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INTRODUCCION

La undécima edicion de la Revista Faro abarca tres estudios realizados por la Linea de
Informacién y Conocimiento, de la Direccion de Estrategia, Desarrollo y Emprendimiento del
Ministerio de Cultura durante el afio 2021. Estos estudios brindan un acercamiento al analisis
econdmico del sector cultural y creativo buscando contribuir a la generaciéon de conocimiento
para el fortalecimiento del sector. Adicionalmente, son una fuente confiable de informacion
para todos aquellos agentes e instituciones interesados en conocer los avances del sector

cultural y creativo y sus retos a futuro.

Para el Ministerio de Cultura resulta fundamental investigar y divulgar informacion y
conocimiento sectorial como una estrategia que permite analizar de una manera detallada las
dindmicas del sector. En este sentido, esta edicion inicia realizando un analisis del
comportamiento macroeconémico del subsector editorial colombiano. Para ello, se gener6 un
analisis de sus resultados histéricos desde la éptica de la oferta (productividad, empleabilidad,
comercializacion), pero también se complementé el andlisis desde una perspectiva de la

demanda (consumo editorial por parte de los colombianos).

Por otra parte, se analiza el comportamiento macroeconémico del subsector musical
discriminando por el mercado de musica grabada y musica en vivo. Lo anterior, tomando en
cuenta los datos de consumo proporcionados por la Encuesta de Consumo Cultural - ECC, la
informacién de valor agregado de la Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja - CSCEN, el
recaudo obtenido por la contribucién parafiscal cultural derivado de registros del Portal Unico
de la Ley de Espectaculos Publicos - PULEP y, documentos publicados por la Federacion

Internacional de la Industria Fonografica - IFPI.

Finalmente, se presenta un documento con un analisis cualitativo del impacto de la
pandemia en el cine colombiano, visto principalmente desde la perspectiva y experiencia de los
agentes culturales de este subsector. Asimismo, se analizan las distintas estrategias

implementadas por este tipo de agentes culturales para mitigar el impacto de la crisis sanitaria.
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RESUMEN

El presente documento analiza el comportamiento macroecondmico del
subsector editorial identificado en el marco de la Cuenta Satélite de Cultura y
Economia Naranja en el drea de las Industrias Culturales para el periodo 2014-
2020. Esta informacidon se contrasta con cifras captadas por la Céamara
Colombiana del Libro en su encuesta a agentes editoriales para el periodo 2018-
2020 buscando puntos de coincidencia y explorando los canales de
comercializacién de este tipo de bienes culturales. Finalmente, el documento se
complementa con el andlisis de la Encuesta de Consumo Cultural (ECC) del DANE
desde una perspectiva de la demanda que permite identificar las preferencias de

los consumidores colombianos y su dinamica en el tiempo.



LA INDUSTRIA EDITORIAL EN
COLOMBIA

DESDE UNA PERSPECTIVA
MACROECONOMICA

La industria editorial estd contemplada dentro del universo cultural y creativo
definido por la Ley Naranja (Ley 1834) de 2017 desde el segmento denominado
como las industrias culturales convencionales, es decir, hace parte de las
actividades econdmicas que proveen bienes y servicios basandose en los
contenidos simbdlicos artisticos y creativos, que pueden ser reproducidos y/o
difundidos masivamente, y que son tradicionalmente reconocidas por tener una

estrecha relacidn con la cultura (Interamericano de Desarrollo et al., 2013).

Desde una perspectiva metodolédgica en Colombia, la industria editorial se
considera como un subsector de la Economia Naranja. En este sentido, la Cuenta
Satélite de Cultura y Economia Naranja (CSCEN) identificé ocho actividades
econdmicas® para aproximarse al comportamiento macroecondmico de la

industria editorial (Tabla 1).

1 Clasificadas a partir de la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU) Versién 4 Adaptada para Colombia (ClIU

4A.C).
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Tabla 1. Actividades econdmicas del subsector editorial

Cliu ACTIVIDAD ECONOMICA SUBSECTOR
9001 | Creacion literaria EDITORIAL
5811 | Edicion de libros EDITORIAL
5813 | Edicion de periddicos, revistas y otras publicaciones periddicas EDITORIAL
5819 | Otros trabajos de edicién EDITORIAL
1811 | Actividades de impresion EDITORIAL
1812 | Actividades de servicios relacionados con la impresion EDITORIAL
4761 Comercio al por.me‘nor de libros, .pe‘riédicos, ma‘teriales y articulos de EDITORIAL
papeleria y escritorio en establecimientos especializados*
7490 | Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas n.c.p.* EDITORIAL

o |

Fuente: Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja (DANE)
*Solamente algunos de los bienes y/o servicios producidos por esta actividad econdmica se
consideran como parte de la industria editorial. Actividad de inclusién parcial.

Teniendo claridad sobre las actividades econdmicas que componen la
industria editorial, el presente documento analizard su comportamiento
macroecondmico en el tiempo, identificando su potencialidad y aporte en
términos econdmicos para el pais. Para ello, se considerard la serie disponible
que comprende desde el aiio 2014 hasta el reciente 2020 que incluye el efecto

de pandemia generado por la COVID-19.

Desde una perspectiva del proceso productivo editorial, se ha identificado un
constante declive en el valor producido por las ocho actividades econdmicas que
lo componen. Mientras que en 2014 la industria editorial producia alrededor de
COP 3,4 billones anualmente, en 2017 se produjo alrededor de COP 2,5 billones
y en 2019 -previo a la pandemia- alrededor de COP 2,3 billones. Finalmente, la
crisis provocada por la pandemia global experimentada durante 2020 llevo a
que, en ese afo, se produjera el 55% de lo que se producia en 2014 (COP 1,9
billones). Por su parte, el consumo intermedio también mostré un leve
decaimiento afio tras aifo toda vez que, al producirse menos, se utilizaron menos

insumos en el proceso de produccidn (Grafico 1).



Gréfico 1. Produccion agregada y Consumo Intermedio de la industria editorial en Colombia
(2014-2020pr)
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Fuente: Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja — DANE
* Cifras expresadas en millones de pesos colombianos constantes de 2015.

Concentrandose en el principal indicador macroeconémico -el valor
agregado- se refleja el efecto encontrado en el proceso productivo, aio tras afio,

cuyo valor adicional generado por la industria editorial es cada vez menor.

El subsector editorial generé COP 1,1 billones de valor agregado durante
2020, cifra inferior a la registrada en 2019 (COP 1,3 billones). Adicionalmente, es
importante mencionar que, como se observa en el grafico 2, el afio 2014 fue el
periodo donde se experimentd el mayor valor agregado para la industria

editorial alcanzando COP 2,1 billones.

No obstante a lo anteriormente expuesto, el valor agregado de este subsector
no es despreciable toda vez que su magnitud sigue siendo elevada por encima
del billébn de pesos incluso en 2020 con la coyuntura de salud publica

experimentada.

N |



Gréfico 2. Valor agregado* (COP millones) generado por la industria editorial en Colombia
(2014-2020pr)
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Fuente: Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja — DANE
*Cifras expresadas en términos constantes de 2015

Por otra parte, de los 14 subsectores identificados y medidos en la CSCEN,
siete de ellos contribuyen en gran medida a la totalidad del valor agregado
naranja. La industria editorial es uno de los siete subsectores que por su
contribucion al valor agregado se pueden determinar con alta importancia
econdmica para el sector. En 2020, afio fuertemente golpeado por la pandemia
global, fue el quinto subsector con mayor aporte al valor agregado naranja
contribuyendo con el 6,2% del valor agregado naranja total para dicho periodo

(Grafico 3).



Grafico 3. Aporte (%) de los subsectores naranja al valor agregado naranja nacional (2014-
2020pr)
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Fuente: Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja — DANE

La contribucién econdmica de la industria editorial al valor agregado naranja
nacional ha oscilado entre el 10,8% y el 6,2%. El afio con mayor contribucidn
econdémica fue el 2014 (10,8%) y, afio a afio, se registré una dinamica de pérdida

del aporte histérico, llegando en 2019 al 6,5% y en 2020 al 6,2% (Grafico 4).

Gréfico 4. Contribucion de la industria editorial al valor agregado naranja (2014-2020pr)
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Fuente: Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja — DANE
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En linea con lo anterior, las cifras de crecimiento de la industria editorial son
alarmantes debido a un constante declive de su valor agregado a lo largo del
tiempo, comportamiento del cual es importante identificar sus causas para
generar acciones que contribuyan a las necesidades del sector en particular. A
partir del Grafico 5 es posible identificar cémo el crecimiento anual ha
permanecido en terreno negativo, siendo el 2018 un afio con un pequeiio
crecimiento (1,8%) que rdpidamente volvié a decrecer 11,7% en 2019 v,
finalmente, durante el 2020 la crisis generd un decrecimiento de la industria

editorial del 21,3% (Gréafico 5).

Grafico 5. Crecimiento real anual (%) de la industria editorial en Colombia (2015-2020pr)
1,8%

2015 2019p 2020pr
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-21,3%

Fuente: Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja — DANE
*Cifras de crecimiento expresada en términos reales

Con respecto a la contribucion al mercado laboral de las industrias culturales
convencionales, se encontré que durante el 2014 y 2020 ocuparon en promedio
a 71.163 personas, correspondiente al 13% de los ocupados en el sector cultural
y creativo para dicho periodo. En cuanto al dltimo afio disponible, 2020, las
industrias culturales ocuparon alrededor de 62.815 personas, gran parte de ellas,

asalariados (38.929) (Grafico 6).



Grafico 6. Nimero de ocupados en actividades econdmicas relacionadas con las Industrias
Culturales en Colombia (2014-2020pr)
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2020pr 62.815

Fuente: Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) — DANE

Respecto al aporte en materia laboral de la industria editorial, se encontré
que el subsector? ocupé alrededor de 24.478 personas en 2020: el 59,7% de los
ocupados fueron asalariados (14.606 personas) y el 40,3% independientes
(9.872). En relacién al 2019, el nimero de ocupados en la industria editorial
decrecid alrededor de 15,5%, pasando de ocupar 28.977 personas en 2019 a
ocupar 24.478 en 2020. Finalmente, se identificé que entre 2014 y 2016 crecid
el nimero de ocupados en estas actividades econdmicas, mientras que, a partir

de 2017, cada vez se ocup6 menos fuerza laboral (Gréfico 7).

2 | as cifras de ocupados presentadas en el documento son aproximadas y no corresponden en su totalidad a la industria
editorial, por lo que pueden estar sobreestimadas. Por la baja prevalencia en la muestra de la GEIH para las actividades
de economia naranja, se agrupd el subsector editorial con las agencias de noticias y otros servicios de informacidn.



Gréfico 7. Niumero de ocupados en la industria editorial* en Colombia (2014-2020pr)

-17,1%
-12,6% -4,6%
-15,6%
n o

© R R N ©

= ) < (<) ~

4 o™ o0 <t:

< N <
2014 2015 2016 2017 2018 2019p 2020pr

Fuente: Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) — DANE
*Se agrupd el subsector editorial con las agencias de noticias y otros servicios de informacion
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CIFRAS DEL SUBSECTOR
EDITORIAL:

CAMARA COLOMBIANA DEL
LIBRO

Una vez revisado el enfoque macroecondmico de la oferta de bienes y
servicios editoriales (CSCEN), el presente documento hard una revisién desde la
mirada de los agentes que representan al sector, el nucleo de la industria
editorial de Colombia, permitiendo de este modo conocer las principales
caracteristicas del subsector. Lo anterior, por medio de las principales
estadisticas recolectadas por la Camara Colombiana del Libro, gremio que
representa los intereses de todos aquellos libreros, editores y distribuidores del

sector colombiano.

La Camara Colombiana del Libro recolecta la informacion por medio de una
encuesta realizada a sus afiliados, permitiendo identificar sus principales
caracteristicas en cuanto al modelo de negocio y, asimismo, tener un diagndstico
cercano al subsector que permitird contrastar con las cifras anteriormente

abordadas en el documento.

En Colombia, la mayor produccidn de titulos corresponde al formato impreso,
seguido por el formato electrdnico vy, finalmente, los audiolibros. Mientras que
en 2018 se produjeron en Colombia 21.205 titulos, en 2019 fueron 19.996 titulos
-un decrecimiento de 5,7%- y en 2020 se produjeron 20.735 titulos, reportando

un crecimiento de 3,7% anual (Grafico 8).
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Gréfico 8. Produccidn de titulos en Colombia (2018-2020p)
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Fuente: Cdmara Colombiana del Libro — Elaboracion propia

Como se vio en el apartado anterior, dentro de las actividades econémicas de
la industria editorial se encuentra tanto la edicién como la impresién, el
comportamiento de ambos es captado por la encuesta. En este sentido, en
cuanto a la cantidad de libros editados en formato impreso en Colombia, se
encontré que se redujo 13,0% en 2019 con respecto a los libros impresos
editados en 2018; por su parte, el nUmero de ejemplares impresos cayé 10,5%
en 2019, y finalmente, en 2020 la caida de los ejemplares editados se acentud
3,3% al igual que la caida de los ejemplares impresos de 17,1% en el ultimo afio

(Grafico 9).

Gréfico 9. Cantidad de ejemplares editados e impresos en Colombia (2018-2020p)
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Fuente: Cadmara Colombiana del Libro



La cantidad de ejemplares vendidos se redujo 22,4% en el ultimo afo,
pasando de 43,7 millones de ejemplares vendidos en 2019 a vender 33,9
millones de ejemplares en 2020. Los ejemplares editados se venden
principalmente en el mercado nacional (32,2 millones en 2019 y 26,1 millones en
2020), mientras que la cantidad vendida en el exterior se ubicé alrededor de 4,4
millones en 2019 y 2,8 millones en 2020. Por otro lado, la mayor cantidad de
libros importados se venden en el mercado nacional (6,8 millones en 2019y 4,7
millones en 2020) y una pequefia cantidad se vende en el exterior (0,3 millones

para 2019 y 2020) (Grafico 10).

Gréfico 10. Cantidad de ejemplares vendidos segln destino (2018-2020p)

o ) ) 35,9
Edicion nacional al mercado nacional 32,2

26,1
) : ) 6,8
Libros importados al mercado nacional 6,8
4,7

3,5
Edicion nacional al mercado internacional ' /

ooz
S

Libros importados vendidos al mercado internacional

oo
wwh

H 2018 m2019 w2020 pr

Fuente: Cadmara Colombiana del Libro

Por ultimo, se identificd que las ventas por canales electronicos han tomado
fuerza en los ultimos afos, creciendo 25,3% en 2019. La venta de libros digitales
e ingresos por plataformas crecieron 6,7% anual en 2019; por su parte, las ventas
de libros impresos por canales electréonicos crecieron 40,9%, pasando de COP

24.217 millones en 2018 a COP 34.117 millones en 2019 (Grafico 11).



Gréfico 11. Ventas editoriales (COP millones) por canales electrdonicos (2018-2019)
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Fuente: Cadmara Colombiana del Libro

*Informacion no desagregada en Encuesta de Cdmara Colombiana del Libro de 2020. No obstante,

se plantea que las ventas de librerias virtuales pasaron de COP 4.882 millones en 2019 a COP 24.937
millones en 2020.

Dada las cifras macroecondmicas antes descritas y, la informacién obtenida
directamente por los agentes culturales gracias a la encuesta realizada por la
Camara Colombiana del Libro, se logra identificar que efectivamente la actividad
productiva de la industria editorial se ha visto afectada en el ultimo periodo.
Segln la encuesta, los canales de venta electrénicos estdn tomando fuerza,
factor que es importante resaltar para realizar acciones focalizadas que permitan

recuperar la senda de crecimiento econdmico que se ha perdido en los ultimos

anos.
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LA INDUSTRIA EDITORIAL EN
COLOMBIA
DESDE LA PERSPECTIVA DE LA
DEMANDA

Desde la odptica de la demanda de bienes y servicios, el sector cultural y
creativo posee la fuente de informacién de la Encuesta de Consumo Cultural
(ECC) realizada por el DANE una vez cada dos afios®. Por medio de esta fuente de
informacién es posible identificar desde la perspectiva de los consumidores
colombianos cudles son sus preferencias culturales, es decir, qué consumen y

qué tan frecuentemente consumen dichos bienes y/o servicios.

El primer elemento de andlisis que provee el histérico de la Encuesta de
Consumo Cultural (ECC) del DANE (2014-2020), es una disminucion del consumo
de gran parte de los productos generados por el subsector editorial, a saber,
revistas o periddicos; mientras que los libros han mantenido una dindmica de

demanda estable en el tiempo (Grafico 13).

3 Si bien durante 2017 se publicé una ECC atipica que no resulta comparable con la serie de tiempo construida, este
ejercicio la tendrd en cuenta de manera ilustrativa sin detenerse marcadamente en los resultados de este afio especifico.
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Grafico 13. Consumo de libros, revistas y periddicos (%) por parte de personas mayores de 12
afios que afirmaron saber leer y escribir (2014-2020)
56,7 55,0 52,6

67,1
40,5 0441
I I I I I I I 1

Libros Periddicos Revistas

m2014 m2016 m2017* m2020

Fuente: Encuesta de Consumo Cultural (ECC) - DANE
*Porcentaje de personas que manifestaron consumir dichos bienes culturales y que previamente
habian manifestado saber leer y escribir

De acuerdo con la Grafica 13, el consumo de libros ha oscilado los ultimos
afios alrededor del 50%: mientras que en 2014 el 48,4% de las personas
encuestadas manifestaron haber consumido libros en dicho periodo, en 2020
esta cifra ascendié al 50,2% de las personas encuestadas. Segun esta fuente de
informacion, los libros, fruto del proceso productivo editorial, han mantenido

una dindmica de consumo estable en los ultimos afos.

Por su parte, el consumo de periddicos pasé de ser parte de las preferencias
del 67,1% de los colombianos en 2014 a ser consumido solamente por el 40,5%
de los colombianos encuestados en 2020, una reduccion de 26,6 pps.
Finalmente, las revistas fueron los bienes editoriales con menor consumo
durante 2020, ademas, el comportamiento del consumo de estos bienes ha ido
reduciéndose en los ultimos afios, pasando del 52,6% en 2014 a 30,9% en 2020.

Resulta pertinente destacar que, desde la éptica de la demanda, la industria

editorial requiere de competencias especificas como lo es la lectura. En este



sentido, es importante identificar cdmo ha sido la dindmica de alfabetizacion en
Colombia y establecer si puede ser un factor determinante de la dindmica

experimentada por la industria editorial.

Asi pues, segln la informacion arrojada por la ECC, la proporcién de
colombianos que afirman saber leer y escribir ha sido constante al pasar de los
afios; por tanto, no se identificd por medio de esta fuente de informacion que la
competencia de lectura sea un posible causante de tal reduccion experimentada

por el subsector (Grafico 14).

Gréfico 14. Porcentaje de colombianos que afirmaron saber leer y escribir (2014-2020)
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Fuente: Encuesta de Consumo Cultural (ECC) - DANE

Ahora bien, otro elemento de analisis valioso que arroja la ECC se enmarca en
permitir identificar el papel emergente que ha tenido el uso de internet para leer
libros, periddicos y revistas, y contrastarlo con otras fuentes de informacidn para
vislumbrar la dindmica que puede estar repercutiendo en el consumo de este

tipo de bienes fisicos.

Iniciando por cifras internacionales sobre el uso de internet, es notable que
esta herramienta de circulacion de informacién y de bienes y servicios ha crecido
a una destacable magnitud. Segun informacion de International

Telecommunication Union, Colombia ha aumentado el acceso de la poblacién al



servicio de internet en los ultimos afios, pasando de registrar un acceso de 52,6%
en 2014 a 62,3% en 2017 vy, finalmente, en 2019 -ultimo afo disponible- alcanzd
el 65,0%. Por otro lado, los dispositivos mdviles también han generado
condiciones propicias para consumir bienes editoriales que, al complementarse
con acceso a planes moviles, dinamizan la interconexién: en Colombia, la
suscripcion de telefonia mévil ha aumentado exponencialmente afio tras afio

(Gréfico 15).

Grafico 15. Acceso (%) a internet en Colombia y Suscripciones de telefonia mévil* (por cada 100
habitantes) en Colombia (2014-2019)
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64,1 65,0 135,00

62,3
550 ol 130,00

125,00
120,00
115,00 I I I
110,00

2014 2015 2016 2017 2018 2019

52,6

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: International Telecommunication Union
*Suscripciones moviles prepago y pospago

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto donde se evidencia que los
productos editoriales han experimentado declives y, de esta misma forma, los
servicios de internet han tomado fuerza, la hipdtesis que podria plantearse es
que la transicion a la transformacion digital puede estar generando
externalidades para los productos editoriales tradicionales. Lo anterior podria
ser respaldado debido a que la lectura de libros fisicos ha experimentado una
disminucién al pasar de los afios, mientras que la lectura de libros digitales ha

ido tomando fuerza (Grafico 16).



Grafico 16. Porcentaje de colombianos (%) que consumen libros segun soporte (2016-2020)
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Fuente: Encuesta de Consumo Cultural (ECC) — DANE

Contrastando las anteriores cifras internacionales con el diagndstico
realizado por la ECC para el subsector editorial, se constata el aumento en la
demanda de internet en Colombia. Sin embargo, analizando las actividades que
los internautas realizan en su dia a dia se encontré que, si bien ha aumentado la
busqueda, descarga o lectura de libros por medio de internet en los ultimos afios,
dicho aumento no ha sido considerable; por su parte, la busqueda, descarga o
lectura de revistas y periddicos no responde al declive de consumo de este tipo
de bienes editoriales tradicionales por lo que la hipdtesis inicial pierde fuerza

(Grafico 17).



Grafico 17. Proporcion (%) de personas de 12 afios y mas que consumen internet segun actividad
(2014-2020)
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Fuente: Encuesta de Consumo Cultural (ECC) - DANE

Al indagar con los consumidores sobre la razdn por la cual no demandan de
bienes editoriales, se encontrd que la mayoria no esta interesada en este tipo de
articulos (Gréfico 11 y Grafico 12). Esto, contribuye a construir una segunda
hipdtesis, a partir de la informacién de la ECC, donde los consumidores
colombianos carecen de interés en bienes editoriales; dichas preferencias se
traducen en un problema de formacién de publico en el subsector editorial que
podria conllevar a que se encuentren sustitutos de los mismos en otros medios

de circulacion.



Grafico 18. Motivo por el cual no consumid libros en el ultimo afio (2014-2020)
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Fuente: Encuesta de Consumo Cultural (ECC) - DANE
*El grdfico refleja solamente los cuatro principales motivos reportados por los consumidores
colombianos

Grafico 19. Motivo por el cual no consumid periddicos ni revistas en el dltimo afio (2014-2020)
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REFLEXIONES
FINALES

Una vez analizadas las diferentes cifras del subsector editorial en Colombia a
partir de las fuentes de informacidon abordadas en este documento, se puede
concluir que el sector editorial es de gran importancia econdmica para el pais,
siendo uno de los subsectores culturales y creativos con mayor aporte al valor

agregado a la economia nacional.

La Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja permitié identificar que el
subsector editorial estd atravesando por una situacion macroecondmica
desfavorable toda vez que en los Ultimos afios generd decrecimientos en el valor

agregado generado.

Por su parte, la encuesta a los agentes editoriales realizada por la Camara
Colombiana del Libro permitié constatar aquel comportamiento
macroecondmico y entender la dindmica de circulacion de este tipo de bienes
culturales. Esta fuente de informacion evidencia que la venta por canales
electronicos estd tomando fuerza y, asimismo, los contenidos que circulan

directamente por la internet como los e-book y los audiolibros.

Finalmente, la Encuesta de Consumo Cultural permitié analizar las principales
cifras editoriales desde una perspectiva del consumidor y, de este modo,
plantear una serie de hipdtesis que permitan identificar los determinantes del

declive del subsector editorial.



La primera hipdtesis que se planted en el documento consistié en adjudicar
el declive en el consumo de bienes editoriales tradicionales a la transicién y
transformacion digital de los ultimos afios, siendo la internet un medio de
circulacion de contenidos masivos y que ha alterado la dindmica de consumo de
los colombianos. No obstante, al analizar las diferentes cifras arrojadas por la
ECC, este no parece ser un factor que explique en su totalidad el declive
experimentado ya que se evidencié una disminucién en el consumo digital de

periddicos y revistas en los ultimos afios.

La pérdida de fuerza de la primera hipdtesis permitié continuar indagando
sobre qué otro factor pudo estar generando las dindmicas negativas del
subsector. En ese sentido, se encontrd que existe un marcado fendémeno de
desinterés por los bienes editoriales que podria estar llevando a la disminucion

de su consumo afio a afo.

Resulta importante indagar mas a fondo las preferencias actuales del
consumidor colombiano, identificando qué puede estar generando la pérdida de
interés en revistas y periddicos principalmente. Trabajar en la formacién de
publicos y fortalecer el ecosistema editorial serd de gran importancia para el
subsector toda vez que afio tras afio se estd viendo mas afectado y que incluso
con la pandemia generada por la COVID-19 durante 2020, llevd a un fuerte
decrecimiento de 21,3%; todas las estrategias que se enmarquen en la
reactivacion del sector seran claves para recuperar parte de la senda de
crecimiento perdida en los ultimos afios y que el valor agregado generado por

esta industria sea cada vez mayor.
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Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja (2020)
Encuesta de Consumo Cultural (2020)

Encuesta de Camara Colombiana del Libro (2019-2020)



FICHAS
METODOLOGICAS

Encuesta de la CAmara Colombiana del Libro 2019

ENCUESTA A AFILIADOS A LA CAMARA COLOMBIANA DEL LIBRO DE COLOMBIA

Disefio estadistico Muestral probabilistico estratificado

Unidad estadistica de analisis Empresa Vs Establecimiento

Marco de muestra 302 empresas (329 establecimientos)

Numero de entrevistas 66 empresas (93 establecimientos)
Notas

Censo para las editoriales con ventas mayores a COP 5.130 millones

No incluye empresas editoriales con comercializacion de cursos de idiomas

Valores de ventas expresados en términos corrientes. Descuenta las devoluciones, bonificaciones o
reducciones en precios por rebajas o acuerdos comerciales

Encuesta de la CAmara Colombiana del Libro 2020

ENCUESTA A AFILIADOS A LA CAMARA COLOMBIANA DEL LIBRO DE COLOMBIA

Disefio estadistico Muestral probabilistico estratificado

Unidad estadistica de analisis Empresa

Marco de muestra 302 empresas (329 establecimientos)

Numero de entrevistas 66 empresas (93 establecimientos)
Notas

Censo para las editoriales con ventas mayores a COP 5.130 millones

No incluye empresas editoriales con comercializacion de cursos de idiomas

Valores de ventas expresados en términos corrientes. Descuenta las devoluciones, bonificaciones o
reducciones en precios por rebajas o acuerdos comerciales
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ANALISIS ECONOMICO DE LA

INDUSTRIA MUSICAL
EN COLOMBIA

ElL presente documento analiza el comportamiento
macroeconomico del subsector musical discriminando por el
mercado de musica grabada y musica en vivo. Por un lado, se da
una mirada global del mercado de musica grabada, cuyos datos
muestran un crecimiento constante en el streaming en términos
de consumo e ingresos y se evidencia la evolucién que han tenido
las herramientas que permiten el consumo de musica grabada,
tomando como base los documentos publicados por la Federacion
Internacional de la Industria Fonografica - IFPI. Adicionalmente, se
hace un analisis del consumo de musica grabada entre el 2012 y
2020 con informacion extraida de la Encuesta de Consumo
Cultural (ECC).

Por otro lado, para el mercado de musica en vivo, se analiza la
participacion de la poblacion mayor de 12 afios en espectaculos
de musica en vivo entre el 2012 y 2020 con informacion captada
por la ECC, teniendo en cuenta las restricciones sanitarias

originadas por el COVID-19. Asi mismo, se hace un breve analisis



del recaudo originado por la contribucion parafiscal cultural que
generan los eventos de musica en vivo a nivel nacional y municipal
con informacién suministrada por el Portal Unico de Ley de

Espectaculos Publicos (PULEP).

Finalmente, haciendo uso de los datos de la Cuenta Satélite de
Cultura y Economia Naranja (CSCEN), se realiza una comparacion
entre el valor agregado generado por la musica grabada y por la
musica en vivo, destacando que, hasta antes de la pandemia, la

musica en vivo generaba un mayor valor agregado.

(O



CAPITULO 1
MERCADO DE LA MUSICA GRABADA

o |

La crisis sanitaria que inici6 a principios del 2020 impacté en
gran medida a la industria musical. No obstante, la informacion
proporcionada por la Federacién Internacional de la Industria
Fonografica muestra que, aunque las restricciones dificultaron la
realizacion de presentaciones o espectaculos de musica en vivo,
la musica grabada tuvo un crecimiento de 7,4% a nivel mundial en
comparacion a 2019. Lo anterior, debido a la importancia que las
plataformas de streaming han cobrado para el consumo musical.
Prueba de ello, es el crecimiento de 18,5% a nivel global que
tuvieron las suscripciones pagas en estas plataformas con

respecto al 2019.

Cabe recalcar que, los datos utilizados para el analisis de este
apartado, fueron obtenidos de articulos publicados por la

Federacion Internacional de la Industria Fonografica.



Grafico 1: Ingresos globales de la industria de la musica grabada 2001 - 2020
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la Federacion Internacional de la
Industria Fonografica - IFPI.

En las ultimas dos décadas, los ingresos por el consumo de
musica en formato fisico pasaron de 23 billones de délares a 4,2
billones, representando una caida de 81,7%. Por el contrario, desde
la aparicion del streaming en 2005 esta alternativa pasé de
generar menos de un billon en ingresos a 13,4 billones en 2020,
mas de tres veces que el formato fisico. Adicionalmente, se
evidencia que el streaming es el formato de consumo que mas ha

crecido en los ultimos 10 anos.

Cabe recalcar que, el streaming, fue el Unico con crecimiento
en el 2020 con un aumento de 19,9% en términos de ingresos.
Asimismo, fue el formato mas dominante y representé el 62,1% de

los ingresos por musica grabada a nivel mundial.

Por otra parte, en el 2020, la regién con mas crecimiento fue
América Latina con un incremento de 15,9% con respecto al 2019,

dominado por los ingresos provenientes de streaming. Estos

~ |



ultimos, crecieron 30,2% entre 2019 y 2020, y significaron un 84,1%

de los ingresos totales de la region.

Musica grabada en Colombia

o |

En el 2020, la industria musical en Colombia crecio 4,8% con
respecto al 2019, alcanzando un valor de 161,9 mil millones de
pesos y ocupando el puesto 38 en el ranking mundial por consumo
de musica. Al igual que el comportamiento de la industria a nivel
mundial, en el territorio nacional, el streaming fue el formato que
contribuyé en mayor medida a los ingresos recaudados en la
industria musical con una participacion de 76,9%. De ese 76,9%,
las suscripciones a las plataformas representan el 43% de los
ingresos totales de la industria, seguido de la publicidad y los

servicios de video, con un 17% cada uno (ver grafico y tabla 1).

Es importante indicar que las plataformas de streaming
disponibles en Colombia a las que se hace alusion en esta
evaluacion son: Amazon, Apple Music, Claro musica, Codiscos,
Deezer, Facebook, iTunes, Napster, Spotify, Tidal, TigoMusic y

Youtube.



Grafico 2. Composicion de los ingresos derivados de la industria musical en

Colombia (2020)
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Tabla 1. Ingresos de musica grabada por formato (mil millones de pesos, valor

comercial)
L)
2016 2017 2018 2019 2020 Total % de
Variacion

SUSEAEEIENES C8 QUEID | o por 39.016,5 46.085,1 57.630,8 69.843,1 21,2%
streaming
Suscripciones de audio | 4 53 5 11.589,7 13.465,3 18.686,2 27.042,2 44,7%
por publicidad
Streams de video 12.735,9 17.819,2 19.979,3 22.491,8 27.617,4 22,8%

otros digitales

ST 59.043,2 79.529,7 \ 124.502,7
Bescane 3.169,0 1.223,6 867,5 380,5 439,7 15,7%
rersenalpEsien el y | 5 e 4.374,5 2.311,0 2.452,8 560,4 -77,2%

Fisico

Sincronizacion

Ingresos totales

7.594,4

659,1

108.436,3

5.279,9

562,5

120.064,7

3.121,2

801,7

130.595,6

866,8

1.474,0

154.472,7

Descargas y otros

digitales

cD 5.872,1 5.121,1 2.686,6 533,4 834,0 56,4%
Vinilo 1.337,8 534,1 602,2 597,3 757,5 26,8%
Video musical 952,0 -148,7 87,9 -10,5 13,9 232,6%

1.284,0

901,2

Gestién Colectiva | 358053 | 401988 | 43.9645 | 50.489,8 | 342389 | -32,2% |

161.926,9

48,1%

-38,9%
4,8%

Fuente: Elaboracién propia usando datos de la Federacion Internacional de la

Industria Fonografica - IFPI.

Por otro lado, el formato con mayor crecimiento en sus ingresos

entre 2019 y 2020, como se observa en la tabla 1, fue el fisico

(aunque solo representa el 0,8% del ingreso). El crecimiento en
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este formato es explicado principalmente por los videos musicales
que pasaron de generar pérdidas en 2019 a generar ganancias en
2020. Por su parte, el formato con un mayor decrecimiento en sus

ingresos fue descargas y otros digitales.

Consumo de musica grabada en Colombia

Para el siguiente analisis se tendran en cuenta los datos
recolectados en “la Encuesta de Consumo Cultural (ECC). Esta
ultima se realiza con una periodicidad bianual y tiene como
objetivo permitir la caracterizacion de las practicas culturales
vinculadas al consumo cultural de la poblacion mayor de 5 afos
que reside en las cabeceras municipales del pais”'. Cabe recalcar
que esta encuesta se realiza en el tercer trimestre del afio desde
el 2014, con excepcidon de la ECC 2017 cuyos datos se recopilaron
en el primer trimestre del 2018 por lo que, para el presente texto,
los valores referentes a ese afio se analizaran por separado. En el
afo 2012, los datos se recopilaron entre el tercer y cuarto

trimestre.

Con respecto a la musica grabada, la ECC nos permite
identificar el porcentaje de su consumo en la ultima semana, al

momento de la encuesta, por personas de 12 afios y mas. Como
se observa en el grafico 3, en los ultimos afios, Masidell507% de

' Parafraseado. Boletin técnico Encuesta Consumo Cultural 2020. DANE. pég. 2.
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Grafico 3. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de

personas de 12 afios y mas (2012-2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Grafico 4. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de

personas de 12 afios y mas segun frecuencia de consumo (2012-2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Grdfico 5. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de

personas de 12 afios y mas segun frecuencia de consumo (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.



fepetitivo'a'lo'largode’la’'semana) como se observa en el grafico

4. De las personas de 12 afios y mas que consumen musica
grabada, el porcentaje que lo hace solo una vez a la semana es,
en promedio, solo el 14,4%. En el 2017, se presenta el mismo
comportamiento de consumo siendo un 13,6% el porcentaje de

personas que consumen musica grabada una vez a la semana.

Grdfico 6. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de
personas de 12 aflos y mas segun region (2012-2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

(1) Bogotd: en ella estd incluida solo Bogotd (como region). (2) Atldntico, BOLIVAR, Cesar, Cordoba, La
Guajira, Magdalena y Sucre (7 departamentos). (3) Oriental: Boyacd, Cundinamarca, Meta, Norte de Santander
y Santander (5 departamentos, excluye Bogotad). (4) Central: Antioquia, Caldas, Caquetd, Huila, Quindio, Risaralda
y Tolima (7 departamentos). (5) Pacifica: Cauca, Chocd, Narifio y Valle del Cauca (4 departamentos). (6)

Amazonia / Orinoquia: Arauca, Casanare, Vichada, Caquetd, Putumayo y Vaupés (5 departamentos).
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Grafico 7. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de
personas de 12 afios y mas segun region (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

Las regiones que histéricamente han presentado un mayor
consumo de musica grabada son la regiéon central y Bogota,
seguida por la oriental, atlantica y pacifica. La regién con menos
consumo de musica grabada es la regién Amazonia/Orinoquia
representando, en promedio, una participacién en el consumo de
2,2%. Para el 2017, el 47,7% de las personas de 12 afios y mas que
consumieron musica grabada se concentra en la regién central
(23,9%) y Bogota (23,8%).

Grafico 8. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de
personas de 12 afios y mas segln grupo etario (2012-2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.



Grafico 9. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de
personas de 12 afios y mas seguln grupo etario (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

El grupo etario que mas consume musica grabada es el de 12 a 40 afios,
teniendo mas participacion, histéricamente, la poblacion entre 12 y 25 afios. La

poblacion entre los 65 afios y mas, tiene un porcentaje de consumo poco

significativo. En el 2017, las tendencias en el grupo etario son similares.
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Grdfico 10. Consumo de musica grabada en la ultima semana (%) por parte de
personas de 12 afios y mas segun género musical (2014-2020).
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El género musical mas escuchado por las personas de 12 afos
y mas que consumen musica grabada es el vallenato, seguido de
la musica tropical (merengue y salsa), la balada y el reggaeton,
entre el 2014 y 2020. Por su parte, el género menos escuchado es
la musica del atlantico donde se encuentran los sonidos de la

gaita, el bullerengue, el millo y la banda Pelayera.

Es importante mencionar la relevancia que ha empezado a
tener el consumo de la musica ranchera y la musica de despecho
a lo largo de los seis (6) afios de estudio con un aumento de 6,6

p.p. y 6,5 p.p. respectivamente.

Por ultimo, es fundamental recalcar la relevancia que tiene la
industria musical en el uso del internet. Del 2012 al 2016, la
actividad de consumo de internet mas comun era buscar,
descargar o escuchar musica. En el 2020, esta actividad mantuvo
relevancia y, adicionalmente, el internet fue una herramienta para
poder acceder a conciertos, recitales, eventos, presentaciones o
espectaculos de musica en transmision simultanea cuando las

restricciones impuestas para evitar la propagacion del COVID-19

imposibilitaron la realizacién de eventos musicales en vivo.
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Grafico 11. Proporcion (%) de personas de 12 afios y mas que consumieron
internet en los uUltimos tres meses segun actividad (2012-2016).

2012 m2014 m2016

Buscar, descargar o ver peliculas o videos I 48,6
Buscar, descargar o jugar videojuegos N 28,2

Buscar, descargar o leer libros IS 20,9

Acceder a servicios en linea en espacios culturales I 18,7
virtuales (bibliotecas virtuales, museos, galerias) . 7.0

Buscar, descargar o leer revistas o periodicos N 26,3

Ver television o escuchar sefial de radio I 21,1

3
Buscar, descargar o escuchar musica I 6
I 6

Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Grdfico 12. Proporcion (%) de personas de 12 aflos y mas que consumieron
internet en los Ultimos seis meses segun actividad (2020).
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Ver television o escuchar sefial de radio || N NNNRNRNRNREENEE 255
Buscar, descargar o sscuchar misica N o 7

Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2020 - DANE.



Grafico 13. Porcentaje de personas de 12 afios y mas que no consumen musica
grabada, segun razén de no consumo (2012-2020).

2,2
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Fuente: Elaboracidn propia usando datos de la ECC - DANE.

Histéricamente las personas que no GonsSUmenimusicalgrabada
tienden a no hacerlo principalmente por desinterés, falta de

tiempo o falta de dispositivos electréonicos. Con respecto al
desinterés, venia presentando una disminucién en su incidencia
en la decision de consumir musica grabada, entre 2012 y 2016; sin
embargo, del 2016 al 2020, esta variable incrementa 8,3 p.p. su

incidencia en el no consumo.

Por otra parte, la falta de dispositivos electronicos y de tiempo
son variables que han disminuido su repercusion en el no consumo

de musica grabada, - 15,5 p.p. y -11,3 p.p. respectivamente. Cabe
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recalcar que para el 2020, el segundo motivo con mayor incidencia
en el no consumo fue el tener otro tipo de preferencias, variable
gue desde el 2014 ha tenido una participaciéon importante en el no

consumo.

Para el 2017, al igual que en el periodo de estudio analizado
anteriormente, se tiene el desinterés como la principal razén de
no consumo (49,5%), seguido de falta de dispositivos electrénicos

(20,5%), tener otras preferencias (20,5%) y falta de tiempo (19,6).

Grafico 14. Porcentaje de personas de 12 afios y mas que no consumen musica
grabada, segun razén de no consumo (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.



CAPITULO 2
MERCADO DE LA MUSICA EN VIVO

Consumo de musica en vivo en Colombia

A continuacidén, se hara un analisis de la participacion en
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectéculos de
musica en vivo, de personas de 12 afios y mas. Para esta seccion,
adicional a las especificaciones mencionadas anteriormente sobre
la recoleccién de datos de la ECC, se tiene que, dada la situacion
sanitaria que se declar6 en marzo del 2020 y las restricciones a
las que esta conllevd, las practicas culturales de las cuales el
consumo depende de la asistencia a algun espacio/lugar seran
analizadas de forma individual, y no seran comparables. Dado lo
anterior, los datos de la ECC del 2017 y 2020 se analizaran de

manera individual.

En primer lugar, como se muestra en el grafico 15, la asistencia a los
conciertos en el 2016 aument6é en 2,1 p.p. en comparacion al 2012.
Adicionalmente, el porcentaje de participacion de las mujeres en estas
manifestaciones culturales también increment6 en este periodo hasta

llegar a representar el 50,2%.



Grafico 15. Porcentaje de personas de 12 aflos y mas que asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo (2012-2016).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Grafico 16. Porcentaje de personas de 12 afos y mas que asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo segun sexo (2012-2016).

2016 49,8% 50,2%
2014 51,0% 49,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mHombre ™ Mujer

Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Para el aflo 2017, el porcentaje de personas de 12 afios y mas
que asistieron a conciertos, recitales, eventos, presentaciones o
espectaculos de musica en vivo fue de 31,6% siendo el afio de
estudio con mayor participacion en estas representaciones
culturales. Asi mismo, el 50,2% de los asistentes fueron mujeres,

mismo porcentaje que en 2016.
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Grdfico 17. Porcentaje de personas de 12 afios y mas que asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo segun sexo (2017).

2017 49,8% 50,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

mHombre mMujer

Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

Con respecto al aflo 2020, el porcentaje de personas de 12 afios
y mas que asistieron a presentaciones o espectaculos de musica
en vivo disminuyd a 20,6%, siendo esta la asistencia mas baja en
el periodo de estudio. La disminucion en la participacion de estos
eventos se explica en gran medida por las restricciones impuestas
desde marzo del 2020 con el fin de controlar la propagacién del
COVID-19.

Cabe recalcar que la participacion de hombres y mujeres en
estas manifestaciones culturales tiene una representatividad
similar en términos porcentuales, especialmente en las ultimas

tres encuestas.

Grafico 18. Porcentaje de personas de 12 afios y mas que asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo segun sexo (2020)

2020 49,6% 50,4%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

mHombre mMujer

Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2020- DANE.



Por otro lado, entre el 2012 y 2016, las personas de 12 afios y
mas que aseguraron asistir a espectaculos de musica en vivo lo
hicieron con una frecuencia de una vez al afio, en su gran mayoria.
El asistir a estos eventos por lo menos una vez a la semana fue la
frecuencia de menor representatividad (menos del 2% de la

poblacién) para el periodo mencionado.

Para el 2017 y 2020, no se observan cambios en el
comportamiento de la poblacion, resaltando una participacion
mayor en la asistencia a presentaciones de musica en vivo de por

lo menos una vez a la semana en el 2020. Dado que:

Grafico 19. Participacién (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun frecuencia de asistencia (2012-2016).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.
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Grdfico 20. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun frecuencia de asistencia (2017).
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Fuente: Elaboracién propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

Grafico 21. Participacion (%) de personas de 12 aflos y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun frecuencia de asistencia (2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2020 - DANE.

Entre el 2012 y 2016, las regiones con una mayor participacion
de la poblacion mayor de 12 afios en conciertos, recitales, eventos,
presentaciones o espectaculos de musica en vivo son la region
central (Antioquia, Caldas, Caquetd, Huila, Quindio, Risaralda y
Tolima), Bogotd y la region atlantica (Atlantico, Bolivar, Cesar,

Cordoba, La Guajira, Magdalena y Sucre).
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Para el 2017, las regiones central y atlantica representaron un
47,6% de la participacion a espectaculos de musica en vivo siendo
la region central la de mayor participaciéon a nivel nacional.
Asimismo, en el 2020, la region central representd un poco mas
del tercio de participacion a nivel nacional en este tipo de

manifestaciones culturales.

Los datos analizados para los diferentes periodos de estudio
concuerdan con lo que se describirda mas adelante, en donde se
expone que la region central y Bogota son las areas en las que mas
se desarrollan eventos de musica en vivo y, ademas, los territorios

gue mas recaudan recursos de contribucién parafiscal cultural.

Grafico 22. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun region (2010-2016).

2012 m2014 m2016
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

(1) Bogota: en ella estad incluida sélo Bogotd (como region). (2) Atldntica: Atldntico, Bolivar, Cesar, Cordoba,
La Guajira, Magdalena y Sucre (7 departamentos). (3) Oriental: Boyacd, Cundinamarca, Meta, Norte de
Santander y Santander (5 departamentos, excluye Bogotd). (4) Central: Antioquia, Caldas, Caquetd, Huila,
Quindio, Risaralda y Tolima (7 departamentos). (5) Pacifica: Cauca, Chocd, Narifio y Valle del Cauca (4
departamentos). (6) Amazonia / Orinoquia: Arauca, Casanare, Vichada, Caquetd, Putumayo y Vaupés (5

departamentos).
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Grafico 23. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun region (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

Grafico 24. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun region (2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2020 - DANE.

El grupo etario con mayor participacién en eventos de musica
en vivo, entre 2012 y 2016, fue el de 12 a 25 afios, seguido del de
26 a 40. Este comportamiento se mantiene para los afios 2017 y
2020, donde estos dos grupos etarios representan el 69,9% y
68,9% de la participacion en espectaculos de musica en vivo

respectivamente.



Grafico 25. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun edad (2012-2016).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Grdfico 26. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun edad (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

Grafico 27. Participacion (%) de personas de 12 afios y mas a conciertos,
recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en vivo, en
espacios abiertos o cerrados segun edad (2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2020 - DANE.
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Ahora bien, teniendo conocimiento del porcentaje de personas
de 12 afios y mas que asisten a presentaciones de musica en vivo,
es fundamental analizar los motivos por los cuales la gente no
asiste o tiende a no hacerlo. Como se muestra en el grafico 28, los
motivos por los que los individuos no participan en espectaculos
de musica en vivo son, principalmente, el desinterés, la falta de
tiempo y la falta de dinero. Entre el 2012 y 2016, se observa que el
desinterés es un factor que disminuyd en 5,3 p.p. su incidencia en
la decision de no asistir, al igual que la falta de dinero, la cual
presentd un decrecimiento de 14,1 p.p. durante este periodo. Sin
embargo, la falta de tiempo incrementd su incidencia en la

decision de no asistir en 5,5 p.p.

Las razones que menos intervienen en la decisidén de participar
en presentaciones de musica en vivo, son el tener algun problema
de salud o discapacidad, la distancia de los espacios donde se

realizan los eventos y, otros motivos como la falta de compafia y

el tener otro tipo de preferencias.




Grafico 28. Porcentaje de personas de 12 afos y mas que no asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo, en espacios abiertos o cerrados, segln razén de no asistencia (2012-
2016).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC - DANE.

Para el 2017 y 2020, se mantienen las tres (3) principales
razones de no asistencia, al igual que los tres (3) motivos de menor
incidencia en la decisién. No obstante, en el 2020, el desinterés
aumenta en gran medida su repercusion en la decision de no
asistir, lo anterior puede ser consecuencia de la situacién sanitaria
que inicid en marzo de la vigencia mencionada. Adicionalmente,
aparece una nueva variable que incide en esta decisién, las
medidas de aislamiento preventivo o distanciamiento social a
causa de la pandemia, la cual tiene una repercusién importante

en la decision de asistir.



Grdfico 29. Porcentaje de personas de 12 afios y mas que no asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo, en espacios abiertos o cerrados, segun razén de no asistencia (2017).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2017 - DANE.

Grdfico 30. Porcentaje de personas de 12 afilos y mas que no asistieron a
conciertos, recitales, eventos, presentaciones o espectaculos de musica en
vivo, en espacios abiertos o cerrados, segun razén de no asistencia (2020).
Fuente: Elaboracion propia usando datos de la ECC 2020 - DANE.

Otro (falta de compaiiia, otras preferencias, etc) [ llllll 10.6
Las salas y espacios donde los presentan estan lejos [l 4,1

Problemas de salud o discapacidad [l 4.4

Ausencia de este tipo de presentaciones [ 8.7

Desconocimiento de la realizacion de este tipo de
presentaciones I 1.8

Medidas de aislamiento preventivo o distanciamiento social I s
a causa de pandemia (COVID-19) ’

Falta de dinero | 23,4
Falta de tiempo | 30,2
Desinterés/no e gusta I 50

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0



Eventos de musica en vivo y recaudo de la contribucién parafiscal

cultural

EL Portal Unico de la Ley de Espectaculos Publicos — PULEP,
tiene como propdsito fundamental simplificar, centralizar y
facilitar los tramites para la realizacion de espectaculos publicos
de las artes escénicas en Colombia. Esta iniciativa del Gobierno
Nacional, liderada por el Ministerio de Cultura, recoge informacién
de productores, operadores de boleteria y otros actores del sector
referentes a la realizacion de espectaculos publicos a lo largo del
territorio nacional; asi mismo, facilita el control y seguimiento a

los eventos programados y realizados.

Teniendo en cuenta la informacién registrada en el PULEP por
los agentes antes mencionados, en la siguiente seccién se
analizara el numero de eventos de musica en vivo realizados entre
el 2017 y 2020, identificando, en qué departamentos y municipios
se realizd la mayor cantidad de eventos, durante este periodo.
Adicionalmente, se analizara el recaudo de la contribucion
parafiscal obtenida de la realizacién de estos eventos para el

mismo periodo de estudio.

Ahora bien, segun registros del PULEP, entre el 2017 y 2020, se
realizaron 15.424 espectaculos de musica en vivo en territorio
nacional, de los cuales el 40,4% se realizaron en el ano 2018. Esto
ultimo, significé el doble de eventos en comparacién al 2017, y un
31,25% mas de manifestaciones de musica en vivo que en el 2019.
Para el 2020, se observa una disminucién significativa en la

realizacion de eventos causada por las restricciones asociadas al
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control de la crisis sanitaria originada por el COVID-19 en marzo

de ese mismo ano.

Grdfico 31. Cantidad de eventos de musica en vivo registrados en el PULEP
(2017 - 2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.

A nivel departamental, Bogota es el territorio que mas ha
concentrado eventos de musica en vivo entre 2017 y 2020 (31,07%).
Seguido se encuentran los departamentos de Antioquia (18,81%) y
Valle del Cauca (17,45%). Los eventos realizados en estos tres
territorios representan el 67,34% del total de los espectaculos
realizados en el pais. Por su parte, Guaviare, Putumayo y Chocod,
son los territorios con menor numero de eventos realizados para

este periodo, significando solo 12 eventos de los 15.424.



Grafico 32. Distribucién de eventos de musica en vivo registrados en el PULEP
segun departamento de realizacion (2017 — 2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.

Bolivar

A nivel municipal, Bogota (31,08%), Medellin (15,61%) y Cali
(11,58%) son las tres ciudades con mayor realizacion de
espectaculos de musica en vivo, teniendo Bogota el doble de
eventos que Medellin, segunda ciudad con mayor cantidad de
manifestaciones musicales. Lo anterior, sigue la linea de lo
expuesto a nivel departamental, siendo Medellin la capital
antioquefia y representando el 82,94% de los eventos del
departamento; asi mismo, siendo Cali la capital del Valle del Cauca

y representando el 66,34% de los espectaculos del departamento.
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Grafico 33. Cantidad de eventos de musica en vivo registrados en el PULEP
segun ciudad de realizacion (2017 — 2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.

Expuestas las cifras de los espectaculos musicales en vivo del
periodo comprendido entre 2017 y 2020, tenemos que, derivado de
su realizacion, en la ley 1493 de 2011 se establece la creacién de

la Contribucién Parafiscal Cultural,

“cuyo hecho generador es la boleteria de espectaculos publicos
de las artes escénicas del orden municipal y distrital, equivalente
al 10% del valor de la boleta o el derecho de asistencia, cualquiera
sea su denominacién o forma de pago, que tenga un precio o costo
individual o superior a 3 UVT ($95.577 en 2017, $99.468 en 2018,
$102.810 en 2019 y $106.821 en 2020)” (Anuario Estadistico de la
Ley de Espectaculos Publicos, 2021 P.23).

La mencionada ley también establece que lo recaudado por
medio de esta contribucion sera destinado al sector cultural de
las artes escénicas del municipio o distrito donde se realizaron los
eventos o espectaculos publicos que derivaron los recursos. Cabe

mencionar que, estos recursos son recaudados por el Ministerio
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de Cultura y entregados a las entidades territoriales respectivas,
quienes lo destinaran especificamente para construccion,
adecuacion, mejoramiento y dotacion de la infraestructura de los
escenarios para los espectaculos publicos. A partir de la Ley 2070
de 2020 (transitoria), se crea una nueva linea de inversion para el
fomento de actividades de produccion y circulacién en el sector

de las artes escénicas.

Asi pues, en términos reales, del 2017 al 2020 se han recaudado
$141.710 millones de los cuales el 73,15% se recaudaron en el afio
2018. Lo recaudado en el 2018 es 6,3 veces mas que el recaudo en
el 2017, y 5,7 veces mas que en el 2019. Para el 2020, debido a la
crisis sanitaria mencionada anteriormente, el recaudo se redujo en

un 81,37% en comparaciéon al 2019.

Grdfico 34. Recaudo anual de la contribucion parafiscal cultural generado por
la realizacion de eventos de musica en vivo (2017 — 2020).

$103.662.104.069

$16.349.006.762 $18.291.156.768

- - $3.407.814.741
I

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.
*Los datos expuestos se encuentran a precios reales, afio base 2018.
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A nivel departamental, Antioquia es el departamento con el
mayor recaudo de la contribucién parafiscal cultural durante el
periodo analizado, representando un 37,93% de los $141.710
millones. Seguido se encuentra Bogota (28,76%) y Bolivar (13,12%).
Dado lo anterior, se puede concluir que, aunque Bogota sea el
territorio con mayor cantidad de eventos, el departamento de
Antioquia es el que concentra la mayor cantidad del recaudo
originado por la contribucion parafiscal cultural. Adicionalmente,
el departamento del Valle del Cauca que tiene una participacion
de 17,45% en el numero de eventos de musica en vivo, solo
concentra un 6,42% de la contribucién parafiscal en el periodo de
estudio. Esto, debido a que el recaudo no esta correlacionado a la

cantidad de eventos realizados sino al valor de la boleteria.

Grdfico 35. Distribucion del recaudo de la contribucion parafiscal cultural
generada por la realizacién de eventos de musica en vivo segun departamento

Bolivar

del evento (2017 — 2020).

Atlantico

Valle del Cauca Santan Ngrte
der [Santande)

e
T
Antioquia Bogota D.C Cundinamarca o I

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.



A nivel municipal, Medellin (37,20%), Bogota (28,76%), y
Cartagena (13,11%) son las tres ciudades con mayor recaudo de
contribucion parafiscal cultural. Pese a que Bogota registro el
doble de espectaculos de musica en vivo que Medellin, esta ultima

recaudo un 8,45% mas en el periodo de estudio.

Grafico 36. Recaudo anual de la contribucién parafiscal cultural generado por
la realizacién de eventos de musica en vivo segun ciudad del evento (2017 -
2020).

Chia - $4.576.613.856
Cali - $8.804.814.683
Cartagena — $18.582.928.944
sogots N ;- o.751.023.955
wedettin (G ;2. 1o.289.949

$- $20.000.000.000 $40.000.000.000 $60.000.000.000

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.
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Top 3 de espectaculos de musica en vivo segun afo y contribucion

parafiscal cultural

En las tablas que se muestran a continuacion, se podran

observar los tres principales eventos musicales en vivo con mayor

contribucién parafiscal cultural por afo, desde el 2017 hasta el

2020. En estas, se puede concluir que los eventos que por su valor

de boleteria han contribuido en mayor medida al recaudo han sido

espectaculos musicales realizados en la ciudad de Bogota, y en su

mayoria, realizados por artistas extranjeros o con participacion de

estos.

Tabla 2. Top 3 de espectaculos de musica en vivo con mayor recaudo de
contribucién parafiscal cultural 2017.

CONTRIBUCION

‘ MUNICIPIO NOMBRE EVENTO FECHA NOMBRE ESCENARIO PARAFISCAL
. U2 THE JOSHUA TREE ESTADIO NEMESIO CAMACHO
BOGOTA TOUR 2017 71017 S CAMPING $ 1.996.750.570
. BRUNO MARS 24K MAGIC ESTADIO NEMESIO CAMACHO
BOGOTA WORLD TOUR 2017 5/12/17 EL CAMPINT $ 1.286.102.000
BOGOTA FESTIVAL ESTEREO 23/03/17 | PARQUE 222 $ 1.130.705.498

PICNIC

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.
*Los valores de recaudo se encuentran en precios corrientes.

Tabla 3. Top 3 de espectaculos de musica en vivo con mayor recaudo de
contribucién parafiscal cultural 2018.

CONTRIBUCION

MUNICIPIO

NOMBRE EVENTO
FESTIVAL ESTEREO

FECHA

NOMBRE ESCENARIO

PARAFISCAL

BOGOTA PICNIC 23/03/18 | PARQUE 222 $ 1.146.520.100
) ROGER WATERS US AND ESTADIO NEMESIO CAMACHO

BOGOTA THEM 21/11/18 "EL CAMPIN" $ 1.140.708.000
) SHAKIRA EL DORADO PLAZOLETA DE EVENTOS

BOGOTA WORLD TOUR 2018 3/11/18 PARQUE SIMON BOLIVAR $ 878.700.000

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.

*Los valores de recaudo se encuentran en precios corrientes.




Tabla 4. Top 3 de espectaculos de musica en vivo con mayor recaudo de
contribucién parafiscal cultural 2019.
CONTRIBUCION

MUNICIPIO NOMBRE EVENTO FECHA NOMBRE ESCENARIO PARAFISCAL
BOGOTA ANDRE RIEU 12/09/19 | MOVISTAR ARENA $ 1.528.220.200
SOPO FESTIVAL ESTEREO PICNIC |5/04/19 | BRICENO 18 $ 1.278.196.343

FOO FIGHTERS -
0 ESTADIO NEMESIO
BOGOTA _l(_l(())Ll\JlgRETE AND GOLD 1/10/19 CAMACHO "EL CAMPIN" $ 953.981.400

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.
*Los valores de recaudo se encuentran en precios corrientes.

Tabla 5. Top 3 de espectaculos de musica en vivo con mayor recaudo de
contribucién parafiscal cultural 2020.

CONTRIBUCION
MUNICIPIO NOMBRE EVENTO FECHA NOMBRE ESCENARIO PARAFISCAL

0 BACKSTREET BOYS
BOGOTA DNA WORLD TOUR 1/03/20 MOVISTAR ARENA $ 660.348.000
ESTADIO NEMESIO
0 SODA STEREO N
BOGOTA GRACIAS TOTALES 29/02/20 CAMACl—'!O EL $ 634.898.500
CAMPIN
J BALVIN Y SILVESTRE ESTADIO ROMELIO
BARRANQUILLA DANGOND 22/02/20 MARTINEZ $ 506.557.300

Fuente: Elaboracion propia usando datos del PULEP.
*Los valores de recaudo se encuentran en precios corrientes.
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La musica en vivo comparada con la musica grabada

En la presente seccidn, se tendran en cuenta los datos captados
por la Cuenta Satélite de Cultura y Economia Naranja — CSCEN, la
cual tiene como objetivo brindar informacion confiable y continua
del comportamiento econdmico del sector cultural y creativo,
permitiendo la generacion de conocimiento e informacion para una

mejor toma de decisiones publicas y privadas.

Asi pues, segun las cifras macroecondmicas generadas por este
sistema de informacion (grafico 37), los espectaculos de musica
en vivo histéricamente han generado mayor valor agregado? que la
musica grabada. No obstante, tras la crisis sanitaria originada por
el Covid-19, esta tendencia cambia produciendo la industria

fonografica un mayor valor agregado.

La CSCEN calcula el valor agregado de la industria fonografica
tomando como actividades de la misma la grabacién de sonidos y
edicion de musica, creacion musical, y produccién de copias a
partir de grabaciones originales. Entre el 2017 y 2020, hubo un
decrecimiento sostenido en el valor agregado de estas actividades
pasando de 177.931 millones de pesos a 154.186 millones en
términos reales. Este decrecimiento se deriva de un aumento

significativo en el consumo intermedio?, por tanto, aunque el valor

2 Segun el DANE, el valor agregado se calcula por actividad econédmica, como la diferencia entre
la produccién y el consumo intermedio.

3 Segun el DANE, el consumo intermedio representa el valor de los bienes y servicios no durables
utilizados como insumos en el proceso de produccién para producir otros.



por produccion® incrementd un 10,2%, el consumo intermedio tuvo

un aumento mas acelerado con un 54,1%.

Por su parte, entre el 2017 y 2019, la industria de los
espectaculos de musica en vivo presentd un crecimiento en su
valor agregado de 63,8% en términos reales, originado de un mayor
aumento en la produccion (53%) que en el consumo intermedio
(39,4%). Sin embargo, en el 2020, el valor agregado de esta
actividad cultural presenta una disminucion significativa de 80,1%
con respecto al 2019, debido a las restricciones sanitarias a raiz
de la pandemia. Por lo anterior, para el 2020 (grafico 37), el valor
agregado generado por la industria fonografica fue superior al valor
agregado generado por los espectaculos de musica en vivo,

contrario al comportamiento observado histéricamente.

En el grafico 38, se muestra que el comportamiento del valor
agregado del subsector musica para Bogotd es muy similar al
nacional; empero, en este caso se destaca que, en el 2017, al igual
gue en el 2020, la industria fonografica generd un valor agregado
mayor en comparacion con el generado por la musica en vivo.
Asimismo, cabe mencionar que, histéricamente el valor agregado
de las actividades fonograficas y los eventos de musica en vivo en
Bogota han representado en promedio el 70% y 50% del valor

agregado nacional, respectivamente.

4 Segun el DANE, la produccion es una actividad realizada bajo la responsabilidad, el control y la
gestion de una unidad institucional, en la que se utilizan insumos de mano de obra, capital y bienes
y servicios para obtener otros bienes y servicios (SCN, 2008)
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Grafico 37. Valor agregado del sector de la musica en Colombia (2014 - 2020).
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Fuente: Elaboracion propia usando datos de la CSCEN - 2020.
* Los datos expuestos se encuentran a precios reales, afio base 2015.

Grdfico 38. Valor agregado del sector de la musica en Bogota (2014-2020).
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CAPITULO 3
CONCLUSIONES

La importancia que ha tomado el formato de streaming en la
industria musical es evidente. Esta forma de consumo que inicio
en el 2005 ha tenido un crecimiento exponencial significativo,
llegando a representar el 62,1% de los ingresos en el 2020 en la
industria a nivel mundial y el 76,9% a nivel nacional. Las formas
tradicionales del consumo de musica grabada, tal como lo es el
formato fisico, son cada vez menos comunes y pueden llegar a

desaparecer eventualmente.

Asimismo, el internet se ha convertido en una de las
herramientas principales para el consumo de musica grabada. Las
personas de 12 aflos y mas que consumen internet lo hacen para

buscar, descargar o ver peliculas/videos o musica.

Por otro parte, el porcentaje de consumo de musica grabada en
la poblacién de 12 aflos y mas a nivel nacional es significativa; asi
como la frecuencia de consumo de la misma (varias veces a la
semana). Dado lo anterior, se intuye que es una practica cultural
de interés, y probablemente, de facil acceso para la poblaciéon de

estudio, especialmente para las personas entre los 12 y 40 afos.

Con respecto a la musica en vivo, el porcentaje de consumo de

esta actividad cultural es menor a la de musica grabada y, en su



mayoria, se consume solo una vez al afio. Cabe mencionar que, las
dinamicas de consumo de ambas formas de acceder a la musica

son diferentes, al igual que su oferta.

Por otro lado, las ciudades que mas realizan eventos de musica
en vivo son, claramente, los territorios en los que mas tiende a
consumirse este tipo de manifestacién cultural, estas ciudades
son Bogota y Medellin. Es importante recalcar que Bogota ha sido
el territorio en donde se han llevado a cabo los eventos con mayor
recaudo de contribucién parafiscal en los ultimos afios, empero,

Medellin en la ciudad con mayor recaudo total.
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INTRODUCCION

El estudio consta de un analisis cualitativo mediante la practica de 21

entrevistas semiestructuradas.

Las medidas de mitigacién del impacto de la pandemia COVID-19 durante el
2020 en Colombia generaron en algunos casos, el cierre de las salas de cine
durante el periodo del 15 de marzo al 30 de junio y en otros menos fuertes,
restricciones de apertura en el periodo posterior, lo que afecté las estrategias de

exhibicién y distribucidn de peliculas colombianas en el pais.

Bajo esta coyuntura en el sector del cine, la Direccion de Estrategia,
Desarrollo y Emprendimiento y la Direccién de Audiovisuales, Cine y Medios
Interactivos del Ministerio de Cultura adelanta la presente investigacion para dar
a conocer las diferentes dindmicas de exhibicion y distribucion independientes
de cine nacional que surgieron como respuesta a la coyuntura del Covid-19 en el

2020.

La investigacidn busca recopilar la experiencia de los diferentes eslabones de
la cadena de valor del sector cinematografico, documentados bajo un enfoque
cualitativo. Con el objetivo de recoger las perspectivas de los diferentes actores

del sector sobre los resultados tras los efectos de la coyuntura, se entrevistaron



productores y directores de 12 peliculas colombianas, representantes de
empresas de distribucidn, exhibicién y plataformas de streaming, durante los

meses de mayo y junio de 2021.

El presente documento recoge los hallazgos del estudio en ocho secciones: la
primera enuncia la metodologia de la investigacion, la segunda presenta un
breve panorama de la coyuntura actual del sector y la tercera cuenta la
percepcidn de los entrevistados de lo que era el cine colombiano antes de la
pandemia. En las siguientes tres secciones se analizan los aprendizajes y
experiencias de productores, distribuidores y exhibidores frente a los efectos de
la pandemia en el cine colombiano, sus principales obstaculos, oportunidades,
ensefianzas, estrategias y descubrimientos, para concluir con una prospectiva de
lo que se viene para el sector. Finalmente, las Ultimas dos secciones presentan

unas reflexiones del entrevistador y las conclusiones del estudio.
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METODOLOGIA Y PARTICIPANTES

El estudio consta de un analisis cualitativo mediante la practica de 21
entrevistas semiestructuradas. Las preguntas fueron orientadas a entender los
cambios en las dinamicas de distribucién y exhibicion de las peliculas, el papel
del streaming en estos procesos y la prospeccion frente a la exhibicion de

contenido teatral.

En la siguiente ficha técnica se resumen los datos de los entrevistados.

Tabla 1. Ficha técnica de las entrevistas realizadas

Nudmero de entrevistas 21

Fecha de aplicacion 6 de mayo al 11 junio del 2021

Participantes

Talia Osorio Cardona (Jinetes del paraiso)

Diego Yaya, Edison Yaya (Tundama)

Victoria Solano (Sumercé)

Oscar Ruiz Navia (Fait Vivir)

Paola Andrea Pérez Nieto (Lazaro)

José Alejandro Gonzalez Vargas (Lazaro)

Oscar Ruiz Navia (Dopamina)

Libia Stella Gdmez (Un tal Alonso Quijano)

Juan Diego Escobar (Luz)

Jerénimo Atehortua Arteaga (Pirotecnia / Como el cielo después de
llover)

Felipe Martinez Amador (Terror en la laguna)
Janer Mena (Uno mas)

Mercedes Gaviria (Como el cielo después de llover)

Productores / Directores

Federico Mejia - Babilla cine

Distribuidores Consuelo Castillo - DOCCO

Ivan Dario Hernandez - Alternavista
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Sebastidn Betancur Ochoa -Sala del Museo de Arte moderno de
Medellin - MAMM

Ricardo Cantor, Angélica Clavijo y Maria Lorgia - Cinemateca de
Bogota

Gerylee Polanco - Cinemateca la Tertulia

Exhibidores Maderley Ceballos - Cinemateca Municipal de Medellin

Ricardo Coral Dorado - Indyon.tv (Plataformas de Streaming)

Carolina Cuervo - Boonet (Plataformas de Streaming)

Federico Mejia - Babilla Cine

Elba McAllister Cineplex

Fuente: Elaboracion propia

Para este estudio se invitaron a peliculas que tuvieran un fuerte
componente de produccién independiente o de autor y que no
hubiesen estrenado en salas de cine antes del 15 de marzo del 2020,
fecha en la que se empezaron a ver los impactos de la pandemia en la

industria, especialmente el cierre de las salas de cine.

En esta investigacion se recoge la informacién de doce peliculas,
siete de ellas documentales, dos dramas, dos peliculas de terror o de
género y una de animacién. De estas, seis decidieron estrenar sus
peliculas en plataformas de streaming y seis en salas de cine en el

mecanismo tradicional.

Para el 2020, once de estas peliculas se exhibieron en salas de cine 'y
solo una tiene planeado su exhibicién en plataformas para el ano 2021.
Por ultimo, solo una de estas peliculas hacia parte de un universo
transmedial en donde ya habia desarrollado contenidos narrativos para

otras plataformas y fruto de eso tenia una audiencia previa.
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Tabla 2. Peliculas incluidas en el estudio.

Nombre de la

’ Género Entrevistado Cargo
Pelicula
Jinetes del , . .
, Documental Talia Osorio Cardona Directora /Productora
paraiso
Tundama Animacion Diego Yaya, Edison Yaya Productores
Sumercé Documental Victoria Solano productora y directora
Fait vivir Documental Oscar Ruiz Navia Productor
Paola Andrea Pérez Nieto Productora
Lazaro Documental
José Alejandro Gonzalez Vargas Director

Dopamina Documental Oscar Ruiz Navia Productor
Un tal Alonso - . .

. Drama Libia Stella Gomez Directora
Quijano
Luz Terror Juan Diego Escobar Productor
Pirotecnia Documental Jerénimo Atehortla Arteaga Productor
Terroren la . , .

Terror Felipe Martinez Amador Productor / Director
laguna
Uno mas Drama Janer Mena Director /Productor
Como el cielo Jerénimo Atehortta Arteaga Productor
X Documental

después de llover Mercedes Gaviria Directora

Fuente: elaboracion propia




PANORAMAY
COYUNTURA DEL SECTOR

Gracias al apoyo gubernamental mediante la puesta en marcha de normativas
de fomento para el cine nacional, entre ellas la Ley 814 del 2003 o primera Ley
del Cine, la produccion de peliculas colombianas habia mantenido un

comportamiento de crecimiento en los ultimos afios.

Para 2020, el impacto de la coyuntura del COVID-19 generd el cierre
completo de las salas de cine entre el 15 de marzo al 30 de junio del 2020 y una
posterior apertura con restricciones en el aforo, que frené la tendencia creciente

gue venia presentando el sector.

En términos generales, la asistencia a cine en Colombia en 2020 fue de
12.749.587 personas, presentando una reduccién de 82,7% con respecto al afio
anterior y se posicioné como la cifra mas baja de asistentes desde el 2008,
contrario a la tendencia creciente promedio de 12,1% que mantuvo desde 2008

hasta el 2019. (Grafico 1).

Respecto al cierre de salas de cine en Colombia, se redujo a una capacidad de
14.704 espectadores y salas ubicadas principalmente en Bogotd (37,5%),
Floridablanca (10,7%) y Santa Marta (8,9%). Los exhibidores a los que
pertenecian las salas de cine que cerraron durante 2020 fueron Cinemark

(46,4%), Grupo Doble ELE (12,5%) y Promotora Nacional de Cines (8,9%).
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Grafico 1. Comportamiento histérico del nimero total de espectadores (millones) (2008-2020)
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Fuente: SIREC

El impacto de la pandemia también se observé en las cifras de
recaudo en taquilla que para el 2020 fue de COP 119.103 millones
(corrientes), presentando una reduccidn de 82,8% en términos reales,
con respecto al 2019, posiciondndose como la cifra méas baja desde el
2009. Esta cifra habia crecido un 148,8% en términos reales, entre el
2009 hasta el 2019, con un crecimiento promedio anual de 9,9% desde

el 2009, en términos reales (Gréfico 2).

Grafico 2. Comportamiento histdrico del total de recaudo en taquilla (COP millones valores
constantes) (2009-2020)
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El comportamiento de las producciones colombianas tuvo una
tendencia similar. En 2020, el nimero promedio de asistentes a cine
nacional fue de 31.787, esta cifra para el 2019 fue de 51.693, lo que

representd una caida de 38,4%.

Adicionalmente, la participacion porcentual de asistentes a peliculas
nacionales estrenadas desde el 2008 habia tenido un comportamiento
fluctuante con picos positivos en 2008 (10,5%), 2012 (8,2%) y 2016
(7,8%) e incluso en 2020 con un 6,7%. (Gréafico 3).

Gréfico 3. Numero de peliculas colombianas estrenadas y participacién en el mercado respecto
al total de asistentes a cine en Colombia (2008-2020)
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El cine colombiano presenté un maximo en 2016 a partir del cual se ha venido
presentando una caida en el total de espectadores de las peliculas colombianas.
Este comportamiento se vio reflejado en el recaudo. Para el 2016 se reporto el
mayor recaudo por taquilla de peliculas colombianas exhibidas (COP 38.082
millones en términos reales) y el mayor nimero de espectadores (4,79 millones).
Mientras que, en el 2020 se reportd el menor nimero de ingresos en taquilla
(COP 6.638 millones en términos reales) y la mas baja asistencia a cine de

colombiano (0,86 millones) dentro del periodo de tiempo analizado. (Grafico 4)
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Gréfico 4. Recaudo por taquilla de peliculas colombianas (COP millones valores constantes) y
numero de espectadores (2009-2020)
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Las dindmicas de exhibicién de cine tradicional por salas y complejos
fueron de las actividades mas afectadas por las medidas de
bioseguridad implementadas con el fin de contener el esparcimiento
del virus. El cierre total inicial y las restricciones de aforos llevaron al
sector a cifras muy por debajo del promedio y de las expectativas para
el ano, antes de la llegada de la pandemia. Todas las medidas, a su vez,
tuvieron el mismo o mayor impacto sobre el comportamiento de las
producciones nacionales que desde antes de la llegada del covid-19 ya
se encontraban buscando estrategias para enfrentar los retos que se le

presentaban constantemente en su exhibicion.



EL CINE COLOMBIANO
ANTES DE LA PANDEMIA

De las entrevistas realizadas, se resume la vision del cine antes de la
pandemia. Asi, el cine colombiano se habia caracterizado por un bajo consumo
en el pais. El colombiano promedio no esta acostumbrado a este tipo de cine, se
le considera muy violento, de tono alto y no tan interesante como lo seria el cine
comercial. Entendiendo para los entrevistados el cine comercial, como aquel
producido en Hollywood de alta demanda, muy publicitado, que llena taquillas
en las salas de cine, como podrian ser peliculas de héroes reconocidos de los

comics.

La financiacion del cine tiene su origen principalmente de lo recaudado en
taquillas para el ingreso a las salas de cine. El cine colombiano constantemente

ha encontrado dificultades para su financiaciéon a través de este medio.

A partir del 2000 se presenté la primera transformacién del cine en Colombia,
con la llegada de las grandes salas de cine alocadas en los centros comerciales.
Las “salas de cine de barrios” pasaron a un segundo plano, desapareciendo

paulatinamente del canal de exhibicion.

El cine colombiano, es decir, el cine producido en Colombia, ha encontrado
en las salas independientes su mayor acogida para la exhibicion de sus peliculas.

Por el contrario, en los grandes teatros de cine, la produccidon colombiana se ha
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visto enfrentada a una ardua competencia por tiempos de exhibicion y capacidad

de llenado de butacas.

Los grandes teatros, por lo general, solo exhiben las peliculas colombianas
por una semana, después de la cual, le dan de baja por no alcanzar la acogida

requerida para mantenerla.

La cuestion por resolver siempre ha apuntado al tipo de cine, al nicho de
mercado que consume estas producciones y a la dindmica o propdsito detras del
consumo. La produccidon del cine colombiano no solo busca el consumo ligero,

en su lugar, pretende generar una discusion, un didlogo entre sus espectadores.

Explican los entrevistados que no se trata solo de que la gente vea la pelicula,
detras de ella hay un concepto, una idea, una alerta o una semilla que se desea
sembrar en las percepciones del espectador. A partir de ella se tejen
conversaciones, intenciones, debates y toda esta dindmica, posterior a la
pelicula, hace parte de ella y de las expectativas de quienes participan en su

produccion.

En suma, el cine colombiano tiene su mayor reto en la distribucién vy
exhibicién de sus producciones. A través de diferentes iniciativas del Gobierno
Nacional como las que promueve el Ministerio de Cultura y Proimagenes, el cine
colombiano ha hallado las formas de financiacion de sus peliculas, de las que en

un principio carecia.

El primer eslabdn de la cadena se completa con los esfuerzos y apoyos que

recibe el cine colombiano. Sin embargo, una vez hecha la pelicula se enfrenta a



la gran dificultad de alcanzar el consumo que deberia, en especial cuando debe

competir contra el cine comercial por un espacio en salas.

De forma curiosa, notan los entrevistados que no sé trata de calidad,
entretenimiento, creatividad ni temdtica. Sucede que el ciudadano colombiano
promedio no esta acostumbrado, no le interesa consumir este tipo de peliculas.
Por el contrario, en Europa, la segunda cupula del cine, seglin explican, estas

peliculas son premiadas y por lo mismo, consumidas con mayor frecuencia.

El cine colombiano venia escalando, tratando de vencer los obstaculos,
incrementando audiencias, reforzando los medios de circulacidon y aumentando

la exhibicion de sus peliculas, hasta que llegd el 2020.

La llegada de la pandemia y posteriormente los paros que se presentaron a lo
largo del pais sumaron agravando las dificultades que ya enfrentaban las
producciones colombianas y trajeron consigo nuevos retos que a su vez abrieron

un conjunto de oportunidades.

De lo anterior, dardan cuenta los siguientes capitulos, mostrando la
metamorfosis que tuvo que sufrir el cine colombiano para superar los obstaculos
gue trajo la pandemia, las ensefianzas que les dejo este proceso y presentando
la nueva realidad que se cree que viviran las peliculas colombianas. Todo desde

la 6ptica de productores, distribuidores y exhibidores del cine colombiano.



EFECTOS DE LA PANDEMIA EN
EL CINE COLOMBIANO
DIFICULTADES  ACRECENTADAS Y
NUEVAS OPORTUNIDADES

Invirtiendo la piramide de exhibicion

Las producciones terminadas que estaban en cola de espera para salir a
exhibicidn tuvieron que enfrentar una primera decisidon que parece simple: salir
o no salir, pero llevaba detras un conjunto de riesgos que debieron analizar los

productores.

El procedimiento usual para la circulacién de las peliculas comenzaba con su
exhibicién en festivales, luego, salas de cine y posteriormente, pasaban a

exhibirlas en las plataformas digitales.

(..) “En medio del confinamiento dijimos,
vamos a estrenar la pelicula por internet,
(..) “Tocé voltear completamente la esta idea se nos ocurrié porque justo en

(..) “Esperabamos ir a las salas, hacer un
recorrido un poco més clasico y luego
acceder a todos estos lugares, entonces
como que toda la cosa se invirtié y
tuvimos que empezar justamente por esos
lugares (plataformas de streaming) que
estaban como un poco en otro lugar de la
cadena de circulacién de la pelicula”

pirdmide y arrancar por lo que en este esos dos primeros meses de pandemia
momento no considerdbamos lo empez6 a haber un movimiento muy

primordial” espontdneo de muchos cineastas en
todo el mundo que empezaron a
compairtir sus peliculas”



En marzo, con los primeros cierres a causa
de la llegada del covid-19 a Colombia, no habia
certidumbre alguna sobre cuanto iban a durar
los cierres. Los productores debian decidir si
lanzaban las peliculas a través de plataformas
digitales o si esperaban a que todo volviera a

abrir para sacarlas por el canal regular.

El riesgo era que, si se apresuraban a lanzar
la pelicula por los canales digitales y en el
proceso abrian los teatros, perdian la
oportunidad de impactar y captar audiencia con
los estrenos en salas. Incluso, podian perder la
oportunidad de exhibirla en salas, siendo la
exclusividad uno de los requisitos exigidos para

esta modalidad.

Por otro lado, si decidian esperar a que
abrieran los teatros, corrian el riesgo de que
pasara el tiempo y no lanzaran la pelicula.
Situacién especialmente dificil para aquellas
retornar la

producciones que requerian

financiacién usada en su creacion.

(.) “Estrenando mas obligados y
forzados por lo del contrato del
estimulo automatico”

(..) “Siento que a nosotros nos
tomé por sorpresa el hecho que
tuviéramos que estrenar.. nos
dicen que tenemos que estrenar
si o sien el 2020"

(.) “Los recursos que habia
puesto en esa camparia de
distribucién y exhibicién no eran
para gastdrselos en cualquier
dia, en cualquier mes o en
cualquier ario”

(..) “No teniamos los recursos
del fondo, lo que no queriamos
era violar la ley estrenando
antes online, que nosotros no
anuldramos la posibilidad de
proyectar en cine mas
adelante.”

(..) “Obviamente, dentro de la
legislacién colombiana del cine,
no existe ningdn tipo de apoyo
para este tipo de estrenos”

(..) “Yo creo que lo mas dificil
fue que no contdbamos con
esos apoyos que normalmente
cualquier productor tiene para
estrenar su pelicula, es el
estimulo de promocién y
lanzamiento del largometraje.”




(..) "Empecé a investigar la parte
digital y al hacer cuentas, me
daba cuenta que el negocio en
salas de cine para mi como
productora, digamos utilicemos la
palabra que hay hoy en dia, es
precarizada... El Negocio de las
plataformas va 10% para ellos y
90% para el productor, igual yo
ponia la plata de la publicidad,
esto quiere decir pues que la
diferencia era mucha.. El riesgo y
el beneficio, pues era muy bueno
para mi como productora.”

(..) “Entonces yo deciaq, ¢vale la
pena que yo me guarde la
pelicula en un momento tan
coyuntural y que la pelicula
tiene la vocacion de abrir la
conversacioén alrededor del
tema? como te decia, habia una
audiencia sdper ferviente,
entonces lo que decidimos fue
hacer un lanzamiento online sin
el fondo.”

(..) “..Este documental tenia una
tematica que precisamente
invitaba a todo lo contrario que
estaba sucediendo con el
confinamiento, es una pelicula
que invitaba a viajar, que invita a
abrazarse, al baile, a estar en
conjunto..”

(..) "Y creo que tuvimos como el
lanzamiento soAado, yo no me
imaginé ver esa pelicula en otro
contexto sobre todo por el
tema.”

(..) “En medio del Covid esos
valores como que se hacian
mdas importantes, porque
estdbamos encerrados y la
pelicula te mostraba cémo era
de importante tener una
conexién con la naturaleza y
como es ese territorio (Lugar de
filmacién) que ha sido tan
olvidado por los colombianos”

Hubo dos factores principales que
influenciaron la decisién de salir por
plataformas digitales. El primero de ellos, fue el
econdmico. El  Fondo de Desarrollo
Cinematografico - FDC apoya la financiacién de
peliculas colombianas, sin embargo, su
estructura de incentivos econdmicos esta atada
a que el estreno se haga en salas de cine y no

en plataformas digitales.

Para este punto, el dilema estaba entre no
recibir financiacién por el canal de exhibicidon
utilizado o no recibir retornos, si la produccién
no salia al publico, teniendo contratos firmados

para el estreno.

El segundo factor, estuvo relacionado con el
tema de la produccidon. Los productores
consideraron que algunas peliculas eran mas
pertinentes y de mayor impacto por la tematica
gue manejaban para la coyuntura que vivia el
pais. Los contenidos las hacian apropiadas para
salir primero y ser exhibidas por las
plataformas, ya que iban dirigidas al publico
que en su momento se encontraba en

situaciones de encierro.



(..) “Tienes que encontrar el nicho, eso
de que todas las peliculas colombianas
salgan a las salas y que traten de
apostarle a el mismo pablico que ven
répidos y furiosos, yo no sé realmente..
la camparia debe estar disefiada a la
medida de este publico al que yo quiero
acudir..vamos a salir por aqui, este es
nuestro publico, vamos a trabajar en pro

de ese publico.”

(..) “"Hay que reinventar muchas formas
de comunicarse y de acceder al publico,

(..) “Nosotros estamos conscientes de

) pues eso nosotros no lo hemos hecho..
qué tipo de peliculas estamos

yo creo que esto hay que seguirlo
trabajando, seguirle enseriando a la
gente pues a consumir el cine en las

haciendo, y que tiene un puablico

limitado”

salas y en lo virtual, tema que ahora es
de doble trabajo”

Conectando audiencias

El cine colombiano usualmente ha sido
consumido por un perfil particular, llamado (..) “Otro aprendizaje que yo creo que
es importante, es poder unirnos con
instituciones con grupos, con gente,
de cine alternas como cinematecas y cine que quiera hablar de los temas de

nuestras peliculas”

a ver peliculas de nivel curatorial en salas

clubs. Al inicio de esta travesia, los

entrevistados sabian que el cinéfilo ,
(..) “Esto hace que el director y el

caracteristico del nicho de mercado que productor ahora tengan un nuevo rol,
que no estd exactamente cubierto en
consumia este tipo de peliculas no los presupuestos, pero qué es

esencial, y en las redes digamos,
aunque uno tenga un community
través de plataformas digitales. manager etcétera, realmente quien
conoce mejor la pelicula yo creo que
si es el director, entonces ahi se
necesita como mucho aprendizaje y
mucho esfuerzo en la educacién de

llegar a su audiencia regular a través del coémo vamos a afrontar eso y los
presupuestos deben incluir eso.”

coincidia con el consumidor de cine a

Un reto que tuvieron que enfrentar fue

nuevo medio de exhibicion. Disefiaron
estrategias publicitarias  focalizadas,
buscando conectar a la audiencia de siempre con las plataformas, como nuevos

medios de consumo de contenidos.

Encontraron beneficios en la asociacién con instituciones y fundaciones que
se correspondian con el contenido de las peliculas o que por su perfil podian ser
consumidores de las producciones, generando el impacto posterior de didlogo y

debate que se espera con este tipo de peliculas.
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(..) "Una campania de impacto es un
conjunto de estrategias disefiadas para
descubrir y potenciar la manera en la que
una pelicula puede convertirse en una
poderosa herramienta de cambio social”

(.) “Somos productores de impacto,
entendemos el poder que tienen las redes
sociales en la distribucién de la pelicula
entonces creemos mucho en la generacién
de audiencias no como una persona que
viene a comprar pelicula y hasta la vista,
sino como una persona que cuando
hacemos una clase o hacemos un curso es
gente que estd ahi”

(.) "Pero una camparia de impacto es lo
mas poderoso para generar audiencia, pero
no es una audiencia pasiva no es una
audiencia que ve la pelicula y se olvida.
Nosotros fuimos tendencia en Twitter tres
veces y ¢sabes que pasaba cada vez que
éramos tendencia en Twitter? Pues la gente
compraba, compraba y compraba las
boletas”

Los medios digitales mostraron su

utilidad en la interaccion entre los
creadores de producciones y el publico
consumidor. Reconociendo el poder de las
redes sociales desde la distribucién de la

pelicula hasta las dinamicas de didlogo

alrededor de ella.

Las campaiias publicitarias se enfocaron
en masificar las actividades de participacion
virtuales

del publico:  conferencias

(webinars)  conversatorios, conciertos,

entre otras actividades.

Esta participacion tenia un efecto
secundario positivo en el incremento del
consumo, como consecuencia del voz a voz,
consumidores

generado por los que

interactuaban constantemente a través de las redes. Las campafias publicitarias

para medios digitales no eran un costo que estuviera contemplado por los

productores a la hora de lanzar las peliculas. Tampoco tenian la experiencia para

desarrollarlas de forma efectiva, lo que llevé a que en multiples casos tuvieran la

necesidad de contratar externos para realizarlas.

Cuando las audiencias comenzaron a crecer, se hizo un nuevo hallazgo: el cine

colombiano tenia un nuevo consumidor. Gracias a los medios digitales, las

peliculas comenzaron a llegar a publicos que antes no se habian interesado en

SuU consumo.



() “Y gener6 también que mucha gente accediera al online, otros grupos sociales, gente
pues que no lo hace normalmente”

(.) “Luego la sensacién de haber conocido el pablico que eso era realmente lo que yo queria,
el pablico de mi primera pelicula, pues tuve unos encuentros hermosos con la gente, de
poder llegar a lugares donde uno nunca llega”

(.) “La gente quiere ver cine colombiano, esa cosa de que la gente no quiere ver cine
colombiano jYa no soporto que nadie més me repita eso!, “la gente adora verse en cdmara,
adora ver a una persona que se parezca a su abuela”

(.) “Es que eso que la gente decia que el pablico colombiano no esta interesado en el cine
colombiano, que la gente no quiere ver peliculas colombianas, pues a mi me parece que de
una u otra manera este proyecto demostré que eso no es asi”




Compitiendo con otras plataformas y formas de pago

(..) "Pero que una gran plataforma de
streaming, quiera este tipo de peliculas que
son las peliculas que salen del fondo. yo
creo que hay que ser honestos, eso no pasa”

(..) “..Nosotros hubiéramos tenido 100,000
espectadores, hubiera sido mucho mas facil
que una plataforma como Netflix o Amazon

se interesaran en comprar la pelicula”

(..) “Meter una pelicula en Netflix no es facil,
nosotros somos independientes, no somos
los grandes productores de cine, entonces
nosotros tenemos que hacerlo a través de
las plataformas colombianas, a través de
las plataformas que tenemos y las
plataformas que tenemos estan haciendo
una buena labor pero adn no pueden
competir con masas”

El streaming logré impactar las
estrategias de distribucién convirtiéndose
en uno de los principales canales de

exhibicion de contenidos.

Un primer obstdculo se presentd
cuando gigantes como Netflix, Amazon,
Disneyplus y Youtube mostraron no estar
interesados en hacer parte del circuito de
circulacion de estas peliculas. Las
estrategias de distribucién debieron
volcarse en plataformas alternativas como
Mowies, Boonet, Cinema Paraiso, On
Demand, Indyon, Cineples Plus, entre

otras.

Por otro lado, se enfrentaron a una competencia por precios en la

monetizacién de los contenidos. Las plataformas digitales tienen diferentes

fuentes de monetizacion como la suscripcién con pago periddico, el pago por

horas (renta), el pago por un contenido puntual (compra) y el pago por una Unica

funcién. También estan los accesos gratuitos.

Plataformas masivas de gran reconocimiento como Netflix, Amazon,

Disneyplus, con sistemas de monetizacidon de pago periddico plantearon, y aun

son, un reto en la circulacion a través de plataformas, de las peliculas

colombianas que se adquieren por renta o compra.



Los consumidores deben pagar por una
sola pelicula o funcidon una cantidad de
dinero equivalente a lo que un usuario de
alguna plataforma pagaria por la suscripcion
mensual permitiéndole acceder a multiples

contenidos.

Adicionalmente, debido a la dinamica que
se venia manejando con la cadena de
circulacion, los consumidores de cine estaban
acostumbrados a que una vez que la pelicula
llegaba a las plataformas digitales, podian

acceder al contenido de forma gratuita.

Las campafas publicitarias desplegadas
habian logrado atraer al mundo digital a los

consumidores de cine colombiano. Entraban

(.) “El reto mas grande de este tipo de
plataformas como la nuestra es la
competencia de tener plataformas en
donde ta pagas una mensualidad de
15,000 $20000 con una cantidad de por
contenido y entonces eso se vuelve un
menudeo que es duro para nosotros”

(..) “Que meterle $20.000 a una pelicula
para estar en la casa, mas bien le meto
$20.000 a un mes de Netflix”

(..) “Ahi lo que sucede es que las
costumbres de consumo digital de la gente
son contrarias a las que se proponian para

las peliculas colombianas, es decir aqui a
cualquier persona le parece ridiculo pagar
una boleta digital para ver una pelicula, el
sistema de consumo digital es similar al de
coma todo lo que pueda por esta cuota..
no sé un alquiler puede valer $7.000, pero
en prime vale $14.000 todo el mes,
entonces nadie paga eso”

a la plataforma y al momento de acceder a la pelicula desistian debido al costo.

El consumidor colombiano no tiene la cultura de pagar por peliculas o funciones,

lo cual, dificultd el acceso final a los contenidos montados en plataformas

alternativas.



Apertura y cierre de teatros y salas

(..) "Los autocinemas fue una forma de
mantener vigente la posibilidad de ir a cine”

(..) “Vimos en los autocinemas mas que una
estrategia de recaudo, porque en realidad
fue muy dificil, fue una estrategia para hacer
visible la pelicula.”

( ) “Entramos en algunas zonas comerciales
y en algunas alternativas pero el aforo era
reducido”

(..) “Las restricciones de aforo eran mucho

mas estrictas para el caso de las salas de

cine y para las actividades culturales, todo
ese publico se perdia”

(..) “Todas las funciones estuvieron
practicamente llenas, porque igual también
se redujo, pasamos de una sala de 270
personas a 70 personas y pues eso
obviamente afecté también el recaudd”

(..) “Las medidas de aforo afectan, pues ya
no se te va a llenar la sala y obviamente eso
va a bajar los ingresos en taquilla”

(.) “Me sorprendié mucho porque era el
estreno de un corto pagando y la sala se
llené

Al igual que el circuito alterno, el
circuito comercial también tuvo que
adaptarse a las circunstancias y buscar
alternativas para poder seguir
monetizando a pesar de las circunstancias.
Se buscaron nuevas formas de llegar a los
consumidores del cine con pantallas no

comunes, como los auto cinemas.

En el mes de julio del 2020 se abrieron
algunas salas de cine bajo restricciones de

bioseguridad.

Tras la apertura de estas salas el aforo
fue reducido y para esta nueva capacidad
la mayoria de las funciones estaban llenas,
lo cual también tuvo un impacto en el
recaudo, mucho menor al que hubiese

podido ser.

En este mismo punto, los auto cinemas

empezaron a exhibir las peliculas como medida alternativa.

Los lineamientos de bioseguridad establecidos por el Gobierno Nacional y

Gobiernos Locales generaron un impacto negativo en el recaudo de taquillas, ya

que el aforo permitido no podia superar el 30% de la sala.
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Las restricciones de movilidad,
cuarentenas, pico y cédula y la
incertidumbre de cierre y apertura
afectaron notablemente la
continuidad en el flujo de personas

gue acudian a las salas.

A su vez, el coletazo econdmico
que dejo los primeros meses de
total encierro llevé a que muchas de
las salas de cine cerraran sus
puertas, reduciendo el nimero de
salas, en especial en el circuito
alternativo.

Esta medida no logré los
beneficios econdmicos esperados,

fue una alternativa que se utilizo,

gque mas que subir los niveles de

consumo, buscaba la continuidad y permanencia de los usuarios en el sector del

cine.

El balance de este canal no fue el mas positivo. Los resultados de exhibicion

(..) “Perdimos una cantidad de funciones
porque las abriamos y jcuarentena! o
vendiamos unas entradas y para el dia de la
funcién estaba cerrada la sala”

(..) “Nosotros también decidimos en algin
momento ir a las salas, cuando las salas se
reabrieron pero justamente nos cogié el
segundo pico de la pandemia y ese suerio
pues como que un poco se fue al traste”

(..) “Nuevamente entramos todos en el
toque de queda entra lo del pico y cédula, y
eso afecta la pelicula terriblemente”

(..) “Entonces nos veiamos en la situacién de
tener una escasez de pantallas, que
ademads la pandemia trajo como
consecuencia el cierre de muchas pantallas
en Bogotd, una que era fundamental para el
publico de nuestras peliculas era la de
Tonald. que ya no existe”

(..) "Obviamente el proceso de exhibiciones
de salas presenciales fue muy corto y
pasamos rapidamente al streaming”

de las peliculas por estos medios estuvieron por debajo de las expectativas.



Manejo, acceso y uso de las plataformas

(..) “Otra cosa que fue un reto muy muy
grande era explicarle como ver una pelicula
online”

(.) “El trabajo formacién de publico es muy
importante y creo que es un trabajo en el
que se debe trabajar en cualquiera de las

dos realidades”

(..) "Yo creo que lo que mds hace falta, tanto
para teatrical como para plataformas de
streaming, es que se eduque a las
audiencias”

(..) “Entonces para nosotros digamos que la
experiencia fue muy buena pero también
fue mucho trabajo pedagégico, como de
poderle ensefiar a la gente cémo usar la

plataforma, de ayudarlos a facilitar los
procesos”

La estrategia que mas fue utilizada en la
exhibicion de cine de autor nacional fue el
uso de las plataformas digitales. Con ella se
apropiaron estas lineas de negocios de
distribucién y exhibicion que ya se venian

desarrollando y se formaron nuevas alianzas.

El sector tuvo algunos inconvenientes al
implementar la exhibicidn por streaming, no
contaba con la falta de adaptacion del
consumidor colombiano a la tecnologia de
las plataformas digitales, la falta de

mecanismos alternos de pago y las barreras

de acceso a los datos de los usuarios.
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Uno de los primeros obstaculos
fue el desconocimiento del uso de
las plataformas digitales para el
consumo de contenidos
audiovisuales por parte de los
usuarios.

El sector debi6 adoptar
estrategias de difusion para |la
apropiaciéon del uso de las
plataformas, lo cual requirié de una

inversién en recursos y tiempo con

la que no contaban.

(..) "Pero cuando se dan cuenta que tienen
que pagar, entonces pues el impacto no
llega a ninguna parte porque no tenemos
esa cultura de consumo de meter nuestras
tarjetas de crédito”

(..) Y es que nosotros no tenemos mucha
cultura de uso de la tarjeta de crédito no
tenemos mucha cultura del pago por
internet”

(.) “Entonces lo primero que hay que hacer
es que puedas pagar hasta con baloto, que
nos demos cuenta de que esas plataformas
no deben apegarse a sélo las personas que
tienen tarjeta de crédito, porque hay ya
quitamos el 90% del pais, entonces debe
haber una facilidad de encontrar la manera”

En un segundo plano, se encontraron con limitaciones en los mecanismos de

pago, limitado a tarjetas de crédito, en un pais donde la mayoria no tienen

acceso a estos medios.
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(..) “Pese a que las cosas digitales tienen cosas favorables, hay algo que no lo es, y es que
las plataformas se quedan con las bases de datos.. y eso es muy importante para nosotros,
ila informacién para el andlisis!”

(..) “Hay un problema con el streaming y es que por ejemplo t4 puedes ver la pelicula,
compras una boleta virtual y vos con esa boleta invitas a 10 amigos y todos la ven por los
mismos $8000”

(..) “Los nameros de compra de los Online son muy engariosos, porque me empezaron a
llegar fotos al celular de familias enteras viendo la pelicula.”

Por otro lado, se enfrentaron a la falta de acceso a los datos de los usuarios
gue ingresaban a las plataformas. Con la transmisidon por streaming no podian
conocer los registros de audiencia y visualizaciones a partir de los datos de

conexion.

Las condiciones de uso de las plataformas digitales no permiten compartir las
bases de datos a los productores, esta limitante hace que se pierda la posibilidad

de hacer analisis comportamentales de los consumidores.

Se le suma un subregistro en cuanto al nimero de personas que visualizaban

el contenido, ya que el nimero de suscritores es menor que el de espectadores.



Reinventando la promocion y difusién

(..) “Desde febrero hasta diciembre estuve
promocionando mi pelicula, algo que nunca
me habia pasado que durara tanto tiempo,

eso fue algo especial”

(.) “Un lanzamiento digital deja tanto
trabajo, como un estreno presencial, hicimos
todo el proceso con tanta rigurosidad, como

si lo hubiéramos hecho presencial”

(..) “Yo pensaba que iba a haber mds gente
en computadores pero fue mds gente en
celulares, y pues entonces eso también nos
hacia variar, habia que reforzar muchisimo
mas la estrategia en redes sociales, Por
ejemplo eso que sean también desde el
celular eso también plantea preguntas de
¢coémo invitar a la gente? Y s;cémo ven ellos
el contenido?”

Tomar la decision de lanzar las
producciones a través de las plataformas
digitales agregd una carga en tiempo vy
dinero a los equipos de produccién vy

distribucidn de las peliculas.

Fue necesario disefar nuevas estrategias
de comunicacién digitales, entender los
comportamientos de consumo de estas
audiencias, como es el caso del consumo en
pantallas de celular o computador vy
conocer al publico objetivo de las
campanas, con el propdsito de

segmentarlo.

Cobrd relevancia la asesoria de expertos para desarrollar campafias efectivas y

de mayor impacto.




(..) “Hay que conocer al pablico que estamos dirigidos, entender que las bases de datos son
importantes no porque tienen un gran volumen de gente sino como saber cémo explotar
esa base de datos, y como ellas pueden ser alimentadas para llegar a publicos
especificos.”

(..) “Las camparias o los recursos dirigidos en marketing digital van mds dirigidos a buscar
y cautivar ese pablico, que de alguna manera es especifico para ese contenido, lo cual
permite que la pelicula o el documental pues tenga un resultado mucho mas favorable

teniendo en cuenta que no hay una presién por liberar una pantalla”

(.) “Lograr trabajar de la mano de un buen estratega digital que le pueda llevar su contenido
a esos segmentos a esos nichos de mercado”

En Ultimas, la estructura de costos establecida para el fomento de producciones
nacionales se vio fuertemente afectada al incluir las estrategias de mercadeo que

requerian el andlisis del nuevo consumidor digital.
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ENSENANZAS, ESTRATEGIAS Y
DESCUBRIMIENTOS
ENSENANZAS, ESTRATEGIAS Y
DESCUBRIMIENTOS QUE DEJO LA
PANDEMIA PARA EL CINE
COLOMBIANO

La democratizacion del cine colombiano
El streaming es un canal de comunicacion digital por el cual se dan a conocer
las producciones de cualquier contenido audiovisual, no solo cinematografico,

sino, series, videos musicales, videojuegos, cortos, entre otros.

El streaming ya existia antes de la

pandemia como una estrategia de

circulacion del cine colombiano. Con la (..) “Nos han escrito gente, sobre todo en
Latinoamérica, Argentina, Perd, México que

llegada del covid-19 paso de servir solo les ha gustado la pelicula”

para la difusion a convertirse en un
(..) “"Las posibilidades que da el online que

medio para el estreno de peliculas. también, es digamos en ese sentido, muy
agradecido, porque nos permitié llegar
pues a muchos lugares”

El uso de estas plataformas ) )
(..) “..Es una pelicula mucho mds famosa

permiti6 la expansion del cine afuera que aqui adentro.. entonces
. ) digamos que las plataformas han
colombiano en todos los sentidos. ayudado obviamente no sélo a la pelicula,

sino a mi'y al productor, a posicionarnos
de cierta forma a nivel internacional,

fronteras  nacionales, alcanzando también digamos me abri6 las puertas
para mi préxima pelicula..”

Llevd las producciones mas alla de las

nuevos publicos internacionales.




(.) “El streaming permitié que mucha gente que
no iba a tener acceso a la pelicula lo tuviera”

(..) “Es que eso resulta haciendo una
democratizacién de la informacién muy
tremenda porque no es lo mismo que el

Ministerio, que dé muy buena manera y con muy
buena voluntad, lleva una maleta a un pueblo
con unas peliculas pero llegan cinco o seis afios
tarde”

(..) “Uno como cineasta se demora mucho en
llegar a esos lugares y se demora mucho porque,
no es porque uno quiera, sino es porque la
industria esta hecha asi, estd hecha con una
légica, que en mi opinién no deberia funcionar
para peliculas nacionales con dinero del estado.”

(..) “El lanzamiento, que fue por internet, fue sdper
democratico, como uno le puede llegar a hogares
en una sola pantalla..”

(..) “.Pues es que se vuelve un proceso mds
democratico, y vuelve mas practico todos los
lanzamientos, ya los pones en plataforma, es

democrdtico, es mundial..td ya no vas a pensar

Unicamente en el pablico de una ciudad, ni

siquiera de un barrio, esto hace una cosa
mundial..”

En términos locales o nacionales,

este canal permiti6 expandir Ia

cobertura de difusion de las
producciones locales a un publico
nacional, parte del cual, no tenia para
el 2020 acceso a infraestructura
cinematografica o salas de cine en las
urbes que habitaban. Segun el Anuario
estadistico cinematografico 2018 -
2019 del Ministerio de Cultura, para el
2019, la infraestructura
cinematografica del pais le
proporcioné acceso potencial solo al
59,5% de la poblacién (29.387.942
personas), distribuidas en 78

municipios y 28 departamentos.



El alcance también se observo en
la inmediatez con la que se logré
captar el publico de diferentes
regiones, que en otras circunstancias
habria requerido de afios posteriores

al estreno de la pelicula para que el

contenido fuera distribuido.

La importancia del uso de estas
plataformas y la urgencia en disefios
de nuevas estrategias de circulacion
fueron el componente fundamental
para establecer un didlogo

permanente entre los distribuidores,

exhibidores y productores.

Se convirtieron en el repositorio
de otros titulos de esta naturaleza
que habian sido  estrenados

anteriormente cuyos contenidos
eran de dificil acceso para el publico.
Fueron también el espacio de
festivales de cine virtuales nacionales

e internacionales.

(..) “cY qué pasé el ario pasado? por primera
vez Proimdgenes y muchas otras
instituciones, voltearon a mirarnos,
empezamos a trabajar en equipo, entonces
nos empezaron a incluir dentro de sus
estrategias”

(..) “Entonces ¢qué pasa con esas peliculas
que pasaron sin pena ni gloria por las salas
de cine? después no teniamos donde verlas
y eso es un poco como el viacrucis de todos
qué tiene una pelicula donde la pongo y las
plataformas han democratizado mucho ese
acceso, porque antes si no tenias un
distribuidor o si no tenias quién te la moviera
pues practicamente estaba muerta tu
pelicula, Aqui no, aqui ya hay una
plataforma una herramienta de la
tecnologia al servicio tanto de realizadores
como de espectadores.”

(..) “Los festivales de cine que no pudieron
hacer sus eventos presenciales no querian
dejar de hacer sus eventos entonces,
entonces nos aliamos con ellos y en la
plataforma alojamos mas de 15 festivales el
afo pasado y eso fue muy muy chévere
para nosotros..pusimos a disposicioén la
plataforma a los festivales y fue muy
interesante el ejercicio y pues muy valioso
porque ademds pudimos monetizar... este
aro seguimos repicando ese modelo”

(.) "Reconfiguramos todo nuestro esquema
para poder ofrecer la plataforma a festivales
que tenian que emigrar necesariamente a la

virtualidad, y terminamos en el segundo
semestre del 2020 alojando 9 festivales”

En suma, el streaming permitiéo democratizar el consumo de cine colombiano

en el pais, integrar las cadenas de produccion del cine y se convirtieron en un

repositorio para apalancar el consumo de contenidos anteriores y nuevos.



Descubrimiento de audiencias ocultas

(..) “Aprendimos que hay un montén de
gente que no le gusta ir a cine, pero que no
es por esa razén que no quiere ir a ver cine

colombiano, sino es por qué les parece

aburridisimo ir a cine”

El impacto de la pandemia en la

distribucion de las producciones
colombianas fomenté un cambio de foco

de lo teatrical a lo digital.

Los distribuidores tuvieron que adaptar

sus estrategias para el consumo de una comunidad que estaba en lo virtual, que

antes no se habia manifestado. Conocer estas audiencias, entenderlas y

atraparlas fue un nuevo reto.

Acciones como proyecciones en Facebook live, fiestas virtuales, conferencias

o webinars hicieron parte de este objetivo. Todas estas dinamicas mostraron que

si hay un interés por el consumo de cine nacional procedente de una audiencia

gue siempre estuvo en lo digital pero que el sector no habia comprendido desde

su Optica teatrical.




Surgimientos de nuevos clientes

Como resultado de la
implementacion de las nuevas
estrategias de distribucion se

recogieron algunos frutos
comerciales de tres canales no muy

usuales para el cine colombiano.

En un primer lugar, aparecieron

grupos del sector privado
empresarial  buscando financiar
producciones para consumo

exclusivo y virtual. También hubo un

(..) "Las ventas privadas fueron lo mejor,
vendimos funciones para los empleados de
cajas de compensacioén, los bancos, las
cooperativas.”

(..) “Nosotros vendimos mucho dinero,
muchas peliculas a los canales publicos”

() “Hicimos también una labor muy grande
que antes no la habiamos imaginado de
trabajo con otras plataformas, tenemos
ahora peliculas en claro video y peliculas en
7 paises con la plataforma de UNE que acda
es Tigo, entonces ese lugar jse nos
potencializo!”

acercamiento importante de los canales publicos en la compra de peliculas de

autor para nutrir su programacion. La causa mas probable seria la escasez de

producciones por las restricciones de bioseguridad que impedian grabar nuevos

contenidos comerciales. Finalmente, se presentaron las ventas directas de

peliculas a plataformas como Claro Video o Tigo con alcance latinoamericano.




Estrategias de difusion por el circuito alterno.

(..) “Lanzamos la estrategia cinemateca
recomienda .. donde redirecciondbamos a
la gente a la pagina de la cinemateca
francesa, a la pégina de cine Chile, cémo a
distintas pdaginas para ver las peliculas.”

(..) "La cartelera digital era una
programacién de peliculas que fueron
curadas de varias fuentes de plataformas
VOD legales y gratuitos para compartirselos
a la audiencia de la cinemateca”

(.) “Decidimos mantener vivo el programa
de cine en las redes sociales, lo que
haciamos basicamente fue recomendar
peliculas que hubiera en las salas de cine,
tanto por suscripcién como de VOD, para
que la gente siguiera en contacto con la
sala de cine”

(..) “La sala virtual es algo que entré para
quedarse, no entré simplemente como un
programa o plataforma que entro a suplir
o reemplazar la sala fisica, sino que entré
para complementarlo en definitiva”

(..) “Las salas virtuales son buenas para
generar acceso a otros territorios o a
personas que no pueden ir a la sala”

(..) “Otra cosa que quiero agregar es que
se fortalecié el componente de
apropiacién alrededor de la
programacién, entonces empezamos a
hacer un cine virtual acomparnado de
estrategias como conversatorios y una
fiesta virtual”

Con el fin de generar mecanismos para el
acceso a la oferta de cine colombiano y la
formacion de publicos, fue necesario
adaptar los programas de difusién a canales

no tradicionales como los virtuales.

La primera medida de adaptacién fue
recomendar a las audiencias de peliculas
similares que ya se transmitian por estos
medios los contenidos a lanzar por medio de
los canales de comunicacion digital: redes
sociales, newsletter entre otros.

También se implementaron salas
virtuales, es decir, secciones individuales
dentro de las paginas webs donde se daba a
conocer una programaciéon de peliculas
albergadas en varias plataformas como
Mowies, Eyelet, entre otras. Un trabajo que
requirio la colaboracion entre este circuito
alterno con las ya mencionadas plataformas

de streaming alternas.

Se comprendidé que el consumo de cine

en las salas virtuales se da de forma mas



esporadica, que en el escenario

teatrical. En el corto plazo, los
numeros de consumo digitales son

mucho menores.

Por el contrario, en el mediano
plazo, el consumo digital alcanza los
niveles de consumo teatrical, que
con el paso del tiempo disminuyen.
El éxito en el consumo de cine en
este nuevo canal guarda relacion con
las publicaciones de anuncios en
sociales medios

redes y otros

digitales.

La exhibicion del cine de autor también descubrié un excelente medio a
través de un canal clasico: la television. Alianzas entre entidades publicas
territoriales y canales de television publicos financiaron la transmisién de
contenidos de cine colombiano. Esta accién permitié abrir un espacio para el

consumo de cine de autor colombiano en uno de los canales de consumo mas

(..) "Empezamos una programacién de
television, hicimos una alianza entre varias
secretarias de la alcaldia de Medellin con
Tele Medellin, el canal local, para abrir una
franja llamada Medellin de pelicula, donde
estamos asegurando llegar a esos publicos
que probablemente no tenian acceso a
internet pero que si tenian televisién en casa
y podrian conectarse a esa programacion ...
nuestra intencién principal era un espacio
donde se programara cine colombiano pero
donde se pagardan los derechos de emision...
el ario pasado teniamos tres emisiones al
mes, este ario pasamos a una al mes, pero
por lo menos el espacio se conserva.. el afio
pasado hicimos 143 emisiones de peliculas
entre largometrajes y cortometrajes”

democratico, econdmico y con un alto impacto para el sector.

En medio del afan de implementar las estrategias de difusidon se presentd una
fusidon de roles entre las cadenas de produccion, distribucién y exhibicion de las
peliculas. Los exhibidores asumieron ante las plataformas de streaming roles de

distribuidores y los productores de distribuidores, negociando directamente la

exhibicién de sus peliculas con estas plataformas.



PROSPECTIVA DEL CINE COLOMBIANO

EN LA POSPANDEMIA.

¢Qué se espera del cine colombiano a través de las plataformas digitales?

(..) “Los estimulos automdticos que se dan
por ingresos a las salas de cine, que es
justamente $6000 por espectador hasta
llegar a los 50 millones de pesos también
puedan ser validadas en plataformas de
streaming Nacionales , Entonces en este
caso que si tl pasas la pelicula en X
plataforma y la han visto 6.000, 8.000, 10.000
0 20.000 personas; qué es algo factible, que
esto sea incluido dentro de los estimulos
automdticos por espectador que ingresan a
las salas de cine, 0 sea que no se tenga
solamente en cuenta las salas de cine para
es estimulo, sino que también el estreno en
streaming pueda ser avalado para dar este
estimulo”

Las plataformas de streaming aportaron
en las estrategias de circulacién de cine
nacional durante el 2020, sin embargo, este
nuevo eslabén de la cadena de circulacion
de cine aun no se ha fortalecido y necesita
la oportunidad para hacerlo. Los
entrevistados proponen las siguientes
acciones para que sean considerados en el
desarrollo de las estrategias de circulacion

de cine nacional.




Algunas recomendaciones frente a
la nueva modalidad de distribucion y
exhibicion de producciones
colombianas a través de plataformas
digitales incluyen lanzar las peliculas
de manera simultdnea en varias
plataformas de streaming nacionales o
internacionales con el objetivo de
mejor estas

lograr acceso a

producciones.

Validar la posibilidad de que los
estimulos automaticos que se dan por
ingresos a las salas de cine se otorguen
por conexiones en plataformas de

streaming nacionales.

Otra recomendacién es prescindir
del requisito de exclusividad para la
exhibicién de las peliculas en las salas
de cine tradicionales o comerciales, ya
que impacta de forma negativa el
recaudo y promocién de las peliculas,
en especial considerando la
experiencia recogida durante este

periodo. Sin embargo, continda

(..) "Creo que van a abrir y creo, o estoy
seguro, que ellos van a programar mucho
menos cine colombiano del poco que ya
han programado”

(..) “La salas comerciales no les interesard
explorar en lo més minimo peliculas
nacionales independientes para abrir sus
salas”

(..) “Con todo ese acumulado de peliculas
que no pudieron estrenar en estos dos arios,
peliculas que ellos han estado guardando”

(..) "y eso va a ser también que el cine
independiente y el cine latinoamericano se
vea mas afectada, y lo que digo la Gnica
salida serdn las plataformas porque es que
si no, no hay forma de mostrar las peliculas”

(..) "La Ley de cine tiene que ser ampliada.
no tumbada, sino ampliada, tiene que
haber otras formas de recaudo también
pensando en que las ventanas, ya no son
las mismas, ya no puede haber una
ventana tan grande entre la sala de cine y
la plataforma streaming”

(..) "Yo creo que lo que hay que hacer es un
replanteamiento serio porque o si no
vamos a estar contando monedas..y la
gente quiere ver peliculas definitivamente y
esto es una inversién cultural ,entonces yo
creo que también si Netflix en el pais y se
va a beneficiar de un montén de usuarios y
una nueva transformacién de los habitos
de consumo estd bien de que contribuyan”
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(.) "Pero lo que te digo el FDC y el Ministerio
de Cultura deberian tener también una linea
de fomento para este tipo de
emprendimientos que son emprendimientos
digitales y qué son emprendimientos que
viabilizan el estreno y la produccién y la
exhibicién de los productos nacionales que
en este momento dificilmente pueden
alcanzar las pantallas.”

(..) “Las plataformas como boonet o como la
nuestra podamos concursar por estimulos,
asi como lo es por guion, por produccioén,
Pues también podamos concursar por un
estimulo que se nos dé para poder llevar a
cabo nuestra operacién con mayor
facilidad”

(..) "Costo de la tecnologia, es el valor que
las plataformas deben asumir para
mantener y pagar el costo operativo del
almacenamiento de datos (peliculas) y de la
circulacion de ese contenido como bien se
dice de forma digital.. este valor termina
siendo pagado por el distribuidor y el
productor”

(..) “El Gobierno desde el Ministerio de
Cultura o incluso Proimdagenes deben insistir
en la necesidad de capacitar profesionales

en ese campo especificamente del cine,
porque el marketing digital es amplio y lo
que hay que hacer es tratar de capacitar
personas en marketing digital pero en el
ambito del cine..como lo es un productor, el
director de fotografia o como es el
iluminador, deberia haber una especialidad
de marketing digital en el cine, eso se
aprende con experiencia y desarrollando
camparias innovadoras y efectivas que se
puedan demostrar que tienen éxito
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preocupando la poca motivacion de las salas
de cine tradicionales frente a la exhibicién de

peliculas colombianas.

Se ha vuelto una necesidad la creacion de
un estimulo por competencia o por una
subvencion directa del FDC para fortalecer la
operacion de las plataformas, condicionando
estos recursos al apoyo en los procesos de
exhibicion de cine nacional mediante
factores como los porcentajes de estrenos de
pelicula o nimero de estrenos de peliculas

bien sean mensuales, semestrales o anuales.

Un punto que cobra relevancia es la
financiaciéon de los costos asociados a las
nuevas estrategias de marketing digital, los
equipos de trabajo que se deben incorporar
y en algunos casos, los desarrollos de
softwares para la creacién de plataformas
digitales propias. La produccion de una
pelicula, de ahora en adelante, debera

proyectar e incluir estos rubros dentro de sus

analisis de costos.

Se considera que una inversion en estos
elementos es un recurso que retorna grandes

beneficios al sector en general, por lo que se



propone que desde el Ministerio de Cultura se geste una iniciativa tendiente a

capacitar, subsidiar o incentivar le inyeccion de recursos y capital humano

especializado en esta area.

¢Qué pasara con el circuito alterno?

La conclusion para el circuito
alternativo es que se reactivara, pero
con dificultades y continuard
apuntando, como venia, a un nicho
de mercado especifico para este tipo

de cine, destacandose el circuito de

las cinematecas y cine clubs.

Por su parte, las plataformas
digitales independientes van a crecer
significativamente el numero de sus
suscripciones, se extenderan a otros

eslabones de la cadena productiva

(..) "Yo siento es que las salas de cine hay
que fortalecerlas sobre todo las salas de
cine de las cinematicas”

(..) “Yo creo que lo digital en cuestién de
anios, de uno a dos anos, va a crecer un
100%”

(.) "Yo si creo que con el tiempo las
plataformas se van a volver como una
opcién para poder hacer peliculas que

vayan directamente a plataforma y que se
financien de esa manera, por medio de las
plataformas que sean peliculas mds por
encargo mads que lo que estd pasando
ahora”

del sector. El sector espera que el consumo digital crezca en los proximos meses,

aumentando el nimero de suscriptores y los recursos asignados para este tipo

de difusion.



¢Qué pasara con las salas de cine tradicionales?

(..) “Si yo creo que las costumbres sivan a
cambiar, obviamente nadie tiene elementos,
porque nadie sabe de cémo va a ser el
futuro, creo que las salas no van a
desaparecer, no van a cerrar como negocio,
van a seguir existiendo, la sala en su mistica,
en su aura, pero también creo que se va a
reducir el negocio con consecuencias en la
financiacién del cine... llegar al punto de
recaudo como en el ario 2019 se va a tardar
un rato, hay que buscar alternativas de
financiacioén para el sistema de cine en
Colombia” Productor

(..) “Se va a volver complementario con un
lugar que nadie se habia imaginado, y es
que ahora las plataformas van a estar
paralelamente al mismo tiempo mostrando
la pelicula, pero no por eso es que estan
quitando un publico, lo que yo creo es que
estd sumando otro” Distribuidor

Productores y distribuidores coinciden
en que se espera que el consumo de cine
del medio teatrical no desaparezca. Los
habitos de consumo si van a cambiar, pero
se dard un paralelismo entre las dos

modalidades la presencial y la virtual.

De la experiencia adquirida se ha visto que
hay publico para ambas modalidades, por
lo cual no se verd un relevo entre unoy
otro. Seguiran proyectando grandes
producciones comerciales, este esquema
de exhibicidn serd compartido con las
plataformas, donde se proyectaran
simultdneamente algunas de estas

producciones sin que necesariamente se

compitan en publicos.




Los exhibidores, con una vision
una poco mas detallada, concluyen
que las salas de cine comercial no van
a desaparecer, aunque se cerraran
seguiran

algunas, las personas

asistiendo a las salas de cine en
teatrical y vivirdn la experiencia de ir
acine. Sin embargo, lograr los niveles
de taquilla como en el 2019, va a
tomar tiempo.

Se dara prioridad a exhibir
contenido que tenga un potencial
como las

comercial, grandes

producciones de blockbuster

americano.

Hay una cantidad de contenido
represado y a la espera de exhibirse
en salas comerciales, lo que generara
que se dé prioridad a estos
contenidos en lugar de la exhibicion

de cine independiente nacional.

(..) “Las salas de cine estén en una situacion
tan dificil, en donde necesitan hacer dinero
para poder sobrevivir, entonces un exhibidor
tradicional con vocacién comercial y uno
con vocacién independiente, que también
tiene vocacién comercial, no van a poner en
sus pantallas una pelicula que dificilmente
va a producir rentabilidad”

(..) “Un blockbuster americano va a
demandar la mayor cantidad de pantallas
para un periodo de exposicién muy corto, en
dénde hoy en dia va a ser de dos o tres
semanas, donde tiene que ganar la mayor
cantidad de dinero posible, entonces
evidentemente un exhibidor va a preferir un
producto que le rentabilice al mdximo su
capacidad que correr el riesgo de poner un
pequerio documental o pelicula de autor a
la que probablemente no va a tener la
misma cantidad de publico con ganas de
verla.”

(..) “En este momento con todo el
represamiento que ha habido, de peliculas
para estrenar, sacar una pelicula
colombiana independiente que no tenga
gran cartel de actores y que no tenga un
gran musculo financiero detrds, Pues a
ninguna de las distribuidoras de cine
Colombia, ni de Procinal les va a interesar,
porque ellos también tienen represado un
montén de material”

43



(..) “Toda esta pandemia lo que ha dejado
de ver es que el esquema de que tenia que
ser tres meses en salas y luego entrar a una

plataforma, eso ya no existe, eso se tiene
que recortar y decantar dejar un espacio de

30 maximo 45 dias de ventana ..entonces

no es una competencia debe ser
complemento las plataformas y las salas de
cine”

(..) “Una plataforma es un espacio ideal
para el lanzamiento de un producto que
probablemente va a estar orientado a un
nicho de mercado especifico y
probablemente no va a tener los resultados
econémicos que le permitan acceder a esas
pantallas.”

(..) “Una pelicula (refiriéndose al cine de
autor) no necesariamente tiene que pasar
por una pantalla tradicional para tener éxito,
de hecho hoy muchas peliculas estan
saliendo directamente a plataformas sin
tener que pasar por una pantalla digital y
€s0 no es cuestion de ahora eso ya se venia
venir hace unos 4 o0 5 arios”

(..) “Probablemente la realidad es que un
productor de un documental o de una
primera pelicula, tengan que pasar por una
plataforma antes de llegar a una sala de
cine, probablemente Ese es el futuro,
probablemente nadie le va a abrir las
puertas en la sala de cine hasta que ese
contenido no demuestre que es
potencialmente rentable y qué puedo hacer
dinero”
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La exhibicién de contenido se extendera

en dos pantallas, la teatrical y la de
plataformas de streaming, el orden de
exhibicion dependera de factores como el
potencial comercial de la cinta y éxito de
exhibiciéon en plataformas de streaming o
teatrical. Sila pelicula se estrena en treatrical
su ventana o tiempo de exhibicién puede
estar entre 1 y 2 meses maximo,
dependiendo del éxito en taquilla durante
este periodo de tiempo, posteriormente
este contenido tendra una vida de exhibicion
mas

prolongada en la plataforma de

streaming.

Puede ser que haya peliculas que solo se
puedan exhibir en plataformas de streaming,
esto dependera también de la definicion de

la estrategia de circulacion desarrollada.

Para el caso de algunas peliculas de autor
colombianas, puede que se estrenen en
plataformas de streaming y de ahi pasar a
teatrical siempre y cuando haya tenido un

éxito en consumo en estas plataformas.



En términos generales, para la
exhibicion de cine de autor el
escenario no es tan alentador, se cree
que se va a dar prioridad a Ia
exhibiciéon de cine comercial que le
genere rapidamente ingresos a los
exhibidores. Lograr exhibir en teatrical
en el circuito alterno sera también

complicado porque no hay la misma

cantidad de salas de cine.

Ante lo anterior, se considera vital
el dialogo entre los exhibidores, los
productores y las instituciones para

poder analizar acciones que puedan

(..) "Hay que sentarnos todos, los
exhibidores, productores y las instituciones y
decir qué vamos a hacer”

(..) “La mejor forma de apoyar al cine
colombiano o al cine independiente es
regular los espacios donde son exhibidos,
darle una garantia a los productores y
distribuidores de tener sus peliculas de
forma decente digna en pantallas, uno no
puede estar peleando y consiguiendo en
salas imposibles y al tiempo luchando
porque las personas vayan a las salas de
cine”

(..) "Que proimagenes y Mincultura permitan
qué espacios alternativos como
universidades, teatros de tabla, exhiban el
cine.. esto crear@ un nuevo circuito de cine
muy importante y un espacio para el cine
de autor.”

mitigar el impacto en la exhibicién de los contenidos locales.

Se propone que las plataformas de streaming entren al sistema de recaudo
del FDC, que se generen por ley espacios para la exhibicion de este cine en salas
comerciales y que se fortalezca el circuito independiente con la apertura de

nuevas salas en establecimientos como universidades, museos, bibliotecas entre

otros.
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REFLEXIONES
FINALES

A lo largo de esta investigacion se han podido documentar las experiencias y
retos que tuvieron que enfrentar los productores, distribuidores y exhibidores al
implementar las estrategias de circulacion de peliculas de autor o
independientes tras la coyuntura del Covid-19 en nuestro pais, los entrevistados
representaron a un sector que tuvo que adaptarse y construir nuevas acciones
bajo incertidumbre y riesgo para contrastar los efectos negativos que trajo la

pandemia.

Mediante este trabajo se ha buscado dar a conocer los obstaculos vy
dificultades de un sector golpeado por la pandemia, la cual frend el fruto de afios

de trabajo, afectando el impacto en la circulacién de sus contenidos.

Un sector que enfrentd retos econdmicos y que vio frenada la continuacion
de un suefio empresarial en lo audiovisual. Un sector que conocié a través de lo
digital una nueva audiencia con ansias de conocer las historias que identifican a

Colombia como cultura y como pais.

Un sector que tuvo que enfrentarse a continuar en el negocio de lo
audiovisual asumiendo costos econdmicos representados en inversidon para
disefiar nuevos modelos de negocios y de esta forma ser competitivos en una

coyuntura no tan favorable. Un sector que unid esfuerzos sin afan de



protagonismo y sin mirar al otro como competencia para poder construir nuevas

estrategias para la circulacion de sus peliculas.

Un sector que al conocer esta iniciativa estuvo dispuesto a aportar y
respondieron casi de inmediato a acceder a las entrevistas, agradeciendo que
desde el Ministerio de Cultura se hiciera esta iniciativa porque se sintieron

escuchados y tenidos en cuenta.

Un sector que es consciente de la crisis que hay para la circulacidon de este
tipo de contenidos en Colombia, que ve en el dialogo incluyente y participativo
de todos los representantes de la cadena de produccién de cine la forma de
generar acciones y acuerdos que ayuden a la construccion de una nueva
estrategia de fomento de este tipo de cine, para asi transmitir y difundir con mas

impacto y efectividad las historias que identifican y reflejan a Colombia.
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CONCLUSIONES
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La implementacion de las medidas sanitarias para controlar la expansién del
Covid 19 en Colombia durante el 2020, afectaron las estrategias de circulacion
de cine de autor nacional, de tal manera que el sector tuvo que adaptarse a las
condiciones y disefiar nuevas estrategias bajo incertidumbre y riesgo ante una

situacién unica.

El sector tuvo que encontrar alternativas para dar a conocer sus producciones
durante los periodos de encierro, distanciamiento social y limitada movilidad,

como los autocinemas y las plataformas de streaming.

De estas pantallas, el streaming o lo online representado por plataformas de
VOD nacionales fueron las de mayor uso en las estrategias de circulacién de estas
peliculas. Este medio permitié estrenar varias de las producciones entrevistadas.
Se sumo un hecho atipico en las ldgicas clasicas de exhibicion de estos
contenidos, haciendo que hubiese un relevo en la secuencia de circulacion y
dandole un protagonismo con el que no se contaba anteriormente a esta

pantalla de circulacién.

Eluso de plataformas de streaming locales permitid que las peliculas pudieran
llegar a mds usuarios, un publico que no se tenia en el radar, ya que se entendia
gue tradicionalmente no consumian este tipo de cine en lo presencial, nuevas

audiencias incluso en otros lugares del mundo.



En particular para Colombia, mediante las plataformas de streaming se logré
llegar a municipios y regiones que no tenian acceso a estas peliculas debido a la
falta de infraestructura de cine tradicional. Esto contribuyd significativamente a
la democratizacién del cine, revelando la importancia de una restructuracién de
las estrategias de formacion de publicos en la cual se deben incluir estas nuevas

audiencias.

El boom por lo digital y el uso de estas plataformas hizo que se prestara
mucha mas atencion a plataformas que ya estaban en funcionamiento
permitiendo que se fortalecieran a partir del desarrollo de nuevos modelos de
negocio, generd que los exhibidores tradicionales con vocacién comercial e
independientes desarrollaran plataformas de streaming o salas virtuales
mediante las cuales, no solo dieron a conocer nuevas peliculas, sino también
contenidos anteriores. Finalmente, de este boom se recogen experiencias para
instaurar a futuro mecanismos digitales de exhibicion que se complementen con

la estrategia de exhibicidn en salas de cine.

Las estrategias comunicacionales han tenido una gran revolucion, los publicos
presenciales no son los mismos ni se comunican de la misma forma que los
publicos digitales. Las nuevas aproximaciones a estas audiencias deben venir de
habilidades de comunicacion que aun estan en proceso de desarrollo en la
industria, se requiere de apoyo de expertos e incluso la generacién de nuevos

cargos para perfeccionar esta linea de accion.

Fortalecer los procesos de circulacion de peliculas transmitidas por
plataformas de streaming requiere de estrategias comunicacionales de
visibilidad y difusién, tanto para el sector como para el publico en general. Un

factor importante para la coyuntura nacional es la inclusién de mecanismos de
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monetizacién mas democraticos, que no dependan del uso de tarjetas de
créditos. Por ultimo, se recoge la necesidad de generar habitos de consumo de
cine en lo digital, entendiendo el valor de dichos contenidos y el costo de su

consumo.

La exhibicion de este tipo de cine en las salas comerciales enfrenta un
escenario no tan alentador, dado que estas salas daran prioridad a mecanismos
gue les genere mayores ingresos, de esta manera se dara prioridad a la
exhibicién de contenido comercial, los denominados blockbusters, varios de
ellos en espera de poderse estrenar, seran las producciones que mas se van a

proyectar en las carteleras de cine.

El streaming complementard las estrategias de circulacidon de cine, de tal
manera que las peliculas pueden enfrentarse a tres escenarios de exhibicién:

e Podran solo estrenarse en plataformas de streaming.

e Estrenarse en plataformas de streaming y posteriormente circular en
salas comerciales, para lo cual es probable que su exhibicidon esté
condicionada al éxito de difusién en lo digital.

e Por ultimo, estrenarse en salas de cine tradicionales y completar el ciclo

de exhibicion en estas plataformas.

Los tiempos de exhibicién de cine en lo teatrical se van a reducir, de tal
manera que esta ventana de tiempo no serd de mas de dos meses, dependiendo
del éxito en taquilla de la pelicula, y pasaran posteriormente a la exhibicion en

lo digital la cual puede ser mas prolongada en el tiempo.

Para enfrentar la crisis que esta viviendo el sector en términos de circulacion

de cine de autor o independiente nacional, se requiere redisefiar la estrategia de



circulacion para lo cual el sector estd dispuesto a establecer un dialogo
incluyente y participativo en el cual se puedan diseflar nuevas acciones y

acuerdos en pro de dicho fin.
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