ambito
internacional.

Desde la Mesa de Competitividad del
Sector Animacién Digital y la del Sector
Audiovisual se debe convocar y sensibi-
lizar a las entidades involucradas en esta

estrategia, que son las mesas sectoriales
de formacién técnica en el SENA, por una
parte, y Mincultura y Proimagenes, que
desarrollan iniciativas de formacién me-
diante una linea de politica especifica en
formacion técnica audiovisual, por la otra.
Por ultimo, el Conpes de Industrias Cultu-
rales también prioriza la formacion de la
mano de obra de los sectores como de-
terminante de la productividad sectorial,
por lo que se convierte en una herramien-
ta de persuasion para incluir las necesida-
des de formacién ADVJ en las agendas de
implementacién de politicas.

Financiacion

Tal como se estableci6 en el diagnosti-
co, las empresas del sector de ADVJ en
Bogotd se financian generalmente con
recursos propios (ahorros, ventas de ac-
tivos, etc.) o a través de la reinversion
de utilidades. Aquellas que recurren a
créditos del sistema financiero lo ha-
cen principalmente para dar liquidez a
la empresa cuando hay desbalances en
los tiempos del flujo de caja (para pago
de ndmina, especialmente). Por lo gene-
ral, las ventas de servicios audiovisuales
y animados para el sector publicitario y
para otras empresas privadas, asi como
las utilidades que éstas generan, per-
miten la sostenibilidad financiera de las
empresasy, s6lo en algunos casos, finan-
ciar la creacién de producto propio.

La sostenibilidad de las empresas a partir
de ventas de servicios a empresas priva-
das es algo caracteristico del sector de
ADVJ y del sector audiovisual en gene-
ral, en un pais con un mercado interno
limitado. Segun los expertos del sector



y de las instituciones consultadas, no es
probable concebir un sector de ADVJ en
Colombia especializado Unicamente en
producto propio, independiente de las
ventas de servicios a empresas privadas
y, al mismo tiempo, rentable y sosteni-
ble. Es preferible generar un entorno
favorable para que las actividades mas
rentables coexistan con el desarrollo de
producto propio, mas incierto desde el
punto de vista financiero, mas costoso,
mas dificil de financiar.

El desarrollo de producto propio es la ac-
tividad que los empresarios reconocen
como la mas onerosa y la que mas difi-
cultad representa para su financiacion.
Es, ademas, la que supone mayor distan-
cia entre el momento de la inversion y el
del retorno financiero. La légica financie-
ra del desarrollo de productos creativos
intangibles, como las animaciones y los
videojuegos, es distinta de la I6gica de la
inversién en desarrollo de bienes fisicos.
Los largos tiempos de retorno financiero,
la incertidumbre sobre la recuperacién
en el mercado inherente al desarrollo del
tipo de productos creativos, y la dificul-
tad de las empresas de ADVJ para plas-
mar en modelos financieros coherentes
a la viabilidad de sus desarrollos, hacen
que el sistema financiero regular no sea
una opcion viable para financiar el pro-
ducto propio.

Por esta razon, paises como Canada, Co-
rea y otros que han decidido hacer una
apuesta por la generacion de produc-
cion propia en el sector de ADVJ, han
creado fondos publicos especificos para
la financiacién no reembolsable de esta
actividad. Asi mismo, han establecido be-

neficios tributarios para las inversiones
privadas en este tipo de proyectos que
alivian la presion financiera sobre estas
inversiones forzosamente riesgosas.

En Colombia —como se expresé ante-
riormente—, la Ley de Cine y el Progra-
ma Distrital de Estimulos de la Secreta-
ria de Cultura, Recreacion y Deportes de
Bogotd, son los fondos publicos que, en
principio y todavia de manera parcial,
cubren las necesidades de financiacion
del desarrollo de producciéon animada
propia. Sin embargo, y como se susten-
ta en los resultados de este diagnostico,
estas herramientas resultan insuficientes
para financiar el desarrollo de producto
propio de ADVJ. En consecuencia existen
dos razones principales: los recursos son
muy limitados y las animaciones compi-
ten por estos recursos con otros forma-
tos del audiovisual, como la ficcién o el
documental. Por tanto, financiar la pro-
duccién animada propia con mecanis-
mos publicos es todavia dificil.

En cuanto a los estimulos tributarios
consagrados en la Ley de Cine para in-
versiones en proyectos audiovisuales,
todavia no se han utilizado de mane-
ra amplia por los productores de ani-
maciones. Es verdad que la dinamica
y prospectiva de desarrollo del sector
puede atraer capitales privados na-
cionales y extranjeros. Sin embargo, la
débil estructura empresarial del sector,
su informalidad, y el desconocimiento
de los empresarios sobre las légicas fi-
nancieras en esquemas de produccién
de productos intangibles, dificultan la
tarea de financiar la produccién propia
con inversionistas privados.
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En este punto, iniciativas como los fon-
dos de capital de riesgo privados espe-
cificos para producciones audiovisuales,
se configuran como alternativas impor-
tantes para la financiacién privada de
las animaciones. Sin embargo, y como
lo expresan los empresarios del sector,
estos inversionistas potenciales también
deben estar sensibilizados frente a las
especificidades de la l6gica financiera de
productos intangibles como los de ADVJ,
si se quiere estimular estas inversiones.

Por otra parte, a pesar de la existencia de
estos mecanismos de financiacion para la
generacion de producto propio en anima-
cién, no existe un mecanismo para el de-
sarrollo de producto propio en videojue-
gos. Como se establecié anteriormente, el
marco de fomento actual no cubre los vi-
deojuegos ni hay fondos especificos para
el desarrollo de contenidos digitales y de
nuevas tecnologias. La desarticulaciéon de
los mecanismos de la politica audiovisual
existente, concebida no pocas veces por
el sector como anacroénica, lleva a que la
generacioén de contenidos de nuevas tec-
nologias quede sin un soporte concreto
de politica publica.

Con base en este diagnostico, la pro-
puesta de politica que atiende los pro-
blemas de financiacion del sector de
ADVJ va dirigida a reconocer la coexis-
tencia de la actividad de venta de servi-
cios, como generadora de rentabilidad
y viabilidad financiera, y la de desarrollo
de producto propio en las empresas del
sector de ADVJ. Aunque la financiacion
del desarrollo de servicios se da natural-
mente mediante inversiones privadas o
por reinversion de utilidades, la financia-

cion del desarrollo de producto propio
es dificil y genera un desafio para la poli-
tica existente.

Una primera actividad de la propuesta
para la financiaciéon de producto propio
es la de ampliar los objetivos y mecanis-
mos existentes de fomento del audiovi-
sual, para que incluyan el desarrollo de
contenidos con base en nuevas tecnolo-
gias y su difusion en ventanas alternati-
vas a las tradicionales.

Canada ofrece el caso internacional mas
claroy exitoso, a pesar de su corto tiempo
de implementacion, de politica publica
para fomentar la producciéon animada y
de videojuegos. Hace dos anos simplificd
y actualizd su politica cultural de tal for-
ma que, ademas del fondo para el desa-
rrollo de contenidos audiovisuales nacio-
nales en cine y television, creé un fondo
especifico para promover una verdadera
politica para medios digitales dirigida al
desarrollo de contenidos de animaciones,
videojuegos, diversos formatos para el
edutainment, disefio web, etc.

Este fondo tiene cuatro ejes: 1°. La finan-
ciacion de proyectos de la industria de
medios digitales que cuenta con C$ 14
millones para el desarrollo, produccion,
mercadeo de obras digitales. 2°. C$ 4,7
millones para financiar agentes publicos
y privados en actividades de investiga-
cién y difusion de conocimiento sobre
medios digitales, con el objetivo de fo-
mentar la innovacion, la productividad
y la competitividad de las empresas del
sector. 3°. C$ 800.000 para financiar in-
vestigacion en tecnologia aplicada para
mejorar las capacidades de la pequena



y mediana empresa; y 4°. Incentivos a
proyectos para busqueda de mercados
internacionales por C$ 200.000. Esta
politica se complementa por el apoyo a
festivales especializados en AD y VJ fi-
nanciados por el fondo. Si cumplen las
condiciones cierto tipo de creaciones
en nuevas tecnologias, pueden aplicar
igualmente a los estimulos tradicionales
del audiovisual, como el fondo para cine
y TV y los beneficios tributarios a inver-
siones privadas.

Canada hace entonces una apuesta de
pais por un concepto de cultura que re-
conoce el traslado de la creacion hacia
formatos digitales y ventanas alternati-
vas. A la vez, reconoce la necesidad de
financiacién de estas actividades y la de
contar con herramientas para la innova-
cién creativa, técnica y productiva, con
el objetivo de permanecer vigentes pro-
ductiva y simbdlicamente.

Una transformacién radical no parece
ser viable en el corto plazo en Colombia.
Con una industria de contenidos digita-
les en la que la gran mayoria de las em-
presas estan todavia en ciernes, como lo
demuestra este diagnostico y lo recono-
cen las instituciones consultadas, y que
tiene un marco normativo poco factible
de ampliar y reformular, lo mas viable
perece ser la apertura de un “capitulo
ADVJ” en la politica cultural existente y
sus mecanismos de financiacion.

Bogotd tiene un Programa Distrital de
Estimulos de la Secretaria de Cultura,
Recreacién y Deportes, que ofrece un
premio de $ 30 millones para un pro-
yecto de animacion, insuficiente y sub-

dimensionado frente a las necesidades
de produccion propia de las empresas
de ADVJ bogotanas. Tiene, por otra
parte, un presupuesto equivalente al
0,5% del presupuesto total del Distrito
para el desarrollo de un plan de cien-
cia, tecnologia e innovacién que, a su
vez, contempla un eje para el desarrollo
tecnolégico sostenible e innovacién y
modernizacién de las actividades pro-
ductivas de la ciudad-region. Parece
coherente que una parte de los fondos
del plan y de este eje nutran una bolsa
de estimulos mas ambiciosa para el fo-
mento y financiacion de la produccién
de animaciones y videojuegos en la ciu-
dad. Lo anterior puede funcionar bajo la
ejecucion del mismo Programa Distrital
de Estimulos.

La viabilidad de esta iniciativa depende
de la capacidad de los empresarios del
sector, para que en el escenario de la
Mesa de Competitividad del Sector Ani-
macion Digital y la del Sector Audiovi-
sual puedan poner a dialogar, en torno
de la implementacién de esta propues-
ta, a la Secretaria de Cultura, Recreacion
y Deportes de Bogota, encargada del
Programa de Estimulos Audiovisuales,
con la Comision Distrital de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion de Bogota,
que prioriza el gasto del eje de desarro-
llo tecnoldgico sostenible e innovacion
y modernizacién de las actividades pro-
ductivas de la ciudad. La ejecucion de
estos recursos por medio de convocato-
ria publica, con criterios de innovacién,
calidad artisticay técnicay de viabilidad
financiera, debe ser el derrotero para
una politica de apoyo efectiva al sector
de ADVJ en Bogota.
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La nacidn, por su parte, tiene una Ley de
Ciney, derivado de ésta, un Fondo para
el Desarrollo Cinematografico como
mecanismo de financiacién de proyec-
tos audiovisuales para cine. Si bien el
espiritu de la Ley de Cine, tal como esta
concebida, no permitiria su ampliacion
hacia manifestaciones como los vide-
ojuegos, en tanto no haya un verdadero
redisefio de una politica cultural como la
acontecida en Canadd, que, ademas, di-
versifique las fuentes de financiaciéon del
Fondo, si es dable una apertura y consi-
deracién especifica del formato animado
en las modalidades de la convocatoria
del FDC. En este sentido, la agremiacion
Somos ha venido trabajando con el Con-
sejo Nacional para las Artes y la Cultura
en Cinematografia (CNACC), para incluir
una modalidad especifica destinada a la
financiacién de animaciones.

En cuanto a los beneficios tributarios
para inversionistas en proyectos cine-
matograficos, consagrados en la Ley de
Cine, éstos cubren las necesidades de las
productoras de animaciones destinadas
a la ventana cinematografica. Si bien el
mecanismo no cubre las realizaciones
destinadas a ventanas alternativas ni los
videojuegos, y debe todavia esperarse
una ley de beneficios tributarios a otras
expresiones de la cultura que pasaria
por un rediseno de la politica cultural
en general como sucedié en Canada, es
necesario aprovechar los beneficios exis-
tentes, pues los productores de anima-
ciones hasta la fecha se han servido muy
limitadamente de ellos.

Aprovechar estas condiciones —como
ya se dijo— pasa por una pedagogia

adaptada a los productores de anima-
ciones sobre las logicas financieras de
productos intangibles, con las cuales
puedan negociar con financiadores e
inversionistas potenciales, quienes, a su
vez, también deberan ser sensibilizados
sobre las particularidades financieras de
estas empresas de contenido.

Por ultimo, y relacionado con lo anterior,
es necesario generar herramientas de
divulgacién de los mecanismos de finan-
ciaciones existentes entre los empresa-
rios del sector. Las empresas consulta-
das para este diagnéstico desconocen la
oferta de mecanismos de financiacion.
Esta es una tarea que podria asumir la
CCB en su oferta de programas de for-
maciéon empresarial.

Comercializacion y circulacion

Como se menciond anteriormente, las
empresas del sector de ADVJ tienen di-
ficultad para circular y comercializar la
oferta de sus productos y servicios, tanto
en el mercado interno como en el exter-
no. Las razones son varias: el reducido
tamafno del mercado interno, por los
altos costos y la dificultad de acceder a
mercados externos, por desconocimien-
to de los mercados y de sus ventanas de
comercializacién.

También se ha establecido que la mayo-
ria de los ingresos de las empresas del
sector de ADVJ dependen de sus ventas
de servicios al sector de la publicidad y a
otras empresas privadas en el mercado
interno. Las exportaciones, por su parte,
responden a iniciativas particulares de
venta de servicios de alta calidad, pero



no son competitivos por precio, pues se
reconocen costos menores en otros pai-
ses, como los asiaticos frente a los cuales
las empresas colombianas no pueden
competir. Lo que se estd exportando en-
tonces no corresponde con una politica
o estrategia definida para alcanzar mer-
cados internacionales.

Se sabe también que el producto propio
se hace y se vende casi exclusivamente
para el mercado local. Las empresas, sin
embargo, quieren exportarlo y conside-
ran que su calidad es suficiente para ser
comprado por distribuidores extranje-
ros. Pero aqui, una vez mas, se carece de
una estrategia para alcanzar estos mer-
cados.

Sin embargo, cabe resaltar la distancia
entre el producto de las empresas ADVJ,
como ellas mismas lo aceptan, y los me-
canismos existentes de promocién de
productos audiovisuales para los mer-
cados interno e internacional. Por ejem-
plo, se ha desarrollado una completa
estrategia de internacionalizacion del
audiovisual colombiano por parte de
Proimagenes, dentro de la cual las ani-
maciones han estado relativamente au-
sentes. A pesar de los altos costos para
participar en festivales internacionales
de un proyecto o producto animado, el
Fondo para el Desarrollo Cinematogra-
fico ofrece estimulos automaticos no
reembolsables para que los productos
audiovisuales colombianos participen.
Tampoco los productores de anima-
ciones tienen un amplio conocimiento
de los festivales existentes en el campo
internacional, especializados en anima-
cion.

Por ultimo, a pesar de que se vienen ade-
lantando y estan agendadas multiples
ruedas de negocios para las industrias cul-
turales, y del sector audiovisual de mane-
ra especifica, hay una baja participacion
de los proyectos de animacion digital en
dichas ruedas y mercados. Es necesario
aclarar que en la rueda de negocios de la
CCB se contempla el tema de animacién
digital. Sin embargo, la participacion de
los empresarios es baja porque no cum-
plen con los requisitos establecidos.

En el tema de servicios de animacion,
se exige que las empresas deban estar
creadas legalmente, con una existencia
minima legal de tres afios y renovadas al
2010. En el tema de proyectos en desa-
rrollo (contenidos) debian tener, por lo
menos, una carta de intencién de un so-
cio internacional para coproducir.

Las estrategias y actividades propuestas
para superar estas problematicas son las
siguientes: una primera actividad con-
siste en incluir médulos especificos para
generar estrategias de comercializacion
de productos y servicios en los progra-
mas de formacion para el emprendi-
miento como el que existe de la Cdmara
de Comercio de Bogota. La carencia de
estrategia empresarial para acceder a
mercados es uno de los principales pro-
blemas de las empresas ADVJ.

En cuanto a los problemas para acce-
der a comercializar productos propios
en el mercado interno, y haciendo eco
de una sugerencia de las instituciones
de politica audiovisual que conocieron
este diagndstico, se propone gestionar
una cuota especifica para la animacién
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nacional dentro de la cuota de pantalla
de contenido nacional existente para
la TV publica. Esta gestidon depende, en
buena parte, de la capacidad de los gre-
mios sectoriales y de las empresas no
asociadas del sector de ADVJ, de plan-
tear este tema en la agenda de la Mesa
de Competitividad de Animacién Digital
y llevarlo a las instancias decisorias de la
Comisién Nacional de Television.

Otra propuesta, que responde a la ne-
cesidad de generar mayores y mejores
espacios de difusién y comercializacion
de producto propio, es la de fortalecer
y ampliar los alcances del Festival Loop.
Se trata, de manera especifica, de la in-
clusién de todas las manifestaciones de
la industria ADVJ en la oferta del festival:
animaciones, videojuegos, oferentes de
servicios y de producto propio. Esto le
permitird consolidarse como una venta-
na representativa del sector.

Respecto a los problemas para acceder a
los mercados externos se propone un con-
junto de estrategias complementarias. En
primer lugar, la CNTV acaba de abrir una
convocatoria para productos audiovisua-
les de exportacion. Es una oportunidad
para que los productores de animaciones
que consideran que tienen productos de
exportacion pero no pueden acceder a
los mercados internacionales, superen
los problemas de financiacion. La CNTV
dispone de un 10% de sus fondos para la
promocién internacional.

En segundo lugar, se deben hacer las
gestiones para editar un catalogo para
la promocién de las animaciones co-
lombianas en el paquete promocional

de la estrategia de internacionalizacion
del cine colombiano de Proimagenes
en Movimiento y la Comisién Filmica.
Actualmente, se han editado catadlogos
de largometrajes, cortometrajes y do-
cumentales, como producto terminado
para buscar distribucién internacional
y coproductores. Una gestion es editar
un producto parecido para la produc-
cion animada colombiana, como parte
del paquete promocional del audiovi-
sual colombiano en mercados externos
y festivales internacionales que lleva a
cabo Proimagenes y la Comision Filmica
Colombia, se constituye en un gran paso
para vender en el extranjero.

Por otra parte, las empresas del sector
de ADVJ deberan aprovechar la oferta de
ruedas de negocios y encuentros de pro-
ductores del sector audiovisual (como la
Rueda de Negocios Audiovisuales de Bo-
gota —cine y animacién— de la CCB, la
del Festival de Cartagena, Proimagenes,
etc.) para la inclusién de la produccion
ADVJ. En la estrategia de formacion em-
presarial del sector, que se detalla ade-
lante, se contemplan mecanismos de
formalizacion empresarial y productiva
de las empresas ADVJ, cuya adopcion
redundard en que los proyectos de las
empresas del sector sean seleccionados
en este tipo de mesas comerciales. Ade-
mas, se debe hacer énfasis en estas rue-
das y espacios para la participacién de
los paises de la region iberoamericana,
identificados por los empresarios como
los mercados naturales para comerciar
sus productos.

Para atacar el problema de los costos de
acceso a mercados internacionales, se



debe hacer una mejor divulgacién de
los estimulos automaticos para la parti-
cipacion en festivales internacionales del
Fondo para el Desarrollo Cinematografi-
co entre los productores de animacion.
Paralelamente, se deben hacer gestio-
nes para incluir ante el Consejo Nacional
para las Artes y la Cultura en Cinemato-
grafia (CNACCQ), los festivales y mercados
de mayor renombre en animacion en la
lista de festivales y mercados elegibles
del FDC para financiar participacién de
producto colombiano.

Para consolidar la estrategia de las em-
presas que exportan servicios, es de-
seable realizar una sensibilizaciéon para
insercion de los servicios de ADVJ en la
estrategia de internacionalizacién de
Proexport, mas dirigida a productos y
servicios de tercerizacion. Por ultimo,
es necesario promover la realizacion de
misiones tecnoldgicas para empresas
ADVJ, intensivas en capital tecnolégico,
como las promovidas por la Cadmara de
Comercio de Bogotd y Proexport.

Como se ve, se trata de una estrategia
complementaria y ambiciosa, tendien-
te a que los productos y servicios del
sector de ADVJ ganen mercados en Co-
lombia y en el exterior. Esta estrategia
es posible si hay una promocion desde
la Mesa de Competitividad del Sector
Animacion Digital y la del Sector Au-
diovisual, por parte de la agremiacion
Somos y otras empresas del sector, y
exhortando a la accién a instituciones
involucradas en la estrategia propuesta,
como Proexport, CCB, Ministerio de Co-
mercio, Comision Filmica Colombiana,
Proimagenes, CNTV.

Derechos de autor

A pesar de que existe un marco legislati-
vo sobre el derecho de autor en Colom-
bia (ley 23 de 1982), hay una débil apli-
cacion de la normatividad en este tema
por parte de los empresarios del sector
de ADVJy una falta de estrategias de ne-
gociacién para negociar estos derechos.
Ademas, existen niveles importantes de
pirateria de software, de contenidos au-
diovisuales y videojuegos, lo cual resta
competitividad a los actores legales de
la cadena.

Se propone como estrategia sensibilizar
al Convenio Antipirateria y al Programa
Antipirateria de Obras Cinematograficas
(PRACI) sobre las problematicas espe-
cificas relacionadas con la pirateria de
software y contenido animado y de vide-
ojuegos. Igualmente, la estrategia debe
pasar por incluir actividades educativas
y policiales especificas al ADVJ, como la
formacién de una fuerza permanente
entre los miembros en la lucha contra la
pirateria que tenga en cuenta las proble-
maticas de los productos del sector de
ADVJ; fortalecer las competencias de los
funcionarios encargados de la observan-
Cia de la pirateria en el sector de ADVJ y
formarlos en este sentido; sensibilizar a
la opinién publica.

Lineas de politicas para las
empresas

A partir de la caracterizacion y diagnés-
tico de la estructura empresarial del sec-
tor de ADVJ, y su reorganizacion segun
las fortalezas y debilidades encontradas
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en el mismo, se plantean las siguientes
estrategias teniendo en cuenta el tama-
no de las empresas del sector. Esta divi-
sion dentro del sector (micro, pequena
y mediana empresa), hace necesario
plantear un plan de accién para el mejo-
ramiento de la estructura empresarial en
tres fases, que permitan la construccion
y fortalecimiento del sector.

La tarea central para el fortalecimiento
empresarial del sector, es la de identificar
y fomentar las empresas del universo cuya
vocacion es la especializacion en ADVJ. Es
importante tener en cuenta que si bien
este diagnostico se construye a partir de
la informacién que las empresas (regis-
tradas y no registradas ante la Camara
de Comercio de Bogotd) revelan, existen
iniciativas de generacion de producto
propio de manera individual (no organi-
zadas como empresa), que también for-
man parte del sector de ADVJy se consti-
tuyen como potenciales semilleros para
la generacion de nuevas empresas for-
malizadas en el sector.

Es importante hacer especial énfasis en
la identificacion de las empresas que
tienen vocacién hacia el desarrollo de
productos y servicios ADVJ). Como se
expuso anteriormente, el 78% del sec-
tor son microempresas que facturan el
53% por ADVJ; es decir, responden a la
demanda del mercado (principalmente
de la publicidad) y dependen del desa-
rrollo de otras actividades requeridas
por el sector audiovisual, para lograr su
sostenibilidad. Sin embargo, aun cuando
su vocacion ADVJ no esta consolidada,
es posible que con la realizacion de pla-
nes de negocio, en talleres de emprendi-

miento de base, dichas empresas desa-
rrollen planes que posibiliten hacer del
ADVIJ la fuente principal de facturaciény,
por tanto, definan su vocacién hacia este
sector.

Paralela a esta actividad, es fundamental
la identificaciéon de iniciativas indepen-
dientes, que si bien no estan organiza-
das como empresa, tienen produccién
continua de producto propio. En los
grupos focales se identificé que buena
parte del sector trabaja de manera inde-
pendiente en el desarrollo de productos
propios y prestacion de servicios, y que
este modo de trabajo responde a la falta
de conocimiento sobre procesos de em-
prendimiento. Sin embargo, estas inicia-
tivas estan en proceso de organizacién
por medio de ASIFA Colombia (Asocia-
cidon Internacional de Films Animados),
que tiene por objeto:

“... mejorar el nivel de vida de cada
uno de los asociados mediante el tra-
bajo conjunto y organizado e integrar
solidariamente a los animadores para
desarrollar actividades profesiona-
les de fomento, desarrollo y promo-
cién de la funcion social, académica
y cultural de la animacion, preservar
la ética profesional, orientar las re-
laciones de los animadores con el
Estado y con la comunidad a la cual
sirven y de los animadores entre si y
promover el intercambio de ideas y
recursos a nivel nacional e interna-
cional, dentro del marco de respeto
mutuo entre los animadores. La aso-
ciacion podra desarrollar actividades
generales de interés social, colectivo,
comunitario, publico o de interés es-



pecial relacionadas con la animacién
y apoyar a las entidades estatales en
el cumplimiento de sus fines, tenien-
do en cuenta que es una entidad sin
animo de lucro y que los excedentes
deberan ser reinvertidos en su objeto
social” .?°

En este segmento del sector se encuen-
tra el semillero para la construccion del
sector de ADVJ, que requiere: a) talleres
de sensibilizacién en emprendimiento
con los actores que trabajan de mane-
ra independiente; esto implica trabajar
en conjunto con ASIFA Colombia en los
contenidos idéneos para llevar acabo
dichos talleres; b) disefar talleres/cur-
sos de emprendimiento para las empre-
sas ADVJ; en el disefio de dichos talleres
concertar los contenidos con expertos
del sector (Somos, ASIFA Colombia,
SENA, etc.) y las industrias culturales
(Ministerio de Cultura); y c) sensibilizar
a las empresas en iniciativas indepen-
dientes de la importancia de la forma-
lizacion.

Una vez identificada la vocacién de las
empresas hacia ADVJ, mediante los ta-
lleres/cursos de emprendimiento, es
inminente fortalecer sus herramientas
empresariales para que puedan imple-
mentar su plan de negocio, y éste les
permita la consecucion de recursos de
financiacién, con el objetivo de generar
sostenibilidad a partir del desarrollo de
producto propio y servicios ADVJ.

20. ASIFA Colombia (Asociacion Internacional de Films Ani-
mados). Estatutos - Articulo 2°, pag. 1.

Para lograr la tarea planteada, se propo-
nen el diseno e implementacion de un
plan de mejoramiento del sector que
contenga tres objetivos (actividad para
realizar):

1. Formalizacién y desarrollo de planes
de negocio.

2. Aceleramiento empresarial que per-
mita incrementar la actividad econé-
mica de las empresas.

3. Desarrollo de estrategias de comer-
cializacion.

Dichos objetivos son, a la vez, etapas
(que se desarrollan de manera paralela)
por las cuales deben pasar las empresas
ADVJ, segun el nivel de desarrollo en el
que se encuentren. Es claro que en el
sector existen iniciativas de desarrollo
de producto propio de forma individual,
asi como empresas que se acaban de
formalizar, o que a pesar de los afos aun
no tienen una vocacion ADVJ definida,
por lo que les seria conveniente ingre-
sar en la primera etapa. También existen
en el sector empresas con una vocacion
a ADVJ mas consolidada, que lo que no
han logrado es consolidar sus productos
y servicios en mercados internacionales;
por tanto, deberan ingresar a una etapa
mas avanzada como la de desarrollar
canales de comercializacion. Debido
a que el sector se caracteriza por estar
compuesto por empresas en distintos
niveles de consolidacion, el plan que se
propone debe cubrir las necesidades del
sector y, por tanto, trabajar a tres ritmos
distintos, que serviran de piloto a las em-
presas que superen las problematicas en
la que se encuentran y puedan pasar a
una etapa siguiente.
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Se propone que este plan de mejora-
miento, sea liderado por el sector priva-
do y contemple un acompafiamiento a
las empresas por un periodo minimo de
dos anos, a partir de su inicio.

A continuacién se presenta el plan para
cada una de las tres etapas:

Etapa 1. Formalizacion y desarrollo de
planes de negocio

En esta etapa deben ser consideradas
las iniciativas individuales que se estan
organizando por medio de ASIFA Co-
lombia, que tienen un desarrollo de pro-
ducto propio que se constituyen como
iniciativas que visibilizan el potencial
de la animacién colombiana y son se-
millero para el desarrollo de contenidos
animados. Este segmento del sector al
no estar constituido como empresa,
no estd en los resultados estadisticos
del estudio; sin embargo, en los grupos
focales y en entrevistas se evidencio la
importancia de este segmento como
potencial actor del sector. A diferencia
de las microempresas del sector, estas
iniciativas tienen una clara vocacion al
sector de ADVJ. Atendiendo a esta con-

clusién se recomienda a la CCB iniciar
un proceso de sensibilizacién empre-
sarial con estos actores y con ayuda de
ASIFA Colombia en el disefio de los con-
tenidos.

Por su parte, las empresas que entren en
esta etapa (principalmente microempre-
sas), tomardn un curso (talleres) sobre
emprendimiento empresarial, en el cual
se les dote de las herramientas empresa-
riales necesarias para poder llevar a cabo
un plan de negocios que determine su
vocacion hacia ADVJ. En este proceso,
también seran incluidas las iniciativas or-
ganizadas de trabajo, que actualmente
no se encuentran formalizadas.

Ante la baja asociatividad existente en el
sector, y teniendo en cuenta el potencial
productivo que tendria si se trabajara
de manera organizada hacia una vision
conjunta del desarrollo del sector, en
esta etapa se sensibilizara a las empresas
de laimportancia de fortalecer y generar
alianzas estratégicas. La participacion de
la Coalicion Regional de Servicios (CRS)
en esta apuesta es vital, teniendo en
cuenta su objetivo de apoyar a los gre-
mios y asociaciones del sector servicios.




Problematicas

. Existencia de em-
presas no forma-
lizadas (el 12% de
las empresas no
poseen registro
mercantil).

. Bajos conocimien-
tos empresariales.
. Incertidumbre so-
bre su esquema de
negocios basado
en ADVJ.

. Escasos incentivos
asociativos.

Estrategias

1. Sensibilizacion
empresarial a
los animadores
independientes
agremiados en
ASIFA Colombia.

2. Desarrollar capa-
cidades empresa-
riales y asociativas
para las microem-
presas.

3. Promover la
formalizacion de
las empresas del
sector.

Actividades

. Formulacién de contenidos para los

talleres de sensibilizacion empresa-
rial, junto con ASIFA Colombia.
Formulacion de curso de emprendi-
miento.

. Formulacién de contenidos para los

talleres y cursos de emprendimiento
para las microempresas.

. Acompaiamiento en la realizacién de

planes de negocio de las empresas.

. Revision de los planes de negocio y

analisis sobre su vocacién por ADVJ.

. Diseiio e implementacion de metodo-

logia de seguimiento a los planes de
negocio.

. Desarrollo de evaluacion para de-

terminar si las empresas siguen a la
etapa 2.

7. Preparacién de las empresas para la

fase 2.

8. Llevar a cabo un plan de asociatividad

y formalizacién para las empresas no
agremiadas ni formalizadas del sector
de ADVJ por parte de la CRS.

Productos

1. Taller de
sensibilizacion
empresarial
para animado-
res indepen-
dientes.

2.Taller/curso de
emprendimien-
to para las mi-
croempresas.

3. Planes de
negocio de las
microempre-
sas.

4. Metodologia de
seguimiento a
las empresas.

5. Plan de asociati-
vidad.

Etapa 2. Aceleramiento empresarial de comercializacién (empresas peque-
nas) de contenidos animados. Para esto
se debe disefiar e implementar un plan de
aceleramiento empresarial, que contem-
ple la estructuracion de procesos produc-
tivos que les permita a las empresas poder

desarrollar proyectos conjuntos.

En esta etapa se daran herramientas em-
presariales a las empresas que ya estan
consolidadas y tienen una clara vocacién
hacia ADVJ, para que puedan incrementar
su capacidad de produccién y sus canales

Problematicas

1. Escaso conocimien-

to empresarial. la vocacién de las taller/curso de fortalecimiento y talecimiento
2. Carencia de estrate- empresas ADVJ aceleracion de empresas ADVJ. y aceleracion
gias de comerciali- por la produccién 2. Desarrollo de evaluacion para de- empresarial.

zacion.

3. Escasos incentivos

asociativos, lo que
impide concertar
probleméticas y dar
soluciones conjun-
tas que faciliten su
actividad econé-
mica.

Estrategias

1. Consolidacion de

y prestacion de
servicios animados,
que se reflejen en
un aumento de su
productividad y
competitividad en
el sector de ADVJ
(aceleracién de
empresas).

Actividades

1. Desarrollo de contenidos para un

terminar si las empresas siguen a la
etapa 3.

3. Preparacién de las empresas para la
fase 3.

Productos

1. Curso de for-
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Etapa 3. Desarrollo de estrategias de
comercializacion

En esta etapa se acompanara a las em-
presas consolidadas y con vocacion al
desarrollo de proyectos y servicios ADVJ,
a la apertura y consolidacion de poten-
ciales mercados internos y externos. Se
busca que esta etapa formule planes de
comercializacién y circulacion, teniendo
en cuenta las particularidades de los pro-
ductos y servicios y le permitan encon-
trar nichos de mercado a las empresas;
a partir de las experiencias obtenidas en
este proceso y analizando los mercados
a los que las empresas lograron llegar
formular un plan sectorial de comercia-
lizaciéon y circulacion.

Las estrategias y actividades que se pro-
ponen en esta etapa, son una propuesta
de trabajo que es competencia de Proex-
port, y que actualmente lleva un proceso
adelantado. Sin embargo, es pertinente
que la Cdmara de Comercio de Bogota
acompanie las empresas que han pasado
por todo el proceso de formacion y for-
talecimiento empresarial anteriormen-
te propuesto, hasta la ejecucién de los
planes de comercializacion y circulacién,
con el objetivo de retroalimentar a las
empresas que estan en etapas anterio-
res. El papel de la Coalicién Regional de
Servicios en este aspecto es crucial, dado
que uno de sus objetivos es promover
las exportaciones de actividades de ser-
vicios y la inversion en la regién.

Problematicas

. Desconocimiento

de herramientas

empresariales para
el aprovechamien-
to de los mercados

internos y externos.

Estrategias

. Capacitar alas

empresas ADVJ en
procesos de expor-
tacion (preparacion
para presentar pro-
yectos y servicios,
preparacion para
participar en rue-

Actividades

1. Disefio de un curso para capacitar
empresas ADVJ en procesos de
exportacion, en conjunto con Proex-
port.

2. Acompafamiento a las empresas en
la formulacion de planes estratégicos
de comercializacion y circulacién de
productos propios y servicios.

Productos

1. Curso para
fortalecer las
capacidades
exportadoras
de las empre-
sas ADVJ.

2. Planes de co-
mercializacién

das de negocios).

2. Acompanar a las
empresas en la for-
mulaciéon de planes
de comercializacion
y circulacion de
productos propios
y servicios.

y circulacion
para cada
empresa.

3. Plan sectorial
de exportacio-
nes para ADVJ.

A manera de conclusion, y teniendo en
cuenta las competencias y liderazgo de la
Cadmara de Comercio en el desarrollo em-
presarial para la consolidacién de sectores
econdémicos en la ciudad, se propone a
la Cdmara de Comercio de Bogota lidere
el desarrollo de las etapas anteriormente
expuestas, con apoyo de la Coalicién Re-

gional de Servicios, que tienen por objeto
potencializar las iniciativas individuales
con vocacion ADVJ y las empresas audio-
visuales con potencial desarrollo de con-
tenidos animados, para la consolidacion
del desarrollo de la produccién de pro-
ducto propio y de servicios, que permitan
la consolidacién del sector de ADVJ.



Para el desarrollo de contenidos de los ta-
lleres y cursos, se le sugiere a la CCB apo-
yarse en las instituciones que existen en
el sector de ADVJ, como ASIFA Colombia,
Somos y otros empresarios que conozcan
las especificidades del sector y le brin-
den un enfoque atractivo a los actores
del mismo. Para este proceso de creacion
de contenidos se deben realizar mesas
de trabajo con las entidades pertinentes,
segun cada etapa, por medio de la Mesa
de Animacion Digital y Videojuegos del
Comité Técnico de Competitividad de las
Industrias Culturales.

Plan de accién para el sector
de animacion digital y vide-
ojuegos en Bogota

El plan de mejoramiento del sector de
ADVJ bogotano que en el cuadro siguien-
te se consigna, es el resultado de la identifi-
cacion y clasificacion de las problematicas
de las empresas del sector compendia-

das en el capitulo sobre diagnéstico, de
la identificacion de los problemas endé-
genos, que responden a situaciones in-
herentes a la estructura de las empresas,
y exégenos, que responden al entorno
econdémico e institucional del sector, y del
posterior planteamiento de lineas de poli-
tica para atacar estos problemas.

En el cuadro siguiente se presenta la
problematica general de cada tema de
politica; se propone una estrategia ge-
neral que atiende cada problematica; se
consignaron unas actividades concretas
para desarrollar la estrategia acordes con
la realidad econdmica e institucional del
pais; se identificaron las entidades involu-
cradas en laimplementacion de dichas es-
trategias y actividades; se disefiaron unos
indicadores basicos para el seguimiento
de estas iniciativas; y se identificaron las
actividades ya adelantadas por los distin-
tos estamentos segun cada estrategia. Los
resultados de este ejercicio se exponen en
el cuadro siguiente:
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Anexo 1 -
Descripcion metodologica

Para la recoleccion de la informacion de
campo se realizaron metodologias cua-
litativas (grupos focales y entrevistas) y
cuantitativas (encuestas).

Grupos focales?!

Parala elaboracién de este trabajo se rea-
lizaron dos grupos focales con empresa-
rios y trabajadores de la parte técnica del
sector de ADVJ, en el marco de la Feria
Loop 2009. En estos grupos focales se
discutieron temas relacionados con: 1) el
personal de la empresa; 2) la produccién;
3) la circulacion; 4) la competitividad; 5)
la estrategia competitiva; y 6) el clima
empresarial. Participaron representantes
de las siguientes empresas:

GRUPO FOCAL 1 GRUPO FOCAL 2

EMPRESA EMPRESA
JMA Estudios Vika Solutions

Liberum Donum Vortile

3D Magical Digitz Film
3d3Disefo Ltda. Cuazar Estudios
Toccata RCN Comerciales
Acuamotion Ltda. Phyco Estudio
Rendefex GA Estudio
Media Concept Macarena
Conexién Creativa Pixel

Elaboracion de la encuesta

El formulario elaborado recoge en diez
capitulos informacién relevante acerca
de: 1) las caracteristicas de la empresa;
2) las caracteristicas del personal; 3) la
estructura de costos y gastos de la em-
presa; 4) la facturacion de la empresa; 5)
la caracterizacién de los mercados de la
industria y su potencial exportador; 6) la
innovacion; 7) los derechos de autor; 8)
la competitividad; 9) las condiciones del
entorno; y 10) el clima empresarial.

El formulario se realizé6 de manera con-
junta con expertos del Centro Nacional
de Consultoria y del Sector de Anima-
cion Digital y Videojuegos, y con la par-
ticipacion y de expertos de la Cdmara de
Comercio de Bogota. Para su aplicacion-
se identificé un universo de de 91 em-
presas en el sector de ADVJ en Bogota,
incluyendo aquellas que no estan legal-
mente constituidas (seis empresas).

Este universo se construy6 a partir de los
siguientes insumos:

+ Base de datos inicial proporcionada
por la Cdmara de Comercio de Bogo-
ta de 83 empresas.

21. El grupo focal es una técnica de recoleccién de informacion que retine a un conjunto de personas que comparten una expe-
riencia, perspectiva o conocimiento que interesa al investigador. También se conoce como grupo de discusiéon porque ésta es
precisamente su principal cualidad: el conductor del grupo debe promover una discusion entre los participantes a partir de las
preguntas sugeridas, con miras a obtener una vision relativamente compartida por los participantes del grupo, asi como a iden-
tificar eventuales diferencias entre las opiniones expresadas. En el grupo focal se deben promover el didlogo libre, la expresion
espontanea de opiniones y la participacion de todos los invitados.
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« Busqueda a través de referidos.

+ Estudio realizado para la Direccion
de Cinematografia sobre la demanda
laboral del sector audiovisual.

« Directorio de empresas de medios
audiovisuales SOS.

+ Base de datos proporcionada por
Leonardo Lamprea, presidente del
gremio de animacion digital y vide-
ojuego Somos.

De esta forma se encontraron 129 posi-
bles empresas que hacen ADVJ en Bo-
gotd, de las cuales se identificaron 91
empresas que en el ultimo afo (2009)
hicieron ADVJ y estan ubicadas en Bogo-
ta. De éstas se aplicaron encuestas a 49
empresas que aceptaron la invitacion® a
participar en el proceso de elaboracién
de este trabajo.

Entrevistas

El andlisis de la informacién obtenida
mediante la encuesta, se complemen-
té con analisis cualitativos a través de
entrevistas en las dreas en las que se re-
queria de mayor informacion. Es impor-

tante sefalar que de los hallazgos cuan-
titativos se derivaran aspectos en areas
especificas para las recomendaciones de
politica finales.

El analisis cualitativo se utilizé para ob-
tener informacion sobre la estructura
organizacional de las empresas, el fun-
cionamiento de la cadena de valor, entre
otras. Se realizaron diez entrevistas entre
empresarios y expertos del sector de la
siguiente forma:

« Cuatro entrevistas con empresarios
de ADVJ en Bogota (Oruga, Conexién
Creativa, Naska Digital, Inmersion
Games).

« Cuatro entrevistas con expertos del
sector (Silvia Echeverry — Proimage-
nes; Sonia Rodriguez — ex Asome-
dios; Salua Abisambra - Comisiéon
Nacional de TV; Adelfa Martinez — Mi-
nisterio de Cultura).

« Una entrevista con tres miembros de
ASIFA (Andrés Barrientos, Carlos Alar-
con, Ricardo Arce).

« Unaentrevista con un potencial com-
prador (Santiago Hurtado - Ennova).

22. Las otras 42 empresas rechazaron la invitacion por falta de tiempo, falta de interés o porque se encuentran por fuera de la ciu-

dad.
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Escritura, concepcion artistica
y disefos

En el principio del proyecto estas fases
artisticas y conceptuales son muy difi-
ciles de modelar y digitalizar. Son la res-
ponsabilidad de autores y productores y
consisten en la creacién de un universo,
de los personajes, de una historia, de una
estética, de los ambientes, todos los cua-
les se reunen en un documento central
llamado “la biblia” La realizacion de este
documento debe permitir a los producto-
res y a los directores ponerse de acuerdo
sobre los puntos artistico y técnico de la
animacion. Un grupo de autores esbo-
za el universo y la caracterizacién de los
personajes. Al mismo tiempo (o justo des-
pués), los dibujantes o animadores hacen
los disenos preliminares (roughsy line test)
de los personajes, las expresiones, anima-
ciones, vestuario, colores, ambientacio-
nes, locaciones, etc. Esta fase artistica es
intensiva en trabajo manual, pues pocos
programas permiten hoy reemplazar la
vitalidad del trazo que se obtiene con el
trazado de la mano del artista. Una vez“la
biblia” ha sido terminada, se emprende
la labor de escribir las sinopsis y secuen-
cias de los episodios que serviran de guia
al director y su equipo. Esta fase termina
con la escritura del guién.

Model pack

Los dibujos preliminares sirven de base
para la creacion de las model sheets,
que incluyen los bocetos de las acciones
(movimientos de boca y expresiones de
cada personaje), y los turn around (vistas
de frente, perfil, 3, espalda) que servi-
ran de base de trabajo para el lay out y
la animacién. A partir de los disefios pre-

liminares, las planchas de los escenarios
(overlays y underlays) se crean con un
nivel de detalle suficiente para permitir
zooms eventuales, panoramicas, etc. De
la misma forma se realizan modelos de
colores. Todos estos documentos son
ensamblados en un documento llamado
model pack. Dado que a menudo es rea-
lizado por numerosos artistas diferentes,
uno de los principales problemas del
model pack consiste en conservar una
homogeneidad entre todos los dibujos.
Estas etapas, aunque suelen ser manua-
les, son realizadas cada vez mas por pro-
gramas vectoriales y bitmaps. En ciertos
casos, esta informatizacion aporta solu-
ciones concretas. Por ejemplo, la consti-
tucién de una base de datos de colores
comunes y una calibracién media de las
gamas para obtener una revision mejo-
rada de los colores.

Story board

Elemento clave de la serie; el story board
detalla cada plano del guién en forma
de cémic para cada episodio completo.
Integra numerosos detalles, a menudo
incluidos por el director (notas sobre el
sonido, el tiempo, la descripcién de las
acciones, los eventos particulares, los
efectos especiales, los encuadres y mo-
vimientos de la cdmara, los didlogos, los
numeros de los planos, etc.). Aunque el
trazado a mano de los dibujos todavia es
mayoritario, una parte del trabajo, espe-
cialmente la edicion del script, es cada
vez mas realizado con ayuda de progra-
mas como Story Board Quick V.3, Movie
Magic Screenwriter 2000. Todos mane-
jan los escaneos y formatos estandar de
las imagenes de bitmaps, vectoriales,
de textos, sonidos y paginacion. En este



momento de la produccion, se realiza un
animatic, una especie de premontaje en
video de las escenas del story board. Este
documento sirve de primera revisién de
los elementos de ritmo del proyecto. Por
otro lado, las grandes posibilidades de
ediciéon que aportan el manejo de ele-
mentos escaneados y digitalizados en
estos programas han aumentado el tra-
bajo de los storyboarders en las etapas
de layouty animatic.

Grabacion y analisis de la
banda sonora

La banda sonora se graba casi siempre
antes de que la animacién comience con
el fin de que le sirva de soporte. Algunos
estudios estdn equipados de micréfo-
nos y consolas analégicas para la toma
de los sonidos, pero todos usan técnicas
digitales para la edicién de éstos (tarje-
tas como Digidesign, programas como
Protools, Sound Designer, Sound Edit,
Sound Forge, etc.).

El andlisis de la banda sonora se hace
cada vez mas gracias a programas de
deteccién automdtica como LipSync o
SyncMagic. Estos programas funcionan
sobre archivos de sonidos grabados en
estudios e integran el reconocimiento
vocal de hasta 43 fonemas diferentes, el
parametraje ilimitado de las posiciones
de la boca, la sincronizacién con canales
auxiliares (respiraciones, expresiones,
parpadeo), la gestiéon de formatos de au-
dio estandar (Wav, Raw, Aif, etc.) y fun-
cionalidades casi en tiempo real. Estos
soportan la mayoria de los formatos de
video (PAL, NTSC, Film, IMAX, videojue-
gos) y generan automaticamente hojas
de exposiciones especificas y compati-

bles con los estandares de animacion 2D.
Estos permiten asi una sincronizacion
perfecta entre didlogo (sincronizacion
labial), musica, ruidos e imagen.

Lay out

Es un documento de trabajo muy deta-
llado que se hace una vez que el story
board y el model pack han sido termina-
dos. Se realizan las planchas que detallan
para cada plano el escenario utilizado,
los personajes involucrados, su campo
de accién, los desplazamientos, expre-
siones y acciones en la escena (posing).
El lay out sirve de base a los animadores
y coloristas. La experiencia ha mostrado
que la utilizacién de programas en el
story board y en particular en el lay out
aporta una ganancia en la productividad
del corte final. Algunas cadenas de pro-
duccién van hasta planificar la recupe-
racion de los movimientos de cdmara y
de las trayectorias del lay out hasta el en-
samblaje. El lay out representa entonces
un papel cada vez mas importante en
los métodos de produccion de manana,
pues propone una mirada transversal y
casi completa sobre el proyecto.

Animacion, line test, trazado y
escaneo

A partir de las model sheets, del story
board y del lay out, el trabajo del anima-
dor consiste en crear para cada plano los
diferentes movimientos de los perso-
najes a través del dibujo y del animatic
key frame en puntos clave (principio, fin,
principales puntos clave). En el procedi-
miento, los asistentes del animador se
encargan de realizar los movimientos
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intermedios (in between) y la limpieza
de los dibujos (clean up). Las técnicas
digitales (esencialmente vectoriales) uti-
lizadas en la base permiten, gracias a la
desmaterializacion de datos, resolver
problemas tradicionalmente dificiles de
manejar. Antes todas las planchas en co-
lor se unian y se rodaba imagen tras ima-
gen con ayuda de una cdmara de 35 mm.
Los asistentes tenian muchos problemas
con el agrupamiento y el desplazamien-
to de las imagenes. Aunque la textura
del celuloide sea a veces mas atractiva,
la llegada de la digitalizacién ha permi-
tido escanear cada plancha de manera
individual, lo que posibilita dar en se-
guida un color unificado. Los programas
generan una hoja de exposicién de testy
utilizan todos los colores, resoluciones y
formatos de bitmaps (bmp, jpg, gif, etc.)
y vectoriales (ai, etc.). Permiten desde la
digitalizacion la rotacién, movimientos,
inversiones, espejos, cambios de escala,
conversion de colores, etc. Estas técnicas
suprimen un gran numero de problemas
técnicos y quimicos ligados al celuloide
y a los 35 mm (inestabilidad sensitomé-
trica, colorimétrica, rayones y polvo en
el celuloide, errores de compensacion,
etc.). Asi, cuando la animacién tradicio-
nal permite el trazado de unos 200 celu-
loides al dia, la produccién digital permi-
te llegar a los 500 “celuloides virtuales” al
dia. La animacion terminay se procede a
la verificacién de la calidad de la anima-
cién con relacion a los tiempos (line test).

Colorizacion

Anteriormente era un trabajo complejo,
pero ahora se hace cada vez mas senci-
llo con programas digitales. Programas
como MacPaint permiten al artista traba-

jar rapidamente gracias a los contornos
vectoriales y los programas de rellenado,
y permiten ensayar con distintas versio-
nes que se podran validar en tiempo real
con el director artistico o el director. Es-
tos programas integran funcionalidades
de analisis de escaneos que generan re-
giones de color a partir de superposicion
de capas (layers) y permiten la visuali-
zacion en tiempo real del trabajo efec-
tuado en modos diferentes (regiones,
composicion, rayos X). La estructura ob-
tenida respeta el trazado original del ar-
tista y permite una aproximacion de co-
lor orientada regién por regién. Permite
en algunos casos también la automatiza-
cion del clean up. Estas operaciones pue-
den ser efectuadas en forma de batch
(programacion en tiempo diferido) para
una secuencia completa. Los indicado-
res graficos (esquemas de barras y luces)
dan cuenta instantaneamente del traba-
jo que resta por hacer. Numerosas herra-
mientas parametrables son disponibles
a través del operador de colores (paleta
grafica, brochas, aerégrafos, efectos de
relieve, sombras, etc.). El ritmo de la pro-
duccion pasa de 30 celuloides al diaenla
colorizacion tradicional a unos 150 a 200
al dia en la digital. Este fendmeno favore-
ce de gran manera el nimero de produc-
ciones geograficamente deslocalizadas.

Ensamblaje, composiciény
montaje

Resta realizar el ensamblaje y la compo-
sicion de los escaneos (escenarios, perso-
najes, movimientos de camara, efectos,
etc.). Numerosos programas de anima-
cion (Toons, Tic Tac Toon, Anim2000, X-
Sheet95, Animo, CTP, PEGS, Animation
Stands, US Animation, etc.) permiten



importar los escaneos realizados y auto-
matizar muchas operaciones con la utili-
zacion de técnicas graficas vectoriales y
bitmaps. Los beneficios son numerosos:
manejo de capas multiples, multipistas,
timing, visualizacion en tiempo real de
cada imagen sin recurrir a la hoja de ani-
macion original, edicion y timing ilimi-
tado de las animaciones, guardado de
las modificaciones del archivo original y
deteccion automadtica de las secuencias
faltantes o mal posicionadas, mayor li-
bertad sobre ciertos movimientos de ca-
mara como el zoom, encuadres, etc., ges-
tion de transparencias, sombras, efectos,
visualizacion en tiempo real de las mo-
dificaciones efectuadas, varias versiones
de una misma secuencia, niveles de de-
talle, composicion simultanea del esce-
nario, personajes, del sonido, efectos, ca-
maras, etc., calculo de renders (AVI, MOV,
RLA, etc.), herramientas de compresion
(MPEG, etc.), gestion de la velocidad (24,
25, 30 imagenes) y calculo en todas la

resoluciones. Son compatibles con los
programas estandar vectoriales y de bit-
maps (Paint Shop Pro, Photoshop, Illus-
trator, Corel Draw, Autodesk, etc.) en to-
das las plataformas (PC, Mac, SGI, etc.) y
ambientes (NT, UNIX, OS Mac, etc.). Todas
estas operaciones se hacen con un resul-
tado directo en pantalla. Al contrario del
35 mm, no hay necesidad de efectos par-
ticulares, ensayos preliminares seguidos
de revelados en laboratorios. La digitali-
zacion libera la creatividad. La digitaliza-
cion permite al director, en la fase final,
realizar modificaciones imposibles en el
pasado. Estas técnicas digitales aportan
una facilidad de realizacién inigualada;
cada imagen finalizada es visible, edita-
ble, y modificable casi en tiempo real.
Los productores y realizadores cada vez
mas emprenden proyectos con image-
nes complejas y efectos especiales. Cada
vez hay menos distancia entre el nivel de
calidad, entre el piloto de un programa 'y
el resultado final.
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Anexo 3 -
Descripcion cuantitativa y cualitativa del sector de ADVJ en Bogota®

i. Caracteristicas de las
empresas del sector de
ADVJ en Bogota

En la grafica i.1 se muestra el tiempo
que llevan las empresas operando. Se
observa que el 27% de éstas inicid su

actividad econémica desde hace 3 has-
ta 5 anos, el 21% de 1 hasta 3 afnos, el
16% de 5 hasta 7 afos. El 26% llevan
operando entre 7y 15 anos y el 6% mas
de 15 anos. Dichos resultados revelan
que las empresas del sector de ADVJ
son jévenes, ya que el 64% lleva entre 1
y 7 afos operando.

Grdfica i.1. Afios de inicio de Ia empresa

2% 4% 4%

Base: 49 empresas.

Si bien las empresas pueden haberse
organizado para realizar su actividad
economica, no necesariamente se regis-
traron ante la Camara de Comercio de
Bogota para constituirse como empresa.
Este es el caso del 12% de las empresas
que forman parte de este trabajo. El 88%
esta registrado. De éstas, el 10% se re-
gistré hace menos de 1 ano, el 29% de 1
hasta 3 afios y el 14% de mas de 3 hasta
5 afos. Es decir, que el 59% registr6é en

@ Menos de 1 afio

@ De 1 hasta 3 afios

J Mas de 3 hasta 5 afios
Q0 Mas de 5 hasta 7 afios
@ Mas de 7 hasta 9 afios
@ Mas de 9 hasta 15 afios
@ Mas de 15 hasta 20 afios

Q Mas de 20 afios

la CCB su empresa hace menos de cinco
anos (Graficai.2).

Al comparar los resultados obtenidos del
tiempo que las empresas llevan operan-
doy el tiempo de haberse registrado en la
CCB, se observa que existe un periodo (1
a 3 anos) de diferencia mientras se orga-
nizan y se constituyen. Esto en principio
se debe a la dificultad de asumir costos fi-
jos como el pago de impuestos y ndmina.

23. En este anexo se presentan los resultados de la encuesta realizada, y sobre la cual se apoyan los andlisis realizados en los dife-

rentes capitulos de este informe.



Grdfica i.2. Adios de regisiro en la CCB

Base: 49 empresas.

Respecto de cobmo estan constituidas las
empresas, el 65% son sociedades limita-
das, el 12% empresas unipersonales, el
12% sociedades anénimas y el 9% socie-
dades por accién simplificada (SAS). Esta
ultima opcion es usada entre las empre-

@ Menos de 1 afio

@ De 1 hasta 3 afios

7 Mas de 3 afios hasta 5 afios
7 Més de 5 afios hasta 7 afios
@ Mas de 7 hasta 9 afios

@ Mas de 9 afios hasta 15 afios

@ Mas de 15 afios hasta 20
afios

@ Mas de 20 afios

@ Nolahainscrito en la
Céamara de Comercio

sas que llevan menos de tres afos de
constituidas; esto se explica porque es
una opcion reciente, que reduce la com-
plejidad de constitucién de la empresa
(Gréficai.3).

Grdfica 1.3. Tipo de constitucion de las empresas

2%

9%
12%

Base: 49 empresas.

Aproximadamente el 70% de las em-
presas que forman parte del estudio,
se registraron en alguna actividad re-
lacionada con el sector audiovisual. El
39% de las que hacen ADVJ, se regis-
traron como empresas que se dedican

® Sociedad Limitada
@ Empresa Unipersonal

¥ Sociedad Anénima

“¥ Sociedad por acciones
simplificadas
“J0tras

a la publicidad, el 30% a la produccion
de filmes y videocintas, y el 30% restan-
te se dedica a actividades de informa-
tica, arquitectura e ingenieria, radio y
televisién y actividades de impresion
(Cuadroi.1).
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Cuadro i.1. Actividad econdmica en [a que Se inscribieron las empresas

Actividad Participacion

Publicidad 39%
Produccién y distribucion de

. . 30%
filmes y videocintas
Consultores en programas de
informatica y suministro de 12%
programas de informatica
Actividades de arquitectura e
ingenieria y actividades conexas 7%
de asesoramiento técnico
Actividades de radio y television 7%
Actividades de impresion 5%

Base: 43 empresas.

El total de las empresas que forman
parte de la muestra (49 empresas)
realizaron algun proyecto de ADVJ
en 2009. De éstas, el 94% realiz6 ac-
tividades diferentes de ADVJ. Res-
pecto al porcentaje de facturacion
de las empresas en ADVJ, se encon-
tré que para el 24% de las empre-
sas, ADVJ representd entre el 46%
y el 80% de su facturacion; para un
22%, ADVJ representé mas del 80%
de su facturacion. En conclusion, en
promedio, ADVJ representd el 57%
de la facturacién realizada por las
empresas en 2009 (Gréfica i.4).

Grdfica i.4. Porcentaje de [ facturacion de Ia empresa en 2009 correspondiente a actividades de ADVJ

30% -

25% -

20% -

15% A 14%

10%
10% A

5% - 4%

2%

24%
22%

16%

2%

0% -

En cuanto a la importancia que tiene
ADVJ en el desarrollo de la empresa
(Graficai.5), donde 1 no eraimportante y
10 era muy importante, se puede deter-
minar que para el 45% de las empresas
ADVJ es muy importante. El 31% de las
empresas le dieron una calificacion entre

10%ymenos De11%a20% De21%a30% De31%a45% De46%a60% De61% a80%

80% y més No informd
7y 9.Y el restante 24% una calificacion
menor a 7. En promedio, la importancia
de ADVJ para el desarrollo de la empresa,
tuvo una calificacién de 8. En conclusion,
los empresarios consideran importante
la facturacién de ADVJ en sus perspecti-
vas de desarrollo empresarial.



Grdfica i.5. Importancia de ADVJ en el desarrollo de Su empresa

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45%

2 N %) = [79) © ~ 9 > 2
= IS IS S S =) IS o 1<) =
S 2 2 I3 =3 =3 3 2 I3 s

= =
S S
o o

E E
© >

8 2

= =

= S

= =

=3 —
Calificacion

El 94% de las empresas encuestadas rea-
lizé trabajos de animacion. Los principa-
les destinos de dichos trabajos fueron las
agencias de publicidad (61%), seguidas
por otras empresas privadas (47%) que
demandan principalmente videos ins-
titucionales. En la grafica i.6 se observa
que el destino de los trabajos de ADV)J

estd ampliamente diversificado; sin em-
bargo, las empresas que pertenecen al
sector audiovisual son el principal desti-
no de dichos trabajos. Cabe resaltar que
el 33% de las empresas, durante el 2009,
desarrollé trabajos o proyectos para su
empresa, es decir, desarrollé un produc-
to propio.

Grdfica i.8. Trahajos en animacion segiin destino

Animacion digital

Agencias de publicidad

Otras empresas privadas
Productos propios

Productoras de comerciales
Empresas de construccion

Otras empresas publicas

Canales de TV privados
Productores de cine, largometrajes
Productores de cine, cortometrajes
Empresas de disefio de interiores
Productores de cine, documental
Canales de TV publicos

Publisher

Otros 12%

94%

0% 10%  20%

30%

40%  50% 60% 70%  80%  90%  100%
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En cuanto al 22% de las empresas, que
durante el 2009 desarrollaron videojue-
gos, los principales destinos fueron: las
empresas privadas (10%) y las agencias de

publicidad (6%), al igual que en el caso de
la animacién, el desarrollo de productos
propios es uno de los principales destinos
de los videojuegos (10%) (Grafica i.7).

Grdfica i.7. Trabajos en videgjuegos segin destino

Videojuegos

Otras empresas privadas
Producto propio
Agencias de publicidad
Otras empresas publicas
Canales de TV privados
Canales de TV publicos
Publisher

Otros

22%

0% 5%
Tamano de las empresas

El tamaho de las empresas, se constru-
y6 a partir del nimero de personas que
emplearon durante el 2009. Se tuvo en
cuenta al personal que se empledé de
tiempo completo durante el ahoy al per-
sonal temporal ponderado por el tiempo
que fue empleado durante dicho ano.

El tamano de las empresas, se categorizd
en tres rangos: microempresa, empresas
que durante el 2009 contrataron de 0 a
10 empleados (38 empresas); pequena
empresa, contrataron de 11 a 50 em-
pleados (8 empresas); mediana empre-
sa, contrataron de 51 a 200 empleados
(3 empresas). A continuacién una breve
descripcidon de las caracteristicas de las
empresas segun tamano:

+  Microempresa. El 78% de las em-
presas del sector pertenecen a esta
categoria. Se caracterizan por ser
empresas jovenes, entre 1y 5 afnos

15% 20% 25%

de haber iniciado actividades y de
haberse constituido en la CCB (57%
en ambos casos), por estar consti-
tuidas como empresas de sociedad
limitada (67%) y que principalmente
realizan actividades de publicidad
(44%) y produccién y distribucion de
filmes y videocintas (28%). El 97% de
estas empresas realizan actividades
diferentes a ADVJ y en promedio el
53,3% de su facturacién correspon-
de a ADVJ, promedio que esta por
debajo del promedio del total de
las empresas del sector (Grafica i.8).
Respecto a la importancia que tiene
ADVJ para el desarrollo de la empre-
sa, esta categoria la califico (de 1 a
10) con 7,6.

El 92% de estas empresas realizaron
proyectos de animacion en 2009,
principalmente para publicidad 53%.
Llama la atencion en este rango el
desarrollo de proyectos para las em-
presas privadas (47%), constituyén-



Base: 49 empresas.

dose, este tamafo de empresa, como
el principal prestador de servicios de
animacion para las empresas priva-
das (cuadro i.2) del mercado interno.

El 21% de las empresas, pertenecien-
tes a este rango, realizaron proyectos
de videojuegos, principalmente para
empresas privadas (11%).

Grfica i.8. Promedio de facturacian por ADVJ, Seyin tamaiio de la empresa

80,0% -
70,0%
60,0% - 57.2%

— 53,4%
50,0% -
40,0% <
30,0% A
20,0%
10,0% A

0,0%

73,1%

65,1%

Total de las
empresas

Pequena empresa. El 16% de las em-
presas del sector pertenecen a esta
categoria. Se caracterizan por ser em-
presas con mayor experiencia, entre
7 y 15 anos de haber iniciado activi-
dades y de haberse constituido en la
CCB (62% y 50%, respectivamente),
por estar constituidas como empre-
sas de sociedad limitada (75%) y que
principalmente realizan produccién
y distribucion de filmes y videocin-
tas (38%) y actividades de publicidad
(25%). El 75% de estas empresas rea-
lizan actividades diferentes a ADVJ y
en promedio el 73,1% de su factura-
cién corresponde a ADVJ, promedio
que esta por encima del promedio
del total de las empresas del sector
(gréfica i.8). Respecto a la importan-

Microempresas

Pequefia empresa  Mediana empresa

cia que tiene ADVJ para el desarrollo
de la empresa, esta categoria la califi-
c6 (de 1a10)con 8,6.

El 100% de estas empresas reali-
zaron proyectos de animacion en
2009, principalmente para publici-
dad (88%). Llama la atencién en este
rango el desarrollo de proyectos para
canales privados (50%), constituyén-
dose, este tamano de empresa, como
el principal prestador de servicios
de animacion para canales privados
(50%) y productores de largometra-
jes (38%). El 38% de las empresas que
se encuentran en este rango, peque-
na empresa, desarrollaron proyectos
de videojuegos, de los cuales el 25%
fue desarrollo propio de producto.




Cuadro i.2. Proyectos realizados de ADVJ por ventana, segin tamaio de Ia empresa

odas la Pequena ediana
oe presad
e presad < presa < presa
'<C
5 ANIMACION DIGITAL 94% 92% 100% 100%
9
Q Agencias de publicidad 61% 53% 88% 100%
a Otras empresas privadas 47% 47% 25% 100%
3 Producto propio 33% 29% 38% 67%
% Productoras de comerciales 27% 18% 50% 67%
é Empresas de construccion 27% 24% 25% 67%
% Otras empresas publicas 18% 16% 13% 67%
= Canales de TV privados 18% 11% 50% 33%
<
< .
= Productorgs de cine, 18% 13% 38% 330
a largometrajes
Z .
o) Productore:s de cine, 14% 13% 13% 33%
Q cortometrajes
E . ~
= !Empl"esas de disefo de 10% 1% 13% )
< interiores
L
2 .
o Productores de cine, 8% 8% i 33%
= documental
'g Canales de TV publicos 8% 3% 25% 33%
S Publisher 4% 3% 13% -
< Otros 12% 13% 13% -
<
= VIDEOJUEGOS 22% 21% 38% -
[a
CZD Otras empresas privadas 10% 11% 13% -
8 Producto propio 10% 8% 25% -
j Agencias de publicidad 6% 5% 13% -
2 Otras empresas publicas 2% 3% - -
é Canales de TV privados 2% 3% - -
= Canales de TV publicos 2% 3% - -
= Publisher 2% - 13% -
(%]
‘CZD Otros 2% 3% - -
Q
<
a

« Mediana empresa. El 6% de las em-

presas del sector pertenecen a esta
categoria, es decir, tres empresas de
las 49 que conforman la muestra. Al
ser tres empresas las representantes
de este rango, es dificil realizar una
caracterizacion que dé cuenta sobre

las empresas con mas de 50 emplea-
dos. Sin embargo, se puede observar
que estas empresas se caracterizan
por llevar mas de cinco anos de ac-
tividad y de haberse constituido en
la CCB, por estar establecidas como
empresas de sociedad anénima (dos



de tres empresas). Las tres empre-
sas realizan actividades diferentes
a ADVJ y en promedio el 62,5% de
su facturacion corresponde a ADVJ.
Respecto a la importancia que tiene
ADVJ para el desarrollo de la empre-
sa, esta categoria la calificé (de 1 a
10) con 9,3, el puntaje mas alto de los
tres rangos. El 100% de estas empre-
sas realizaron proyectos de anima-
ciéon en 2009, principalmente para
publicidad (100%) y otras empresas
(100%).

En conclusion: se observa que a medida
que el tamano de las empresas aumenta,
también es mayor el nimero de afios de
constituida en la CCB y de los que lleva
realizando su actividad. Que las empre-
sas pequenas son las que proporcional-
mente mas facturan en ADVJ. Que existe
una relacién directa entre el tamano de
la empresa y el desarrollo de produc-
to propio. Si bien para los tres rangos,
el producto propio es la tercera opcion
mas importante, el porcentaje de partici-
pacion crece en la medida que aumenta
el tamano de la empresa.
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ii. Caracteristicas del
personal ocupado en el
sector de ADVJ y célculo
de la demanda laboral
del sector

Demanda de personal

En cuanto al personal de tiempo com-
pleto ocupado por las empresas, se en-
contré que en promedio emplean diez
personas en total: cuatro dedicadas a
realizar animacion y seis a realizar vide-
ojuegos. Se debe tener en cuenta que
los trabajadores dedicados a la anima-
cion digital pueden también realizar la-

bores de videojuegos, por lo que estas
actividades no son excluyentes.

Dependiendo del tamano de la empre-
sa, el nimero de empleados de tiempo
completo varia considerablemente. En
el caso de las microempresas, el prome-
dio de empleados de tiempo completo
es de tres: se utilizan dos personas para
animacién y una persona para vide-
ojuegos. En las empresas pequenas, el
numero de empleados de tiempo com-
pleto, en promedio, asciende a 19: se
utilizan cinco personas para animacion
y cinco para videojuegos. En el caso de
las empresas medianas, en promedio
tienen 55 empleados de tiempo com-
pleto: se utilizan 20 personas para ani-
macion y sélo dos para videojuegos.

Grdfica ii.1. Promedio de empleados de tiempo completo
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Pequefia Mediana



Respecto de los empleados temporales,
las empresas en promedio durante el
afo contratan a nueve personas, seis-
de ellas se dedican a hacer animacion
y una a desarrollar videojuegos. Las mi-
croempresas contratan en promedio seis
empleados temporales (cuatro para ani-
macion y una para videojuegos). En las
pequerias empresas, durante el 2009 se
contrataron en promedio 17 empleados
temporales. Finalmente, las empresas
medianas cuentan con 30 empleados
temporales.

Referente al tiempo que son contrata-
dos durante el ano, existe una relacion
directa entre el tamano de la empresa
y el tiempo de contratacién de los em-
pleados temporales, tanto para anima-
dores como para realizadores de video-
juegos. En promedio, a un empleado
temporal que realiza animacién se le

contrata por 4,9 meses en el afo para
desarrollar un proyecto, y a un realiza-
dor de videojuegos se contrata por 7,6
meses. La diferencia en los meses de
contratacion, radica en que el tiempo
de duracién de la produccion de un vi-
deojuego es mucho mayor y de mayor
complejidad que la de una animacion,
en general. Al discriminar la duracion
de la contratacién por tamano de la
empresa, las micros contratan a sus ani-
madores 3,8 meses en el ano, mientras
que las pequenas los contratan por 6,4
y las medianas por 11,5 meses. En el
caso de los realizadores de videojue-
gos, las micros los contratan 6,3 meses
en el ano, mientras que las pequenas los
contratan por 12y las medianas por 11
meses. Cabe recordar que los proyectos
de videojuegos realizados en 2009, se
concentran en las empresas pequerias
(Graficaii.3).

Grdfica ii.2. Promedio de empleados temporales
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Grdfica ii.3. Promedio de meses empleados de los temporales

Meses

Todas las empresas Microempresa

@ Animacion Digital

Base: 49 empresas.

Caracteristicas de los oficios
utilizados

Se construyé una base de 30 oficios?,
que se presentaron a los encuestados.
Las encuestas incluyeron los siguientes
temas por oficio: cudles utilizaron para
desarrollar los proyectos de ADVJ, la di-
ficultad para conseguirlos, nivel de for-
macién requerida, area de formacion,
dénde los consiguid y salario promedio.

En la gréfica ii.4 se muestran los oficios
que utilizaron los empresarios para de-
sarrollar sus proyectos en 2009. Como es
de esperar, el oficio con mayor frecuen-
cia de uso entre las empresas es el de la

24. Lalista de oficios se realizo con base en la revision biblio-
grafica y la asesoria de un experto en ADVJ (Leonardo
Lamprea).

12

Pequefia empresa Mediana Empresa

@ Videojuegos

gerencia (86%). Sin embargo, pese a su
alto porcentaje de uso llama la atencién
que el 24% de las empresas dicen no ha-
ber utilizado un gerente durante el 2009;
esto se explica porque existen varias em-
presas del sector que son unipersonales
o que debido a que no estan constituidas
como empresas y hacen alianzas tempo-
rales, consideran que no generan ningun
empleo. En orden de importancia, sigue
el administrador financiero (76%), el story-
board (76%), el modelador 3D (76%), el
disefiador de personajes (73%), el dibujan-
te 2D (73%) y el administrador directo de
animacion (71%). Todos estos oficios ob-
tuvieron porcentajes superiores al 70%.
Con relacion a los oficios del sector, algu-
nos expertos consideran que hay un gran
talento creativo, pero falta formacién en
materia de gerencia de proyectos para
una produccién de animacion.



Los oficios que se encuentran en un ran-
go de uso inferior al 70% y mayor al 50%
(ocho oficios), estan relacionados con el
desarrollo de proyectos de animacién y
videojuegos. En este rango se destaca el
porcentaje utilizado por las empresas de
un oficio para el desarrollo de marketing
y ventas (53%).

Los oficios que tienen un porcentaje in-
ferior al 30% utilizado por las empresas,
se caracterizan por ser oficios poco utili-
zados debido a que son principalmente
para realizar videojuegos, y como vimos
tan solo el 22% de las empresas de ADVJ
realizan este tipo de proyectos (video-
juego testing, programacion).

Grdfica ii.4. Oficios que utiliz durante el 2009

Gerencia
Administracion y finanzas
Strory board
Modelo 3D
Disefiador personajes
2D Dibujante
Administrativa director animacion
3D Compositing
Disefio
Animador de personajes
Animatic
luminacion y rendering
Efectos visuales
Marketing y ventas
Desarrollo visual
Animador Fx
Rigging
Shaders
Script
Audio
Produccion
Arte visual
Sistemas y operaciones
Breaking
Casting
Programacion

Calidad 14%

Videojuegos testing 12%
Disefiador de niveles 10%

Otro 16%

86%

% 0% 20%  30%

Base: 49 empresas.

Respecto al nivel de formacion de las
personas que realizan los oficios de
ADVJ, se encontré que sin importar el
oficio, el personal empleado es en su
mayoria universitario. El personal empi-
rico se destaca en el oficio de dibujante
(16%) y los técnicos en el de dibujantes
(14%) y modeladores 3D (14%). Sin em-

40%

50%  60%  70%  80%  90%  100%

bargo, los que desarrollan estos oficios
en ADVJ, son principalmente universita-
rios (35% y 43%, respectivamente).

Los oficios que cuentan con personas
que tienen posgrado, son principal-
mente los gerentes (38%) y los dedi-
cados a la administracién y finanzas
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(18%). El oficio de animacién de perso-
najes cuenta con personal con estudios
posuniversitarios (16%); este es el caso
de mayor relevancia.

El sector cuenta con personal altamen-
te calificado, paro su calificacién no
coincide con las necesidades de ADVJ.
Los empresarios consideran que el per-
sonal empleado no tenia la formacion
adecuada, ni las habilidades para desa-

rrollar proyectos de ADVJ. Esto se debe
a que la mayoria del personal de ADVJ
viene de carreras afines al sector, pero
sin ningun grado de especializacion en
los conocimientos que deberian tener
para el desarrollo de proyectos propios
del sector. Causa de esto es la carencia
de programas de formacién técnica,
universitaria y de posgrado en anima-
cion y videojuegos.

Cuadro ii.1. Nivel de formacion te los emplgados que desarrollan los oficios de ADVJ

p 0 Técnico Universitario Posuniversitario

2D Dibujante 16% 14% 35% 8%
Animador personajes 12% 8% 27% 16%
Disefiador personajes 12% 8% 41% 12%
lluminacién y rendering 10% 6% 35% 6%
Administrativa director animacion 10% 6% 37% 18%
Breaking 10% 6% 8% -
Animatic 10% 8% 35% 10%
Animador FX 10% 4% 27% 6%
Modelado 3D 10% 14% 43% 6%
Diseno 8% 6% 39% 12%
Efectos visuales 8% 6% 31% 12%
3D Compositing 8% 6% 43% 10%
Story board 8% 8% 49% 10%
Desarrollo visual 6% - 35% 10%
Audio 6% 4% 20% 2%
Shaders 4% 4% 33% -
Gerencia 4% 2% 49% 31%
Casting 4% 4% 10% 4%
Sistemas y operaciones 4% 2% 20% 2%
Rigging 4% 6% 33% -
Produccién 4% 4% 16% 8%
Calidad 4% 2% 8% -
Videojuegos testing 4% - 6% 2%
Script 2% 8% 24% 2%
Arte visual 2% 2% 16% 10%
Administracién y finanzas 2% 4% 51% 18%
Marketing y ventas - - 45% 8%
Programacion - - 20% 2%
Disenador de niveles - 4% 6% -
Otro 4% - 4% 8%

Base: 49 empresas.



Coincidente con estas afirmaciones, se
encontré que sin importar el oficio, és-
tos son realizados principalmente por
disenadores gréficos, con excepcion
de los oficios gerenciales y administra-
tivos (realizados por administradores
y afines) y el audio (realizado princi-
palmente por gente con formacién

en cine y televisién). Como carreras
secundarias para realizar los oficios
de ADVJ, se encuentran las de disefo
industrial y artes visuales. En el caso
de los videojuegos, los programadores
son formados en carreras como inge-
nieria multimedia e ingenieria de siste-
mas (Cuadro ii.2).

Cuadro i.2. Areas profesionales del personal que trabaja en ADVJ

Oficio

2D Dibujante

Carrera principal

Diseiio gréfico

Carrera secundaria

Artes visuales

57% 28%
Animad . Disefio gréfico Artes visuales
nimador personajes
P ) 57% 14%
o . Disefio grafico Arquitectura
Disefiador personajes
54% 7%
luminacié deri Disefio gréfico Disefio industrial
uminacién y renderin
Y 9 40% 25%
. Disefio gréfico Disefio industrial
Administrativa director animacion
41% 18%
. Disefio grafico
Breaking
100%
Animati Disefio grafico Artes visuales
nimatic
45% 14%
Animador EX Disefio gréfico Artes visuales
nimador
63% 19%
Modelado 3D Disefio gréfico Disefio industrial
odelado
37% 38%
Dise Disefio gréfico Disefio industrial
isefio
48% 20%
6 isual Disefio gréfico Disefio industrial
ectos visuales
38% 33%
3DC . Disefo gréfico Artes visuales
ompositin
P I 50% 14%
story board Disefio grafico Artes visuales
ory boar
Y 48% 17%
b 1o visual Disefio gréfico Artes visuales
esarrollo visua
41% 23%
Audi Cine y television Ingeniero de sonido
udio
37% 27%
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Oficio Carrera principal Carrera secundaria
Disefo grafico Disefo industrial
Shaders
44% 38%
) Administracion y afines Diseno grafico
Gerencia
23% 18%
. Disefio gréfico Cine y television
Casting
43% 43%

Sistemas y operaciones

Disefio grafico

Arquitectura

37%

18%

Disefio grafico

Disefo industrial

Riggin
99Ing 44% 31%
Produccid Cine y television Ingeniero de sonido
roduccion
34% 17%
Calidad Ingeniero de sistemas Ingeniero multimedia
alida
50% 25%
Videoi testi Arquitectura Ingenieria multimedia
ideojuegos testin
JHies J 25% 20%
Scriot Disefio gréfico Ciney television
cri
P 38% 23%
Arte visual Disefio grafico Artes visuales
rte visua
54% 23%
o y Administracion y afines Disefio grafico
Administracién y finanzas
44% 14%
Marketi . Disefio grafico Publicista
arketing y ventas
9y 23% 23%
b B Ingeniero de sistemas Ingeniero multimedia
rogramacion
9 37% 18%
Disefiador de nivel Disefio gréfico Disefio industrial
iseAador de niveles
67% 33%
ot Administracion y afines Artes visuales
ro
33% 17%

Respecto al canal para conseguir al per-
sonal que emplean los empresarios, el
mas utilizado es por medio de recomen-
dados. Debido a que no existen personas
con una formacidn especializada ya que
en la mayoria de los casos las destrezas
y habilidades adquiridas son producto
del autoaprendizaje, no es suficiente la
formacién de las personas del sector; se
requiere que las personas cuenten con

experiencia en el desarrollo de proyec-
tos, razén por la que la recomendacion
es la principal fuente de acceso al perso-
nal requerido.

En este sentido, es necesario que en las
universidades se ofrezcan programas
de formacion de talla mundial para este
tipo de industrias que formen artistas y
para formar gerentes.



Oficios con mayor dificultad
para conseguir

Los oficios que los empresarios consi-
deran mas dificiles de conseguir, esta el

animador de personajes (17%), los ofi-
cios de programacion (8%), marketing y
ventas (6%), administrativos y director
de animacion (6%) e iluminacién y ren-
dering (6%) entre los mas destacados
(Grafica ii.5).

Grdfica ii.5. Oficios mds dificiles de conseguir

Animador FX

Gerencia

Arte visual

Strory board

Disefiador de niveles
Disefio

3D Compositing

Rigging

2D Dibujante
Administrador y finanzas
Otro

Marketing y ventas
Administrativa director animacién

Ninguno

[luminacion y rendering

Programacion
Animador de personajes 17%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Los oficios que, segun los empresarios
del sector, requieren de un mayor nivel
de calificacién son: administrativo directo
de animacién (15%), animador de perso-
najes (15%), programador (12%). Si bien
los empresarios listan mas oficios (Grafi-
ca ii.6) que requieren de mayor califica-
cion, las frecuencias de empleo son ba-
jas, hecho que permite concluir que son
experiencias particulares y de caracter
coyuntural.
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Grdfica ii.6. Oficios que requieren e un mayor grato de calificacion
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Produccion

15%
15%
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Respecto a los salarios del sector, se
encuentra que en promedio los sala-
rios por oficio oscilan entre $3.2 millo-
nes y $1.6 millones. Al discriminar por
el tamarno de las empresas, estos rangos
aumentan en la medida que aumenta
el tamano de las empresas. En las mi-
croempresas los salarios oscilan entre
$Tmillén y $2.5millones; en las peque-
Aas entre $1.5 millones y $4.6 millones,

4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

y en las medianas entre $1.5 millones y
$6.2 millones.

Sin importar el tamafo de la empresa, el
gerente tiene el salario mas alto del sec-
tor. Cabe destacar que las empresas me-
dianas son las que pagan los salarios mas
altos en el mercado a los oficios relacio-
nados con la realizacién de videojuegos
(Cuadroiii. 3).



Cuadro ii.3. Salarios promedio de los oficios empleados en ADVJ (en miles /mes)

Oficios Todas las MIERe e Pequena Mediana
empresas empresa empresa
Gerencia 3.191 2.448 4.571 6.167
Calidad 3.071 1.500 4.667 3.000
?:g:‘ciféf“va director 2.819 2350 3917 3.433
Videojuegos testing 2.600 1.000 4.000 3.000
Sistemas y operaciones 2.546 1.640 3.333 3.267
Otro 2.543 2.060 2.000 5.500
Marketing y ventas 2.448 1.492 4.200 3.667
Produccion 2.357 2.043 3.100 1.600
Administracion y finanzas 2.356 1.784 3.400 5.000
Efectos visuales 2.342 1.825 3.300 3.500
3D Compositing 2.326 1.947 3.100 3433
Desarrollo visual 2.275 1.833 3.000 2.833
Programacion 2.144 1.360 3.500 2.750
Animador personajes 2.128 1.722 3.117 3.700
Diseno 2.122 1.884 2.600 2.833
lluminacién y rendering 2.118 1.840 3.250 2.000
Rigging 2.043 1.481 3.000 3.333
Script 2.036 1.600 1.920 3.100
Disenador personajes 2.033 1.828 2467 2.400
Animador FX 2.022 1.520 3.000 2.067
Breaking 1.850 1.500 4.000 1.600
Shaders 1.839 1.509 2.625 2.000
Modelado 3D 1.828 1.695 2.400 1.900
Disenador de niveles 1.800 1.000 3.000 3.000
Audio 1.800 1.686 1.667 2.400
Story board 1.772 1.748 1.783 1.933
Arte visual 1.725 1.083 2.500 2.100
Animatic 1.682 1.500 1.733 2.667
Casting 1.625 1.700 1.500 1.500
2D Dibujante 1.603 1.454 1.850 2.500
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Caracteristicas de la
capacitacion

El 63% de las empresas contestaron que
tienen una politica de capacitacion para
sus empleados, mientras que un 37% de
las empresas no cuenta con dicha politica
(Gréfica ii.7). La alta participacién de las
empresas que capacitan a sus empleados
es una muestra de la importancia que tie-
ne en el sector la formacién del personal
que ocupan, y a la vez es reflejo del bajo
nivel de especializacion en animacién y

videojuegos del personal del sector. Es
comun escuchar de los empresarios del
sector que no hay carreras con énfasis en
ADVJ; y que existe una evidente escasez
de programas de formacion especializada
en pregrado y posgrado.

Ante el escenario descrito anteriormen-
te, es de esperar que la mejor opcion sea
que las empresas capaciten al personal
que ocupan o que sean las personas del
sector las que desarrollen métodos de
auto aprendizaje.

Grdfica ii.7. Empresas que tienen una politica de capacitacion definida

100% -
80% -
60% -
40% -
20% -
0% .

#Si
#No

Total Microempresa

Al discriminar el porcentaje de empresas
que capacitan al personal que ocupan,
por tamano, se encuentra que a medi-
da que este aumenta, existe un mayor
numero de empresas que cuentan con
una politica de capacitacion. El 58% de
las microempresas tienen una politica de
capacitacion. Esta cifra asciende al 75%
en las pequenas empresas y al 100% en
las medianas (Gréficaii.7).

Pequefia Mediana

Respecto al nimero de veces que las
empresas capacitaron a sus empleados
en 2009 (Grafica ii.8), se encontrd que el
49% de las empresas, capacitaron a sus
empleados entre una y dos veces en el
ano. Un 22% los capacitaron entre cua-
tro y seis veces en el ano. Un 16% dice
haberlos capacitado durante los doce
meses del aio.



Es posible inferir a partir de la informa-
cion cualitativa, que las empresas que
aseguran capacitar a sus empleados los
doce meses del ano —al igual que aque-
llas que no tienen claro el ndmero de ve-
ces que realizaron algun tipo de forma-
cibn—, es porque son los empleados de
mayor experiencia, los que se encargan
de capacitar a los demas. Es decir, que
existe una transferencia permanente de
conocimiento dentro de la empresa; sin

incurrir en costos de formacién para sus
empleados.

Las empresas que capacitan mas de seis
veces al ano, son principalmente las mi-
cro y las pequefias empresas, por medio
de un modelo aprendiz-tutor o mediante
el uso de videos tutoriales. Las empresas
medianas se caracterizan por capacitar a
sus empleados entre una y dos veces al
ano a través de cursos o talleres con em-
presas especializadas.

Grdfica ii.8. Namero de veces al aiio que las empresas capacitan al personal

4 veces

5 veces

6 veces

No responden
12 veces

2 veces

1 veces

26%

0% 5% 10%

El 48% de las empresas asegura capaci-
tar a sus empleados en animacién / ani-
macion 3D / animacion 2D (Grafica ii.9).
En segundo lugar, con una amplia dife-
rencia respecto a la opcién anterior, se
encuentran: la formacion en procesos
(19%) y temas técnicos (19%).

Excluyendo los temas mencionados an-
teriormente, en la grafica que se muestra
a continuacion es posible observar que
la capacitacién por parte de las empre-
sas responde a necesidades particulares
(reflejado en los bajos porcentajes) y no

15% 20% 25% 30%

a una necesidad del sector. Es decir, que
las empresas entrenan al personal que
requieren segun el proyecto y las nece-
sidades técnicas de éste.

= T "
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Grdfica ii.9. Temas de capacitacion al personal

Animacién/Animacion 3D: ) 48%
En procesos 7 19%
Temas técnicos 7 19%
Software Je— 13y,
Programacion de video juegos 1_I 10%
Disefio 10%
Actualizacién de programas 10%
[luminacién 6%
Escritura 6%
Trabajo en grupo 1—l 6%
Uso de herramientas 6%
Idiomas 1_I 3%
Cémara 1_| 3%
Cultura visual 1_| 3%
Rigging 3%
Direccion 1—l 3%
Finanzas 1_| 3%
Fotografia 3%
Gerencia de negocios 3%
Ns/Nr 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

El 97% de las empresas capacité a sus
empleados, en 2009, a través de cursos/
talleres, que pueden ser contratados a
expertos del sector u organizados al in-
terior. El segundo tipo de capacitacién
con mayor frecuencia fue por medio
del video tutorial (48%). Este método
es comun para el aprendizaje de uso de
software especializado para animaciény
programacion para videojuegos.

El 23% de las empresas capacité a sus
empleados por medio de seminarios. El
13% mediante diplomados y el 6% los
capacité por medio de especializacio-
nes. Se observa que las empresas que
ofrecen capacitacién con un mayor nivel
de especializacion, como diplomados y
especializaciones, se caracterizan por ser
empresas medianas (Grafica ii.10).

Grdfica ii.10. Tipo de capacitacidn

Cursos/Talleres

Video tutorial

Seminarios

Diplomados

Especializaciones

97%
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Respecto a las areas en las que las em-
presas formaron a su personal en 2009,
la principal fue el area técnica (97%), se-
guida por el area administrativa (23%),
comercial (16%) y directiva (16%) (Gra-
fica ii.11). Es claro que la prioridad de
las empresas es formar a su personal en
aspectos técnicos, resultado consisten-
te con las dificultades de formacién que
encuentran los empleados en el sector.

Las empresas deben dedicar e invertir
tiempo y dinero en la formacién de su
personal, porque no existe algun pro-
grama de formacién especializada en los
oficios requeridos por el sector. Esto si
bien es una forma eficiente de resolver
el problema y evidencia la recursividad
de empresarios y empleados, consume
recursos que podrian ser dedicados a la
formacion y consolidaciéon empresarial.

Grdfica ii.11. Arga de capacitacion

Técnico

Administrativo

Comercial

Directiva

97%

0% 20% 40%

El 77% de las empresas utiliza alternati-
vas distintas a entidades de educacién
publica y privada. Sin embargo, el 42%
de las empresas capacita al personal con
compafias privadas especializadas, prin-
cipalmente en el manejo de software. El

60% 80% 100% 120%

16% capacita a sus empleados con la Ca-
mara de Comercio de Bogota en temas
de emprendimiento y formalizacion em-
presarial. Finalmente, la capacitacién por
medio de entidades de educacion publi-
cay privada es minima (Grafica ii.12).

Grdfica ii.12. Entidades empleadas por los empresarios par [a capacitacion del personal

Entidades de educacion superior
publica

Entidades de educacion superior
privadas

Cémara de Comercio de Bogota
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Célculo de la demanda laboral
del sector

Respecto a la demanda laboral de las
empresas del sector de ADVJ en Bogo-
ta, se estima que en 2009 generaron 563
empleos, entre empleos fijos y tempo-

rales. De estos 563 empleos, 293 fueron
exclusivos para animacion digital y 87
exclusivos para videojuegos. En prome-
dio, cada empresa que desarrollé ADV)J
en 2009, generd diez empleos en el afio,
cinco exclusivos de animacion digital y
1,5 en videojuegos (Cuadro ii.4).

Guadro ii.4. Demanda lahoral de empresas que desarrollaron ADVJ en 2009 en Bogot

Empleados en 2009 (totales y promedio)

Demanda laboral

Total Microempresa Pequeia Mediana
Total de la empresa 563 (10) 158 (3,5) 187 (23) 218(72)
Soélo animacion 293 (5) 128 (3.0) 69 (9) 96 (32)
Sélo videojuego 87 (1,5) 12(0,3) 49 (6) 26 (9)

Nota: entre parentices el nimero promedio de empleados

Desagregado por tamafo de las em-
presas, las empresas medianas son las
que mas empleo generaron, 218 entre
fijos y temporales; 96 de los cuales son
exclusivos de animacién digital y 26 de
videojuegos. Llama la atencién que en

las microempresas el 89% de los em-
pleos generados son exclusivos de ADVJ,
mientras que para las pequefas y me-
dianas empresas este valor cae a 63% y
56%, respectivamente.

Grdfica ii.13. Demanda [aboral por tamafio de Ia empresa (valores promedio y agregado por rango)
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Con relacién a los trabajos fijos, se tiene
que en promedio hubo 8,5 empleos por
empresa, por tanto, la base principal de

los trabajos generados por la industria
de ADVJ son trabajos fijos.

Grdfica ii.14. Demanda [aboral e trabajos fijos por tamaiio de Ia empresa (valores promedio y agregado por rango)
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iii. Estructura de costos,
facturacion e impacto
econdmico en Bogotady
calculo del aporte al PIB de
Bogota del sector de ADVJ

En esta seccién se presenta la construc-
cién de la estructura de costos de las em-
presas ADVJ. Esta estructura de costos
corresponde al consumo intermedio de
las empresas, identificado en el cuadro
iii.1 como insumos intermedios, que son
los bienes y servicios requeridos para
poder llevar a cabo su actividad (mate-
rias primas, servicios publicos, licencias,
etc.). Como parte de sus costos, las em-
presas deben pagar pagos a capital, es
decir, las cuotas de los bienes adquiridos
por las empresas. Los salarios correspon-
den al pago que hacen a sus empleados
independientemente si son de planta o
temporales. Los costos financieros co-
rresponden al pago de interés sobre las
deudas en las que incurrié la empresa.
Los impuestos son los pagos que la em-
presa debe hacer en parafiscales, renta,
pago del IVA, entre otros. Finalmente, los
subsidios se presentan dentro de la es-
tructura de costos; sin embargo, es una
variable que reduce los costos de las em-
presas.

La estructura de costos que se expone
en el cuadro iii.1, muestra el peso de
cada una de las variables definidas an-
teriormente en los costos en los que in-
curre, en promedio, cada empresa para
llevar a cabo su actividad. Sin duda, los
salarios son el costo mas alto para los
empresarios, en promedio los salarios

representaron el 45,5% de los costos,
con excepcion de las empresas media-
nas. En el caso de estas empresas, los
insumos intermedios tienen un peso
importante debido a la compra de li-
cencias.

Respecto a los pagos de capital, se ob-
serva que para las micro y empresas
medianas, éstos representan un mayor
porcentaje que para las empresas pe-
quenas; esto se explica principalmente
porque las empresas pequefias se cons-
tituyeron recientemente e incurren en
compra de equipo, mientras las peque-
nas, que llevan mas de siete anos de
constituidas, ya han pagado una impor-
tante parte de los mismos. En el caso de
las empresas medianas, éstas tienden
hacer altas inversiones en maquinaria y
equipo.

En materia de costos financieros y el
pago de impuestos, no existe una dife-
rencia significativa al discriminar las em-
presas por tamafo. Sin embargo, al ana-
lizar el peso de los subsidios, éstos son
importantes para las pequefias empresas
y en menor medida para las microempre-
sas. Esto consiste en que las pequenas
empresas son las que mayor desarrollo
de producto propio tienen de los tres ti-
pos de empresa. Lo usual es que las em-
presas y las personas naturales busquen
financiar sus proyectos por medio del
apoyo de convocatorias publicas, como
la del Fondo para el Desarrollo Cinema-
tografico.

En cuanto a la estructura de costos para
realizar actividades de ADVJ, se encuen-
tra que el peso de las variables tiene va-



riaciones poco significativas, tienden a
conservar la estructura de costos gene-
ral de la empresa. Es de esperar que el

porcentaje de participacion de los sala-
rios disminuya debido a que se excluye
de este costo el personal administrativo.

Guadro jii.1. Estructura de costos de las empresas

Todas las - Pequeia Mediana
Microempresa
empresas empresa empresa
Insumos
. . 18,4 19,7 8,3 27,3
intermedios (%)
Pagos a capital
9 P 5,5 6,3 2,1 43
(%)
Total de -
Salarios (%) 45,5 46,3 49,7 26,7
empresas
Costos
. 4,6 5 3,4 3,7
financieros (%)
Impuestos (%) 11,9 12,1 12 93
Subsidios (%) 0,5 0,3 1,7
Insumos
) ) 12,8 13,1 7,7 21
intermedios (%)
Pagos a capital
9 P 3,3 3,6 1,7 43
(%)
ADVJ Salarios (%) 33,9 32,1 45,3 26,7
Costos
. 3,4 3,7 2 3,7
financieros (%)
Impuestos (%) 7.8 8,2 93
Subsidios (%) 0,3 0,2 0,8

Si bien las utilidades no son un costo,
son fundamentales para calcular el valor
agregado que generan las empresas del
sector de ADVJ. Existe una alta varian-
za en las utilidades generadas por las
empresas del sector; se estimd que en
promedio las empresas generaron, por
este concepto, $ 36.6 millones durante
el 2009. Este promedio cambia notable-
mente segun el tamano de las empresas.
Las microempresas, en promedio, gene-
ran $ 20 millones en utilidades en el aio,
las empresas pequenas $ 51 millones y
las medianas $ 122 millones.

En cuanto a la adquisicion de maquinaria
y equipo existe una relacion directa en-
tre el tamano de las empresas y el monto
destinado a este rubro; son las empresas
medianas las que destinan mas recursos
a la compra de equipos. Respecto a la
adquisicion de licencias de software, no
existe una diferencia significativa entre
las empresas pequerias y medianas. Mien-
tras que las microempresas reportan una
destinacion de recursos muy inferiores
a las demas empresas. Lo cual es indicio
de la dificultad que tienen para adquirir
licencias y del bajo uso legal de éstas.
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Existe una diferencia significativa, por
tamano de la empresa, en la destina-
cion de recursos para tecnologias y

asesorias; son las empresas medianas
las que destinan un mayor monto de

recursos.

Cuadro jii.2. Utilidades, adquisiciones y asesorias (en miles)

UTILIDAD $36.576 $20.204 $51.125 $122.082
Adquisicion de maquinariay $ 31.404 $6.724 $93.750 $116.493
equipo ’ ’ ’ ’
Adquisicion de licencias de $15.649 $3.763 $ 44750 $30.000
software ’ ) ) )
Otras tecnologias $3.029 $1.740 $2.500 $10.000
Asesoria y capacitacion de $7.177 $5.042 $5.500 $22.500
nuevas tecnologias ’ ) ’ ’

En cuanto al uso de software, sin duda
el mas utilizado en el sector es la gama
ofrecida por Adobe; cinco de esta casa de
software forman parte de los diez soft-
ware mas utilizados en el sector: Adobe

(67%), Adobe llustrator (57%), Adobe
Flash (53%), Adobe Premier (39%). Fuera
de esta linea se destaca el uso de Auto-
desk 3ds Max (65%), Office (49%) y Vray
(41%) (Graficaiii.1).

Photoshop (82%), Adobe Affter Efects

Adobe Photoshop
Adobe After efiects
Autodesk 3ds Max
Adobe flustrator
Adobe Flash

Offce

\ray

Adobe Premier

Real Flow

Autodesk Maya
Autodesk Combustion
ToonBoom

Adobe Indesing

Corel draw

Adobe Dreamweaier
z-Brush

Avid

Engine Unity
Autodesk Autocad

Story Board Pro
Autodesk Toxic
Autodesk Softimage 6%
Autodesk Flame 6%
Animate Pro 6%
Autdoesk Smoke 6%
Engine Unreal 6%
Engine Torque 6%
Meneel Rhinno 6%
Autodesk Mudbox 4
Renderman 4

Autodesk Infermo 2%
NoResponde 2

Grdfica iil.1. Software utlizados
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En promedio, el 53% de las empresas ac-
tualizan el software en un periodode 1 a
3 anos. Este es el caso de las microempre-
sas. Para las pequenas y medianas existe
un mayor porcentaje de empresas que lo
actualizan cada ano (37% y 34%, respec-
tivamente) (Gréfica iii.2). Para el 45% de
las empresas, el precio es el principal fac-
tor a considerar al adquirir un software
(Gréficaiii.3).

Acerca de las licencias, al igual que en
la adquisicién de software, el precio es
el factor mas importante para los em-
presarios. El 74% de los empresarios lo
consideran como el principal factor a
examinar al adquirir la licencia (Gréafica
iii.4).

Grdfica ii.2 Tiempo te actualizacion del Software
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Pequefia empresa

Mediana empresa
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Grdfica iil.3 Relevancia de items al adquirir un Software
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Grfica iil.4. Obstaculos encontrados al adquirir las licencias

Todas las
empresas

Microempresa

Pequefia
empresa

Mediana
empresa

# Costos

# Medios de pago
# Soporte técnico
# Ninguno

0% 20% 40%

En cuanto a la actualizaciéon de equipos,
el 63% de las empresas actualiza sus
equipos de uno a tres anos; periodo si-
milar al discriminar por tamano de em-

60% 80% 100%

estos equipos son importados por el
61% de las empresas, y es Estados Uni-
dos el pais de origen mas importante de
dichos equipos (76%).

presa (Grafica iii.5). Como es de esperar,

Grdfica iii.5. Tiempo de actualizacion e los equipos

Todas las empresas o
Microempresa A #De 1 afio hasta 3 afios
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Grdfica iil.6. Origen de los equipos utilizados por importados o nacionales
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Grfica iil.7. Pais de origen de los equipos utlizados

Mediana empresa

Pequefia empresa

Microempresa 2%
Todas las empresas 9%
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Respecto a la facturacion de las empresas
en el mercado nacional, se encuentra que
en promedio las empresas del sector fac-
turaron por producto propio, $147 millones
durante el 2009. Existe una diferencia im-
portante al discriminar este tipo de factu-
racion, segun el tamano de la empresa. El
promedio de las microempresas es de $57
millones, mientras que para las pequefias
es bastante mayor $418 millones. Esto se
debe al mayor porcentaje de proyectos
propios que desarrollan las pequerias em-
presas. Por el contrario, las empresas me-
dianas no facturaron por este concepto.

La facturacién en el mercado nacional,
por prestacion de servicios, es la segun-
da fuente de ingreso para las micro y pe-
quehas empresas; mientras que para las

empresas medianas los servicios consti-
tuyen el 100% de su facturacién, que en
promedio para el 2009, alcanz6 un mon-
to de $1.578 millones.

La facturacidon por derechos de autor,
solo es relevante para las empresas pe-
quenas, que son las que tienen el mayor
monto de facturacion por desarrollo de
producto propio. En cuanto a la factu-
racion en el mercado internacional, los
tres tipos de empresas facturaron, con
una participacion minima las microem-
presas, $30 millones en 2009. Las em-
presas pequerias facturaron por produc-
to propio al mercado internacional $50
millones y en servicios $661 millones.
Las medianas facturaron $600 millones
al mercado internacional por servicios.

Cuadro ii.3. Facturacidn de las empresas ADVJ (en miles)

- Ce‘:?;en'do propio (series, largos, $147.380 $57.091 | $418.250 ;

Nacional 17 carvicios $ 207.426 $53.173 | $338.400  $1.576.780
3. Regalias por derechos de autor $100.000 - | $100.000 -

1.Cect>2;cen|do propio (series, largos, $ 24,375 $15.833 $50.000 )

Internacional 7 "o vicios $435.167 $14.000 | $661.000 | $600.000
3. Regalias por derechos de autor $1.500 - $1.500 -
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Respecto a la facturacion segun técni-
ca y ventana en el mercado nacional,
es notable la demanda de las agen-
cias de publicidad en animaciéon 3D
y 2D (9,4% y 5,4%, respectivamente,
de la facturacion de las empresas); de
las empresas constructoras por visua-
lizaciones (6,4% de la facturacién de
las empresas). La demanda de las em-
presas publicas por animaciones 3D y
2D (2,9% y 6,6%, respectivamente, de
la facturacién de las empresas); la de-
manda de las empresas privadas por
animaciones 2D y composiciones digi-
tales (4% y 3,7%, respectivamente); fi-

nalmente, la demanda de los Publisher
por videojuegos (1,2%).

En cuanto al mercado internacional,
se destaca la venta a empresas de pu-
blicidad de composiciones digitales y
videojuegos (7,7% y 2,7%, respectiva-
mente); la venta de cortometrajes por
las diferentes técnicas (15,4%); la ven-
ta a empresas privadas de animacio-
nes 3D (7,7%), videojuegos 3D (7,7%) y
2D (3,1%), composicion digital (7,7%),
efectos especiales (3,8%) y visualizacio-
nes (7,7%); la venta de videojuegos 3D
a Publisher (7,7%).

Cuadro fii.4. Facturacion de las empresas ADVJ

Agencia de
publicidad
Productoras de
comerciales
Empresas de
construccion
Empresas de disefio
de interiores
Canales de TV privados

Canales de TV publicos

NACIONAL

Produccion de cine,
largometrajes
Produccion de cine,
cortometrajes
Produccién de cine,
documentales
Otras empresas
publicas
Otra empresas
privadas
Producto propio
Publishers

[Pfg;z:t'!ifo%esl 44% | 0,8% | 04% | 0,0% | 1,5% | 04% | 0,3% | 0,2% | 0,0% | 0,0% | 1,6% | 0,1% | 0,0% | 0,0%
[Visualizacién 3D] 06% | 1,7% | 64% | 0,6% | 0,0% | 0,0% | 0,4% | 0,4% | 0,9% | 02% | 1,0% | 04% | 0,0% | 0,0%
[Animacion 3D] 9,4% | 1,8% | 2,7% | 0,0% | 0,6% | 0,1% | 0,4% | 0,6% | 0,7% | 2,9% | 2.7% | 04% | 0,0% | 2,2%
[Animacion 2D] 54% | 02% | 03% | 0,0% | 01% | 2,1% | 0,0% | 0,1% | 0,0% | 6,6% | 40% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Videojuegos 3D] 1,8% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 00% | 00% 02% | 00% | 1,2% | 02%
[Videojuegos 2D] 0,6% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 03% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 00% | 03% | 12% | 02% | 0,0% | 0,0%
[Stop motion] 0,9% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 00% | 04% | 0,0%  00% | 0,0%
[Composicion digital] | 3,1% | 1,3% | 04% | 04% | 0,1% | 0,0% | 00% | 0,1% | 0,0% | 0,0% | 37% | 0,0% | 00% | 0,2%
[Efectos especiales] | 0,5% | 0,9% | 0,4% | 0,0% | 1,8% | 0,0% | 0,0% | 13% | 0,0% | 00%  03% | 0,7% | 0,0% | 0,0%

[Otro] 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%

1,8%

0,0% | 0,0% | 0,0% | 1,0% 0,4% | 0,0% | 0,0% | 0,4%




Agencia de
publicidad
Productoras de
comerciales
Empresas de
construccion
Empresas de disefio
de interiores
Canales de TV privados

Canales de TV publicos

Produccion de cine,
largometrajes
Produccion de cine,
cortometrajes
Produccién de cine,
documentales
Otras empresas
publicas
Otra empresas
privadas
Producto propio
Publishers

INTERNACIONAL

[Cortinillas o

presentaciones] 0,4% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 04% | 0,0% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Visualizacion 3D] 0,0% | 00% | 1,9% | 00% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 0,0% 7,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Animacién 3D] 0,8% | 0,0% | 0,8% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 02% | 1,3% | 0,0% | 1,5% | 154% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Animacion 2D] 0,0% | 0,0% | 0,0% | 00% | 0,0% | 00% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 6,2% 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Videojuegos 3D] 2,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,1% | 0,0% | 0,0% 7.7% | 7,7% | 7,7% | 0,0%
[Videojuegos 2D] 04% | 0,0% | 00% | 00% | 15% | 00% | 0,0% | 0,1% | 0,0% | 0,0% 3,1% | 3,1% | 0,0% | 0,0%
[Stop motion] 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Composicién digital] | 7,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 0,0% 7,7% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Efectos especiales] 0,0% | 1,5% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 04% | 1,1% | 0,0% | 0,0% 3,8% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
[Otro] 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 1,8% | 0,0% | 0,0% | 0,0%

Aporte del sector de ADVJ al
producto interno bruto (PIB)
de Bogota

El PIB del sector de animacién digital y
videojuegos (ADVJ) se estimd con base
en la facturacion causada menos los in-
sumos intermedios. La facturacion del
sector de ADVJ causada en 2009 fue de
$ 11.200 millones, segun la informacién
aportada por las empresas que respon-
dieron a la encuesta realizada en este
trabajo. Para este mismo grupo, el valor

de los insumos intermedios fue $ 1.880
millones. Por tanto, el PIB estimado del
sector de ADVJ bogotano fue $ 9.320
millones, valor que corresponde a $
5.209 millones a precios constantes del
2000, y equivale al 0,0071% del PIB de
la ciudad.

Desagregado por tamano de las empre-
sas, se puede ver que en promedio, las
pequenas empresas que conforman la
mayoria de la muestra, son las que mas
aportan en facturacion y valor agregado
a la economia bogotana (Grafica iii.8).
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Grdfica iil.8. PIB, facturacion y consumo intermedio por tamaiio te Ia empresa, valores promedio y agregado por rango
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Llama la atencion la baja participacion
de las microempresas en el PIB del sector
que, a pesar de representar el 80% de to-
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tal las empresas de ADVJ en Bogot3, tan
s6lo participan con el 17% del PIB del
sector de ADVJ (Gréfica iii.9).

Grdfica iii.9. Proporcian de empresas

flor tamaiio el sector de ADVJ

Mediana
5% i

Finalmente, en cuanto al valor agregado
de otros sectores relacionados con ADV)J
y desde una perspectiva comparada, el
sector cultural en general tiene una par-
ticipacion a escala nacional de 1,78% del
PIB (valor estimado para 2007). Respecto
a los subsectores de las actividades cul-

flor participacion en el PIB del sector e ADVJ

turales relacionados con ADVJ, como la
transmisién de radio y televisién y sus-
cripcién por cable y publicidad, fotogra-
fia e investigacién y desarrollo cultural,
la participacién en el PIB de Colombia,
corresponde a 0,088% y 0,62%, respecti-
vamente.



iv. Mercados, productos
de ADVJy potencial
exportador

El principal recurso para dar a conocer
los productos o servicios tanto nacio-
nal como internacionalmente, es el si-
tio web, 84% y 57%, respectivamente.

Otros medios que se utilizan en el mer-
cado nacional es el contacto directo con
los clientes por medio de correos elec-
tronicos y las alianzas estratégicas. Para
el mercado internacional, las ruedas
de negocios toman importancia entre
los empresarios en la comercializacién
de productos o servicios, en particular
para los exportadores (Grafica iv.1).

Grdfica iv.1. Recurgos para ar a conocer Sus productos en el mercado nacional
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Gréfica iv.2. Recursos para dar a conocer sus productos en el mercado internacional

No Sabe

Otros

Oficinas de atencién a clientes en
el pais al que exporta

Utilizacién de publicidad masiva,
(volantes, cufias radiales, avisos de prensa, etc.)

Agentes de venta internacional

Linea telefonica del servicio al cliente

Ruedas de negocio, festivales que
se realizan fuera de Colombia
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Envio de correos electronicos directos
a clientes prospectos
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Con relacién a los sitios donde comer-
cializan los productos en el mercado
nacional, las empresas bogotanas de
ADVJ venden principalmente en Bogo-
ta (93,2%). La segunda ciudad en ven-
tas nacionales con un porcentaje muy
inferior es Medellin (2,7%). Se observa
que en el plano local, las empresas ubi-
cadas en Bogotd no buscan otros mer-
cados dentro del pais, bien sea porque
los principales clientes se encuentran
en la capital o porque no tienen acceso
a clientes en otras ciudades importan-
tes de Colombia, como Medellin o Cali
(Cuadro iv.1).

Para comercializar en el exterior un pro-
ducto o servicio, existe una estrategia
similar de referidos a través de voz a
voz —como en el mercado nacional—,
invirtiendo un poco mas en la presenta-
cion de propuestas a riesgo de que és-
tas sean copiadas. Se manifiesta que el
mercado internacional tiene gran atrac-
tivo para realizar negocios, ya que los
pagos son cumplidos y contra entrega,
se tienen mayores presupuestos para
las producciones y la experiencia inter-
nacional que abre puertas en el ambito
nacional.

Los principales mercados para las ven-
tas internacionales son: Estados Unidos
(28,8%), Espana (15%) y México (12,3%).
Para las empresas exportadoras (cerca
del 30%), la principal competencia para
vender en el mercado internacional
son las empresas de los paises compra-
dores.

Cuadro iv.1. Vientas en el mercado nacional

%

Bogota 93,2%
Cali 0,3%
Medellin 2,7%
Barranquilla 0,4%
Bucaramanga 0,2%
Manizales 0,3%
Cartagena 0,4%
Otros 0,2%

Cuadro iv.2. Vientas en el mercado internacional

%

EE.UU. 28,8%
Canada 8,1%
México 12,3%
Espana 15%
Chile 0,2%
Venezuela 0,1%
China 0,1%
Francia 9,2%
Gran Bretafa 3,5%
Italia 3,8%
Otro 19,3%




Grdfica iv.3. Competencia en el mercado interniacional

Francia - 7~
Estados unidos - |
Canada

8%

Para los exportadores, trece empresas
que representan cerca del 30% de la
muestra, el panorama es favorable res-
pecto al aumento en las ventas al exte-
rior. A pesar de que 2009 no necesaria-
mente fue un buen afno (para el 46% de
las empresas las exportaciones aumenta-

Grdfica iv.4. Variacion de exportaciones de 2009 frente al 2008

Se mantuvieron §

ron y para el 31% disminuyeron), el 84%
de los encuestados considera que las
exportaciones en 2010 creceran respeto
a 2009; el 8% piensa que se mantendran
igual, y tan sélo el 8% es pesimista y cree
que se reduciran.

Grdfica iv.5. Expectativas de exportacion para 2010 frente al 2009
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El 70% de empresas que no exporto, lo
hizo principalmente por falta de capa-
cidad comercial (33%) y falta de cono-
cimiento en los procesos de exporta-
cion (33%). La capacidad de produccion
(19%) y la capacidad financiera (19%)
también son razones importantes para

no exportar. Sin embargo, la mayoria
de los que no exportaron han pensado
incursionar en el mercado internacional
(94%), especialmente en Norte América
(80%) y en Europa (71%), con servicios
de animaciény productos de contenido
propio (Graficas iv.6 y iv.7).

Grdfica iv.6. Razones por lag que no vendio en el exterior
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Grdfica iv.7. Intencion de exportar
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Se afirma entre los empresarios que lle-
gar al mercado internacional no es facil.
Existe una alta competencia en calidad,
precios y tiempos, asi como un desco-
nocimiento del mercado internacional
y de los tramites para exportar. Otra de
las principales barreras para vender en
el mercado internacional es el merca-
deo de sus productos.

En el mercado nacional, las principales
barreras que identifican los empresa-
rios bogotanos de ADVJ son la compe-
tencia de empresas no formales, los al-
tos costos para adquirir tecnologia y la
financiacién (Cuadro iv.3).

Cuadro iv.3. Barreras para vender en los mercados nacional  interniacional

NACIONAL

Competencia (empresas no formales /

. . . 39%
bajos precios - mala calidad)
Altos costos (recurso humano / infraes-

. 22%

tructura / tecnologia)
Presupuesto / flujo de caja 16%
Mercadeo (dar a conocer los productos) 12%
Falta de interés para incursionar en el 10%
mercado
Desconocimientos del mercado / No 6%
conocer la competencia
Capacidad de produccion 6%
Publicidad / dar a conocer la empresa 6%
Mercado incierto 4%
Politica gubernamental 4%
Impuestos altos 2%
Falta de asesoria 2%
Otros 2%
Ninguno 4%
No responde 4%

INTERNACIONAL
Mercadeo (dar a conocer los productos) 27%

Desconocimientos del mercado / No
conocer la competencia

El idioma 14%
Altos costos (recurso humano / infraes-

22%

0
tructura / tecnologia) 14%
Presupuesto / flujo de caja 14%
Politica gubernamental 8%
Competencia (empresas no formales / o
. . . 8%
bajos precios - mala calidad)
Capacidad de produccién 6%
Falta de asesoria 4%
Falta de interés para incursionar en el
4%
mercado
Impuestos altos 4%
Publicidad / dar a conocer la empresa 4%
Mercado incierto 2%
Falta tecnologia / desarrollo industrial 2%
Otro 4%
Ninguno 2%

No responde 8%
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V. Innovacion

En temas de innovacion, la mayoria de los
encuestados considera que su empresa
es innovadora (94%); esto responde prin-
cipalmente a dos situaciones: primera, el
hecho de ser una industria creativa hace
que se requiera de procesos creativos
constantemente para el desarrollo de sus
productos o servicios. Segunda, debido a
que el conocimiento de los procesos de
produccién se ha dado de manera empi-
rica, no existen en la mayoria de las em-
presas procesos estandarizados para la
realizacion del producto final.

De acuerdo con lo anterior, se observa
en los resultados que el principal proce-
so utilizado para innovar es el proceso

de creatividad. EI 96% de los que respon-
dieron usar la innovacién como estrate-
gia competitiva, dice que innova en pro-
cesos de creatividad. Asi mismo, el 78%
lo hace en procesos de produccién. Esto
apoya la tesis que la innovacion se da
por la naturaleza de la industria creativa
y la falta de procesos estandarizados en
la produccién; esto ultimo debido a que
la produccién de animacion en Colom-
bia se ha aprendido de manera empirica
por la falta de una escuela formal de esta
industria en Colombia, y en esa medida
se esta innovando, desarrollando o me-
jorando constantemente procesos que
probablemente ya se han desarrollado
y estandarizado en escuelas extranjeras.
En este punto, lainnovacién se convierte
en inventarse lo que ya estd inventado.

Grdfica v.1. Como innovan [as empresas innovadoras
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Otra estrategia de innovacién utilizada
es la estrategia de mercadeo, aunque
con mucha menor proporcion (28%);
pero llama la atencién que en empre-
sas exportadoras esta estrategia es mas
fuerte que para empresas que venden
en el mercado nacional (33% frente al
26%). Esto responde a la dificultad de
encontrar clientes en el mercado inter-
nacional y a la necesidad de elaborar

buenas estrategias de mercadeo para
vender en el exterior.

Como complemento a las ideas plantea-
das anteriormente, se tiene que el 52%
de los que respondieron usar la innova-
cidon como estrategia competitiva, innova
creando nuevos procesos o los optimiza,
mientras que el 35% lo hace creando, ge-
nerando productos o mejorando disenos.

Grdfica v.2. Apoyo del gohierno en innovacion
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En materia de apoyo gubernamental,
tan sélo el 15% ha recibido apoyo del
gobierno en innovacion; 43% de ese
15% lo recibié de Proexport, 29% del

1

Cémara de
Comercio
de Bogota

Fondo de Desarrollo Sena

Cinematografico

Proexport

Fondo de Desarrollo Cinematografico
a través de sus convocatorias, 14% del
SENA y otro 14% de la Cdmara de Co-
mercio.
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vi. Derecho de autor

El 43% de los 49 empresarios encuesta-
dos, tiene una politica definida para la
negociacién de derechos de autor, mien-
tras que el 57% no la tiene (Grafica vi.1).
Las empresas mas grandes de la mues-
tra son las que suelen fijar dicha politica
(67%), mientras que las microempresas
son las que menos lo hacen (42%). Ade-
mas, las empresas que venden exclusiva-
mente productos y no realizan servicios
de tercerizacion en ADVJ, son las que
mejor tienen definida una politica para
la negociacién de derechos (50%); mien-
tras que aquellas que ofrecen exclusiva-
mente servicios en ADVJ (57%) o aque-
llas que ofrecen tanto productos como
servicios son las que menos definida la
tienen (77%).

Por ultimo, las empresas que producen
para el mercado interno son las que
mas definida tienen una politica de ne-
gociacion del derecho de autor (47%
de las no exportadoras), mientas que
de las exportadoras sélo un 31% ha ge-
nerado esta politica. En conclusion, las
grandes empresas del sector de ADVJ
de Bogota que ofrecen productos fina-
les para el mercado interno, son las que
tienen una politica mejor definida para
la negociacion del derecho de autor;
mientras que las pequefias empresas
gue ofrecen servicios y productos mez-
clados para el mercado externo, suelen
no tenerla.

Los expertos consideran que lo anterior
se da porque las empresas que estan
constituidas, y las empresas formales,
entienden el tema de derechos de au-

tor; las demds empresas, las informales,
buscan principalmente que les financien
la produccion, y no le prestan atencion a
lo que suceda con los derechos de autor,
asi que los ceden.

Grdfica vi.1. Tiene una politica definida para negociar
los derectios de autor

Sl
No 43%
57%

A la pregunta de como es el proceso de
negociaciéon delos derechos de autor para
sus productos y servicios, respondieron
21 empresas. 52% de éstas definen por
contrato un porcentaje de participacion
sobre las utilidades del proyecto cuando
negocian productos ADVJ, lo que es es-
pecialmente cierto para las empresas que
venden productos en el mercado interno,
que —como ya se dijo— han preestable-
cido esta politica de negociacion. 14% de
las empresas contrata o se asocia con un
abogado para que maneje la negociacién
de productos, en especial en el caso de las
empresas que los exportan, que —como
ya se sabe— no establecen de manera
general una politica propia.

En el caso de la negociacién de servicios
de tercerizacion en ADVJ, 38% de las em-



presas asegura que no hay negociacion
alguna o ésta ya esta establecida bajo es-
tandares prefijados, probablemente bajo

un esquema de pago por cesién de dere-
chos sobre el servicio, como lo afirma el
10% de las empresas.

Grdfica vi.2. Proceso de negociacion de derechos de autor
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No hay negociacién

SERVICIOS

Este resultado coincide con los hallazgos
encontrados en el analisis cualitativo,
donde se manifestd que existe gran dife-
rencia con el manejo de derechos de au-
tor en productos y en servicios. En el caso
de los servicios, particularmente en la vi-
sualizacion arquitecténica, los derechos
de autor se ceden, se venden dentro del
mismo paquete, ya que por su propia na-

turaleza no suelen ser reutilizables. Res-
pecto al desarrollo de contenido propio,
se establece una tarifa por derechos de
autor y se obtienen regalias del producto
vendido. Por ello, muchos en la industria
estan interesados en migrar hacia este
tipo de producto de animacion digital y
es el que mas les interesa al momento de
comercializar en el exterior.
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Posteriormente se les preguntdé con
qué criterio(s) se establecen las tarifas
0 porcentajes en esta negociacion. La
mayoria de las empresas respondié que
lo hacen llegando a un acuerdo con el
cliente, negociando y estableciendo
los porcentajes, costumbre que ocurre

principalmente cuando se trata de una
transacciéon en el mercado interno. Las
empresas exportadoras suelen, sin em-
bargo, negociar los dividendos segun
la participaciéon financiera, artistica y
técnica de cada empresa en el proyecto
(Grafica vi.3).

Grdfica vi.3. Criterio para estatlecer Ia tarifa de los derechos de autor

De acuerdo con los conceptos del mercado
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De acuerdo al mercado
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negocia/Se establecen porcentajes

Cuando se les pregunté si saben como
se registran los productos o servicios
que presta su empresa en el ambito de
los derechos de autor, un 59% de las 49
empresas que respondieron a la pregun-
ta afirmé si conocer el procedimiento,
mientras que el 41% restante dijo que
no lo sabia. Las que mejor conocen este
procedimiento son las empresas mas
grandes de la muestra que deben nego-
ciar productos en el mercado externo.

Al preguntarseles si conocen la legisla-
cion pertinente al derecho de autor y

la propiedad intelectual, el 55% afirmé
conocerla y el 45% no la conoce. Nue-
vamente, son las empresas grandes
que venden productos en el mercado
externo las que mejor la conocen. A la
pregunta sobre si se incluye un item
especifico en los contratos que firman
sobre derechos de autor, la respuesta
generalizada (65%) es que si se hace, in-
distintamente si son empresas grandes
0 pequenas, que producen servicios o
productos para el mercado local o ex-
terno.



Grdfica vi.4. Conoce como se registran los productos o servicios
(ue presta su empresa en el dmbito de los derechos de autor

Grdfica vi.6. Tiene en cuenta en el contrato un item especifico
sobre los derechos de autor

Grdfica vi.5. Conoce la legislacion pertinente a los derechos
fie autor y propiedad intelectual

Por ultimo, respecto a las 49 empresas
que respondieron por qué servicios o
productos pagaron derechos de autor
en 2009. El 37% pago un promedio de $
10 millones por derechos sobre musica;
el 10% pago un promedio de $ 5.8 millo-
nes por guién; el 6% pagd un promedio

de $ 8 millones por personajes; y el 61%
de la muestra no pagoé por derechos de
autor como insumo para su produccion.

Como lo muestran los resultados, el sec-
tor se divide entre los siguientes tipos de
empresas: unas que tienen una politica
de negociacion de derechos sobre sus
creaciones, marcada por el estableci-
miento de porcentajes sobre utilidadesy
atadas al poder de negociacién de cada
empresario por ventas de productos de
ADVJ en el mercado interno. Otras, que
por el hecho de negociar servicios de
tercerizacién, encuentran en sus con-
tratos condiciones preestablecidas de
pagos a cambio de la cesion del derecho
de uso de dichos servicios. Por ultimo,
estan las empresas exportadoras que,
mas que adoptar una politica de nego-
ciacion sobre derechos, prefieren contra-
tar abogados que velen por el respeto de
unos porcentajes o tarifas sobre las utili-
dades del producto final de acuerdo con
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una valoracion de su participacién en el
proyecto. Por lo tanto, es necesario que
las empresas conozcan mejor las condi-
ciones de la legislacion y el registro de
derechos, para que este conocimiento
se revierta en mejores condiciones de
negociacién con sus clientes tanto en el
mercado externo como el interno.

Finalmente, con relacién a la opinién
de los expertos en el tema, se conside-
ra que falta una cultura de los derechos
de autor, de respeto por el artista, y eso

se construye con una pedagogia a largo
plazo. A pesar de que las leyes estan ahi
desde hace mucho tiempo, no se cum-
plen en muchas materias. Asi mismo, se
encontré en el andlisis cualitativo que
existe un desconocimiento general del
manejo de los derechos de autor por la
mayoria de los empresarios. Si bien al-
gunos saben y reciben regalias por ello,
muchos desconocen el manejo que se le
debe dar como empresario al vender su
producto, y al establecer los derechos de
autor con sus empleados.

Gréfica vi.7. Pagd en 2009 por derechos de autor para ADVJ en. . .

Personajes 6
Guion 10
Musica 37
No pagd derechos 61
de autor
0 10 20 30 40 50 60 70
%
Cuadro vi.1. Pagd en pesos ($) por estos derechos de autor
Promedio ($) (en miles) musica $9.345
Promedio (S) (en miles) personajes $8.000

Promedio ($) (en miles) guién $5.750




vii. Competitividad

Respecto a la competitividad de la in-
dustria colombiana frente a la de otros
paises de América Latina (AL), los em-
presarios coinciden en que existen al-
gunas potencias como Argentina, Brasil
0 México cuyas industrias son muy com-
petitivas. Con relacion a otros paises de
AL, como los paises andinos y de Centro

América, la industria colombiana esta
mejor posicionada.

El 27% de los empresarios considera
que la principal desventaja competitiva
que tiene Colombia frente a potencias
mundiales es la carencia de regulaciones
estatales. El 23% piensa que es un pro-
blema de capacitacion, el 22% opina que
son los costos de producciény el 18% de
tecnologias (Grafica vii.1).

Grdfica vil.1. Principal desventaja frente a potencias mundiales
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Segun los resultados cualitativos respec-
to a las regulaciones estatales, los empre-
sarios consideran que politicas como una
exencion de impuestos, financiamiento a
bajas tasas de interés o politicas de pro-
teccion a la produccién del sector nacio-
nal frente a la extranjera, desarrollarian
la industria colombiana haciéndola mas
competitiva en el mercado internacional.

En temas de capacitacion, se hace cons-
tante referencia a que el personal que
trabaja en esta industria no es especiali-
zado. Aunque muchos de ellos han desa-
rrollado carreras universitarias relaciona-
das principalmente con disefio grafico o
industrial, las labores que desarrollan en
ADVJ las aprendieron de manera empi-

Costos de produccion

Falta de mercado
interno

Tecnologias Creativos

rica. Por una parte, esto habla muy bien
de la capacidad del personal colombiano.
Sin embargo, este modo de aprendizaje
no permite facilmente la unificacion de
procesos Yy, por tanto, dificulta la posibili-
dad de asociacion. Tampoco permite cier-
to grado de especializacion sobre labores
especificas en la cadena de produccion,
reduciendo competitividad.

Segun las opiniones de los empresarios,
los altos costos de importacion de ma-
quinaria en Colombia son una desventa-
ja competitiva frente a otros paises. Esta
problematica, segun ellos, sumada a los
altos costos relativos de las licencias de
uso de esta tecnologia, incentiva la in-
formalidad en la industria de ADVJ. Al no
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asumir los costos en pagos por licencias,
las empresas informales pueden ofrecer
al mercado un mejor precio.

Otros expertos del sector consideran
que le resta competitividad en costos a
la industria local la compra de tecnolo-
gia, de la instruccidén y la capacitacion.
De esta misma forma, de acuerdo con el
andlisis cualitativo, se identificé que en
la industria de ADVJ la mayor competen-
cia es la informalidad, ya que los costos
en pagos por licencias pueden estar en-
tre cuarenta mil o cincuenta mil ddlares,
costo que no asumen las empresas infor-
males y por eso pueden ofrecer al mer-
cado sus productos o servicios a precios
mas bajos.

La estrategia de mercadeo y comunica-
cién con el consumidor es el principal fac-
tor que afecta de forma positiva la com-
petitividad. Esto indica que la industria es
consciente de la importancia de un plan
de mercadeo para su desarrollo. Por otra
parte, el uso y desarrollo de tecnologias
lo consideran como el factor menos im-
portante para la competitividad de la in-
dustria; esto ultimo se da principalmente
por el desarrollo tecnolégico, no es una
prioridad de las empresas del sector en

Colombia. Evidencia de esto, es el perfil
del personal de las empresas, que es in-
tensivo en carreras artisticas, e insuficien-
te en carreras técnicas de programacion
de software.

Cuando se les pregunt6 acerca de las es-
trategias que la empresa implemento en
2009 para mejorar la competitividad tan-
to en el mercado nacional como el mer-
cado internacional, se obtuvo que la ma-
yoria de las empresas desarrollaron una
estrategia de diferenciacion de producto
para los dos mercados, aunque para el
mercado internacional la mayoria de las
empresas (63%) no desarrollaron una
estrategia competitiva. Otras estrategias
que se destacan son las de mercadeo o co-
mercial y las de precio, principalmente en
el mercado nacional.

También se identificaron, ademas, otras
ventajas competitivas, como la ubicacién
geogréfica y el idioma, ya que Estados
Unidos esta cada vez mas interesado en el
mercado latino. Asi mismo, se considera
que la industria colombiana es muy com-
petitiva en costos, pues se tienen técnicos
con cierto grado de calificacion, que pro-
ducen a costos muy competitivos frente
al mercado internacional.

Guadro vii.1. Estrategias competitivas usadas en 2009

MERCADO NACIONAL

Estrategia de diferenciacién 71%
Estrategia de mercadeo o comercial 49%
Estrategia de precio 41%
Estrategia de costos 35%
Estrategia logistica 29%
Ninguna 12%

MERCADO INTERNACIONAL

Estrategia de diferenciacién 31%
Estrategia de precio 18%
Estrategia de costos 16%
Estrategia de mercadeo o comercial 14%
Estrategia logistica 6%

Ninguna 63%



Respecto a las estrategias de diferencia-
cién utilizadas, la diferenciacion por estdn-
dares de calidad (83%) y mejora de servicio
al cliente (54%) son las mas destacadas en
el mercado nacional; mientras que en el

mercado internacional, la diferenciacion
por estdndares de calidad (87%) sigue
siendo la mas importante, seguida por la
diferenciaciéon por mejor posicionamiento
del mercado (Gréfica vii.2).

Guadro vii.2. Estrategias de diferenciacion usadas en 2009

MERCADO NACIONAL

Diferenciacion por estandares de
. L. 83%
calidad del producto /servicio
Diferenciacion por mejora en el servicio
. porme) 54%
al cleinte
Diferenciacion por mejor
renciacion por mejo 49%
posicionamiento en el mercado
Diferenciacion por precio 34%

En las estrategias de mercadeo para el
mercado nacional, la principal estrategia
utilizada es la segmentacion del merca-
do (71%), seguido por el desarrollo de

MERCADO INTERNACIONAL
Diferenciacion por estandares de 879
calidad del producto /servicio ?
legrgnC|aC|pn por mejor 60%
posicionamiento en el mercado
leerc.enaaaon por mejora en el servicio 47%
al cleinte
Diferenciacion por precio 40%

estrategias publicitarias. En el mercado
internacional, la principal estrategia de
precio utilizada es la de cubrir los costos
con baja utilidad.




<C
'_
(@]
O
)
o
w
(@]
(%)
@]
V)
Ll
2
=
O
Ll
=]
>
>
—
=
9
o
=z
Q
O
<
=
=
<
w
o
<
[a s
'_
(%]
2
(@)
=
<C
—
<C
[a=
E
=z
Q
|9}
O
<C
(TH]
(@]
=z
<<
-
(a9
>
(@)
Y
'_
(%)
O
=
V)
<
(@]

viii. Condiciones del entorno

Cuando se pregunté a las empresas si
son miembros de algun tipo de asocia-
ciéon de ADVJ, sélo el 27% del sector esta
asociado (13 empresas); mientras que el
73% (36 empresas) no lo esta. Se puede
afirmar que las asociaciones representan
principalmente a las empresas mas gran-
des de la muestra (pequefios y medianos
empresarios estan asociados en un 38%
y 67%, respectivamente); mientras que el
79% de las microempresas no pertenecen
a la agremiacion. En cuanto a las asocia-
ciones identificadas, Somos afilia al 46%
de los asociados del sector, principalmen-
te los mas grandes de la muestra; Red
ADVIJ afilia al 15% de los asociados, tanto
microempresas como medianas; y Siggra-

Asociacion a Ia cual est afiliada Ia empresa
50 -

%

5 1

% 4

% |

% 4
%25 -

21 15 15
15 -

0. B 8 )

. l B AN l_
0- . . . . .

ph y ASIFA asocian por igual al 8% de los
asociados, cuya caracteristica principal es
pertenecer al rango de las microempre-
sas (Grafica viii.1).

Grdfica vili.1 Pertenece a alyin tipo de asociacion de ADVJ

73%

SOMOS Red de AVDJ Siggraph

Frente a la pregunta sobre cual consi-
deran las empresas que es la principal
dificultad para asociarse con otros em-
presarios, el 37% de las 49 empresas que
respondieron la pregunta opind que la
competencia desleal que pueden llevar
a cabo sus empresas pares representa la
mayor dificultad, respuesta que se acen-
tua en las empresas que prestan servicios
de tercerizacion de ADVJ; mientras que

Asifa Otro No sabe

el 33% afirmé que la dificultad radica en
que tienen una vision del negocio dife-
rente a sus pares, respuesta que se incre-
menta entre las empresas que ofrecen
productos finales. En este sentido, las aso-
ciaciones parecen representar mejor los
intereses y la visién de las empresas que
prestan servicios, aunque éstas se abstie-
nen de asociarse por temor a la compe-
tencia desleal de sus pares (Gréfica viii.2).



Grdfica viil.2. Principal dificultad para asociarse con otro$ empresarios
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Al preguntarles a las empresas qué fac-
tores consideran que favorecen mas el
desarrollo de su actividad econdémica,
los tres factores principales menciona-
dos fueron, en orden de importancia:
disponibilidad de mano de obra califi-
cada (80%), disponibilidad de recursos
financieros (35%) y existencia de una
mayor cantidad de consumidores con
poder adquisitivo (35%). El factor mas
importante para las empresas es la con-
secucion de mano de obra calificada, sin
la cual no pueden crecer, especialmente
en las empresas pequenas y en aquellas
que exportan. La financiacién para el de-
sarrollo de sus productos y el poder ad-
quisitivo de los consumidores son otros
factores de importancia que las empre-
sas identifican como benéfico para su
crecimiento. Asi mismo, son importan-
tes para las empresas que desarrollan
videojuegos y para las exportadoras, las
cuales no han encontrado en el mercado
interno una demanda satisfactoria a sus
productos.

Al ser preguntadas por los factores que
obstaculizan el desarrollo de su activi-
dad econdmica, las empresas identifica-
ron principalmente los precios bajos de

la competencia (53%), la dificultad de ac-
ceso a capital financiero (39%), y el redu-
cido tamano del mercado interno (37%).
Los precios bajos de la competencia son
un obstaculo para las empresas expor-
tadoras, las dificultades de financiacion
para las empresas mas grandes y las que
desarrollan videojuegos, pues el desa-
rrollo de sus productos es caracteristica-
mente oneroso. El tamafo reducido del
mercado interno es un obstaculo para
las empresas que desarrollan productos
finales; pues a diferencia de las que pres-
tan servicios de tercerizacion, no tienen
un tercero que asegure un pago por su
desarrollo.

Particularmente con relacion a la capaci-
tacion del personal en ADVJ, se expresé
que en Colombia hay un excelente talen-
to creativo, pero hace falta la profesionali-
zacion de las personas que trabajan en el
sector, y éste es el camino para convertir
la industria de ADVJ en un sector de talla
mundial.

Cuando se indago sobre la forma como
financié el desarrollo de su actividad
en 2009, las empresas afirmaron que
lo hicieron con recursos propios (67%),




\

reinversion de utilidades (53%), me-
diante inversionistas privados (22%),
adquirieron créditos con el sector fi-
nanciero (20%) y se financiaron con
fondos publicos nacionales (14%). Los
recursos propios son la mejor opcién de
financiacién para las pequefas empre-
sas dedicadas a desarrollar productos
ADVJ de consumo final en el mercado
local. La reinversion de utilidades es la
mejor alternativa de financiacién para
empresas mas grandes, que desarrollan
productos para el mercado exterior. Los

inversionistas privados son una bue-
na alternativa principalmente para las
empresas dedicadas a los videojuegos,
cuyo tamano es grande y exportan. El
crédito en el sector financiero lo utilizan
principalmente las empresas mas gran-
des, que pueden demostrar capacidad
de pago. Los fondos publicos, finalmen-
te, son una alternativa importante para
las empresas mas grandes, que desarro-
llan productos ADVJ para el mercado
nacional.

Grdfica viii.3. Medios para financiar el desarrollo de Ia ackvidad
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Grdfica vili.4. Solicitd crédito para el funcionamiento de Ia empresa
En cuanto al crédito y sus carac-

teristicas, el 73% de las empresas
cree que es dificil acceder a un
crédito en el sector financiero y
por ello sélo un 43% lo ha soli-
citado. Este crédito, cuando es
solicitado, se hace principalmen-
te (95% de las empresas) con el
sector financiero. De ellas, el 76%
accede al crédito. La familia y los
amigos son alternativas menores
para pocas empresas.
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Los créditos se solicitan principalmente
a doce meses (38% de quienes adquirie-
ron crédito). Estos créditos son conside-
rados como costosos por la mayoria de
las empresas y se solicitan generalmente
para pagar nomina (el 44% de las empre-
sas que accedieron a crédito); es decir,
para cubrir flujos de caja faltantes en el

corto plazo, y en menos grado para in-
version de largo plazo en maquinaria y
capital. Finalmente, muchas empresas
no solicitan crédito porque consideran
que las tasas son muy altas, tienen baja
capacidad de endeudamiento relativa,
o simplemente porque no lo necesitan
(Grafica viii.5).

Grdfica viil.5. Principal destino de los recursos que e prestaron
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El 92% de las empresas, finalmente, ven
en Bogota una ventaja competitiva,

pues la ciudad principalmente les facili-

ta el acceso a clientes y a proveedores.

El 47% cree que es bueno ubicarse en la
ciudad por la facilidad de asociarse (Gra-
fica viii.6).

Grdfica viii.6. Principal ventaja compelitiva por estar ubicado en Bogotd
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ix. Clima empresarial

Con relacién al futuro de la ADVJ en Co-
lombia la industria es optimista; tan sélo
el 6% cree que la produccion en 2010 dis-
minuira, mientras que el 90% dice que va
a aumentar y el 4% afirma que se man-
tendrd igual. De la misma forma, el 59%
de los empresarios cree que la situacion
economica del sector estara muy bien
dentro de un ano, mientras tan sélo el
10% considera que estaba bien hace un
ano y el 18% que esta muy bien actual-
mente. Para las ventas de la empresay la
capacidad de crecimiento, el 67% consi-
dera que estaran muy bien dentro de un
ano, el 12% que estaban muy bien hace
un anoy el 27% que estan muy bien hoy
dia.

La percepcion general de los empre-
sarios es que la industria en Colombia

no esta consolidada. Que el modo de
aprendizaje tradicionalmente empirico
implica procesos artesanales mas que
industriales y que se requiere del desa-
rrollo de un mercado interno, como lo
hizo Corea, China o Japdn, asi como es-
cuelas de aprendizaje de animacién en
Colombia y politicas de financiamiento
para consolidar el sector y convertir este
futuro optimista en una realidad.

Por otra parte, en 2009 frente al 2008,
para el 30% de los empresarios disminu-
y6 su produccién (42.1% en valor prome-
dio), mientras que para el 39% aumenté
(46.1% en valores), y se mantuvo igual en
el caso del 31% de los empresarios. En
las empresas de ADVJ, el aumento se dio
principalmente en los gastos (59%) y en
las deudas de la empresa (47%), mien-
tras que las utilidades (53%) y las ventas
(45%) se redujeron (Grafica ix.1).

Grafica ix.1. Cambio en los aspectos de la produccian
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