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RESUMEN TECNICO

El presente trabajo, estd enfocado en el desarrollo un plan de negocios para llevar a cabo un
estudio de animacidén con orientacién al drea publicitaria, en la provincia de Mendoza.

De esta manera, se propone dar respuesta sobre su factibilidad practica y viabilidad econémico-
financiera, como asi también posibilidad de crecimiento a nivel provincial, nacional y especialmente, en
el mercado externo.

Para su desarrollo fueron utilizados diferentes herramientas y conceptos relacionados al analisis
y administracion de empresas aplicados luego, para la obtencién de resultados, a la informacién

obtenida a travésde entrevistasa los socios fundadores y recopilacién de datos en internet.

El presente estudio, arroja como resultado que, es factible y rentable el desarrollo de un estudio
de animacion en la provincia de Mendoza, orientado a la oferta de servicios en el exterior, teniendo en

cuenta el panorama actual de transicién politica y econémica. Esto siempre que se cumplan con las

premisas de:

1- diferenciacion a través de altos estandaresde calidady servicio

2- Agenciasy empresas con un departamento de marketing propio, como mercado meta.
3- Participacion en ferias y festivales que asegurenuna relacidon con grupos de interés.

4- Desarrollo de mano de obra interna y externa al estudio.

Como consecuencia de este emprendimiento, se espera obtener un rendimiento perdurable en el

tiempo para las personas involucradas en su actividad, asi como rentable para posibles inversionistas.

PALABRAS CLAVE:

Animacion - publicidad — Mendoza — agencias— plan de negocios
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INTRODUCCION

En la actualidad, la animacién se ha vuelto una tendencia cada vez mas utilizada en publicidad.
De hecho, muchas empresas prefieren la produccidn animada a los anuncios con personajes reales, a la

hora de promocionar ciertos productos.

La publicidad recurre al pensamiento magico en el hombre para incentivar su deseo vy
comunicarle que lograrlo es posible. En este sentido, se ha valido a la animacién como lenguaje
coherente con su promesa: las posibilidades infinitas. La publicidad inventa lo ilimitado; la animacién lo

muestra. Ambas nos dicen que todo es posible.

El avance de los recursos tecnoldgicos y las conexiones globales son también factores que han

incentivado al constante crecimiento que presenta este sector.

El siguiente trabajo pretende desglosar ese nuevo rubro y servir como guia para emprender

dentro de este nuevo contexto.

1. PLANTEO DEL PROBLEMA

Formulacién de un plan de negocios para un estudio de animacién, creado bajo el nombre de
“BONKERS”, intentando dar respuestas sobre su factibilidad practica y viabilidad econédmico-financiera,
como asi también posibilidades de crecimiento a nivel provincial, dentro del pais y especialmente, en el

mercado externo.

La demanda de este tipo de servicios por parte de la industria publicitaria y rubros a fines
(especialmente de empresas extranjeras), se acrecienta a niveles exponenciales, y actualmente la

presencia de estudios de esta indole es casi inexistente en la provincia.

Motiva este proyecto la disponibilidad de recurso humano calificado, la ausencia de

competencia, y el notable crecimiento del sector.



2. OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es evaluar la posibilidad de emprender
el negocio de un estudio de animacidn destinado a la publicidad en la provincia de Mendoza, y bajo qué

condiciones es rentable.
Para esto, se plantean los siguientes objetivos especificos:
- Realizar un plan de negocios adecuado y completo para el estudio de animaciéon “BONKERS”.

- Analizar las variables del entorno y propias de la empresa, para detectar posibles

amenazas/oportunidades, y fortalezas/debilidades.
- Planificar las etapas que serdn necesarias para llevar a cabo el proyecto.
- Determinar la viabilidad econdmica y practica del plan.

- Elaborar conclusiones.

3. HIPOTESIS

Es factible y rentable el desarrollo de un estudio de animacién en la provincia de Mendoza,
orientado a la oferta de servicios en el exterior, teniendo en cuenta el panorama actual de transicidn

politica y econdémica.

4. JUSTIFICACION

La justificacion para la realizaciéon de esta investigacion es de sustento tedrico y practico,
sirviendo como base ante la bldsqueda de inversores interesados en el mismo, como asi también dando

una base tedrica para el correcto desarrollo del emprendimiento.

Ademas, incentiva especialmente este trabajo, un factor personal, debido a que el mismo
corresponde a un proyecto familiar, y por lo cual un andlisis apropiado permitira despejar dudas sobre

cual es el mejor camino por seguir para su correctodesarrollo.



5. ALCANCE

El presente trabajo analizard la viabilidad de montar un estudio de animacién en la provincia de
Mendoza. El mismo estara destinado en su mayoria a clientes extranjeros, que se encuentran en busca
de recursos publicitarios mas accesibles que en sus paises de origen. La investigacion se realizard durante

el primer semestre del afio 2020.

6. METODOLOGIA

En el presente trabajo serd estudiada la situacién general del mercado de la animacion y la
publicidad, analizando la mayor cantidad de caracteristicas que permitan evaluar la viabilidad de
desarrollar un proyecto como el mencionado. El trabajo contard con las definiciones pertinentes sobre

conceptos y elementos especificos del rubro a analizar para permitir una mejor comprensién del mismo.

A modo de introduccidn, se realizara un desarrollo tedrico que fundamente las siguientes etapas,

analizando términos generales como asi también especificos de la empresa en estudio.

En el primer capitulo sera presentado al lector el rubro de la animacién, con la exposicién de los
aspectos necesarios para el correcto desarrollo de un plan de negocios para un estudio de esta indole.
Incluird este capitulo el mercado donde se desarrolla, el servicio como tal, sus consumidores y demas

implicaciones.

A continuacion, un marco tedrico que permita una mejor comprension de los términos para

desarrollar un plan de negocios, conceptos basicos, y los pasos a seguir para completar su elaboracion.

Posteriormente el desarrollo del proyecto aplicado a los conceptos anteriormente expuestos, lo
gue implicara, entre otros, el analisis del entorno, del mercado, consumidores, competencia. Ademas,
dentro del desarrollo del trabajo, seran incluidos algunos andlisis de costos y proyecciones que me

ayudardan a evaluar su factibilidad econdmica.

Finalmente, las conclusiones pertinentesy bibliografia utilizada.

Fuentes de informacion:
Las fuentes de informacion a utilizar seran principalmente informacion disponible en internet en

cuanto al andlisis del sector, y entrevistas a personal relacionado con la actividad.



7. LIMITACIONES

El tiempo de desarrollo del presente proyecto y la creciente inestabilidad por la que atraviesa
nuestro pais puede generar desfasajes entre el momento de realizacién del proyecto y las conclusiones.

Es por esto, que el mismo deberd ser constantemente revisado y actualizado.



CAPITULO | - MARCO TEORICO PARA UN ESTUDIO DE ANIMACION

En el presente capitulo, se introduce al lector en el contexto de la animacién, definiendo
conceptos basicos y repasando algunos antecedentes con el fin de dar mayor comprension al trabajo.
Ademads, se presentan las herramientas y definiciones necesarias para la comprension y posterior

desarrollo de un plan de negocios.

1. ANIMACION DIGITAL

La palabra animacidn proviene del latin y significa lexama anima, que significa alma. Por lo tanto,
la accion de animar se traduciria como dar alma, generar alma a aquellos objetos o personajes que no la
tuvieran, en este caso a los dibujos animados. Es decir, animar es dar vida, caracter, personalidad a un
objeto inanimado. No es extrafio que en su definiciéon se incluyan palabras como vida, acciones, ritmo y
movimiento. Todas éstas denotan que mediante la animacidn se pueden expresar mensajes,

sentimientos, ideologias entre otros conceptos para captar la atencién de su publico ya sea positiva o

negativamente.

Hoy en dia la industria de la animacién ha cobrado gran importancia, la misma ha sido utilizada

para plasmar centenas de mensajes cualquiera sea su propoésito.

Haciendo referencia a la definicion en el aspecto cinematografico, el animador norteamericano
Gene Deitch, la define “el registro de fases de una accidn imaginaria creadas individualmente, de tal
forma que se produzca ilusion de movimiento cuando son proyectadas a una tasa constante vy

predeterminada, superior a la de la persistencia de la visién en la persona”.

Aunque existen varias definiciones de lo que se entiende por animacidn, el presente trabajo se
fundamenta en la postulada por Andrew Chong (2010, citado por MILLAN SALCEDO, 2013), que la explica

4

desde una perspectiva operativa: “...proceso que crea en el espectador la ilusion de movimiento

mediante la presentacién de imagenes secuenciales en una sucesion rapida”.



A. HISTORIA DE LA ANIMACION

Antes de la introduccidn del filme animado como se lo conoce actualmente, se experimentd con
una variedad de aparatos que ayudaban a generar el movimiento de figuras dibujadas, las primeras
aproximaciones se dieron a través de la inquietud de hombres que experimentaban con la luz y sombras,

e inventaban aparatos para generar ilusiones Opticas.

Estos dispositivos se utilizaban para entretener, sorprender y, a veces incluso asustar a la gente.
La mayoria de estos dispositivos no podian proyectar las imagenes, por lo tanto, sélo podian ser vistas
por una sola persona a la vez. Por esta razén fue que se consideraban a dichos aparatos como mero

entretenimiento casual en vez de representar un avance para la industria de la animacion.

El primero de estos inventores del que se tiene referencia fue Anthonasius Kircher, quien inventé
una “linterna magica”, término popular para referirse a los proyectores de los siglos XVI y XVII, con la que

proyectaba imagenes usando cristales.

° La linterna magica poseia un espejo cdncavo posicionado al frente de una fuente de luz
gue tomaba la misma y la proyectaba a través de una diapositiva de una imagen en particular. Los rayos
de luz atravesaban una abertura en la parte delantera del aparato alcanzado una lente, la cual producia
una imagen ampliada de la imagen original de la diapositiva en una pantalla o superficie. A diferencia de
los proyectores actuales, las fuentes de luz utilizadas para proyectar las imagenes eran ineficientes ya

gue provenian de velas o ldmparasde aceite, resultando en proyecciones de baja calidad.

. Taumatropo. En 1824, el psicélogo Peter Mark Roget demostré que el ojo humano
retiene una imagen un tiempo antes de retener una nueva. Este descubrimiento se conoce como
principio de persistencia de la visidn, lo que permite que al espectador asimilar la nocién de movimiento

mediante ala retencidn y sustitucion de imagenes.

En ese mismo afo, John Ayrton Paris inventé el Taumatropo, con el que podia simular el
movimiento intercalando dos imagenes. Se compone de un disco con una imagen distinta de cada lado
atado a dos trozos de cuerda. Al girar las cuerdas rapidamente entre los dedos, las dos imagenes parecen

combinarse 25 en una sola debido a la persistencia retiniana.

. Fenaquistiscopio. Al igual que el taumatropo, el fenaquistiscopio funciona en base a la

persistencia retiniana para crear la ilusiéon del movimiento. Fue creado por Joseph Plateau en la década



del 1840, quien descubrié que el ojo del ser humano procesa unas diez imagenes por segundo,

superponiéndose en la retina haciendo que el cerebro las enlace como una sola imagen continua.

El zodtropo funciona con los mismos principios que el fenaquistiscopio, pero las imagenes se
dibujaban en una tira en torno a la tercera parte inferior de un tambor de metal, con las ranuras ya
cortadas en la parte superior del tambor. El tambor se monta sobre un eje permitiendo a los
espectadores mirar a través de las rendijas la tira animada aparentando una imagen moévil. Cuanto mas

rapido el tambor se hacia girar, masfluida erala imagen.

° Folioscopio. Muy popular a finales del siglo XIX y principios del siglo XX, el folioscopio o
flipbook, en inglés, es un libro animado, generalmente de tamafio pequefo, conformado por una
coleccion de imagenes combinadas con el fin de dar la ilusion de movimiento y crear una secuencia

animada sin la necesidad de aparato alguno. Se considera al folioscopio como el cine de bolsillo; el cine

sin cdmara.

El folioscopio es esencialmente una forma primitiva de animacién. Al igual que en las peliculas,
gue se basan en la persistencia retiniana para crear la ilusion de movimiento continuo en lugar de una
serie de imagenes discontinuas. En lugar de procesar las imagenes de izquierda a derecha, el espectador
simplemente fija su mirada en la misma ubicacién en el pasar de dichas imagenes. El libro también tiene

que dar la vuelta con la velocidad suficiente para que la ilusién funcione.

. Praxinoscopio. Creado por Charles-Emile Reynaud y patentado alrededor del afio 1877,
el cual consistia en “un tambor giratorio con un anillo de espejos colocado en el centro y los dibujos
colocados en la pared interior del tambor. Segun giraba el tambor, los dibujos parecian cobrar vida”.

(MARTINEZ-SALANOVA SANCHEZ, consultado en Julio 2020).

Una vez comercializado, Reynaud trabajo para mejorar su producto creando asi el praxinoscopio-
teatro (1892), en el cual el tambor espejo y su cilindro fueron insertados en una caja de madera con una
ventana pequeia la cual funcionaba como un visor para ver la secuencia proyectada. Los sujetos en

movimiento eranimpresos sobre una banda negra, apareciendo asi superpuestos en una escena.

° Zoopraxiscopio. En 1879 aparecid el zoopraxiscopio, considerado el primer proyector de
cine, creado por Eadweard Muybridge. Este aparato podia proyectar series de imagenes capturadas por
una camara fotografica a rapida velocidad Las imagenes eran proyectadas desde discos de vidrio girando

a granvelocidad para generar lailusiéon del movimiento.



En el Reino Unido se popularizé la animacion de dibujos. En este contexto se destacaron,
principalmente, realizadores como Tom Merry, Max Martin, Harry Fumiss y Lancelot Speed, quienes
“definieron un modelo autéctono de expresion ligado a la tradicién pictorica britanica de los dibujos
animados y los retratos” (WELLS 2007, citado por MILLAN SALCEDO 2013). En 1900, J. Stuart Blackton*
realiz6 The Enchanted Drawing, y en 1906 Humorous Phases of Funny Faces, primer cortometraje

impreso en pelicula negativa, en el que se animaban rostros dibujados por Blackton.

Georges Mélies utilizd efectos especiales de animacidn en su audiovisual de 1902 “Le voyage
dans la lune”, enla que se popularizé la escena del cohete que se inserta en el ojo de la luna. El bailarin
ruso Aleksander Shiryayev es considerado el precursor de la animacién en Rusia. Entre el periodo 1906 y

1909 realizé cortos animados de ballet, que sélo se difundieron en un estrecho circulo social.

Otro de los precursores de la animacién fue el ruso Vladislav Starevich, famoso por realizar
cortos utilizando la técnica de animacion stop motion. Una de sus peliculas mas famosas fue The

Cameraman’sRevenge, proyectada en 1912.

El dibujante Winsor McCay realizé en 1914 Gertie the Dinosaur, considerada uno de los primeros
ejemplos de animacién de un personaje con una personalidad definida. Su técnica fue innovadora, toda

vez que se tratd del primer cortometraje animado con key-frames.

En 1917 el dibujante argentino Quirino Cristiani realizé “El Apdstol”, que es considerado el
primer largometraje animado. La pelicula fue un éxito comercial, aunque la Unica copia que se tenia fue

destruida en el incendio de los estudios donde se guardaba.

La pelicula de 1926, “Die Abenteuer des Prinzen Achmed”, dirigida por la alemana Lotte Reiniger,
es el largometraje animado mds antiguo que se conserva. A partir de ese momento, el concepto de la
animacion se constituyd en una alternativa recurrente para la recreacion de diversos escenarios

narrativos popularizados por la industria cinematografica.

Desde la perspectiva técnica, la animacién fue implementada a través de una variedad de
recursos que no se limitaron exclusivamente a la produccién de dibujos animados. En 1937, Walt Disney
realizd “Snow White and the Seven Dwarfs”, que fue el largometraje mas exitoso comercialmente hasta
ese momento. Desde entonces, Disney domind la industria y establecié un modelo de narracién y

animacion acogido por una mayoria: “todo profesional de los dibujos animados tiene contraida una



importante deuda con Walt Disney. Incluso aquellos a quienes les desagrada el contenido y estilo grafico

de sus peliculas.” (WILLIAMS 1997, citado por MILLAN SALCEDO 2013).

La animacién comenzé en Iran en la década del cincuenta, gracias a la influencia del animador
Noureddin Zarrinkelk, quien fundd, en colaboracién con el disefador grafico Morteza Momavyez, el

Institute for Intellectual Development of Children and Young Adults.

El animador John Whitney, fue uno de los pioneros en la utilizacion del ordenador como
herramienta de animacion. En colaboracién con el disefiador grafico Saul Bass realizd, en 1958,

desarrolld la animacion introductoria de la pelicula Vertigo de Alfred Hitchcock.

En 1984, la pelicula The Last Starfighter se convirtié en la referencia “en cuanto a la capacidad de
las imagenes y la animacién digital” (CHONG 2010, citado por MILLAN SALCEDO 2013), ya que todos los

efectos de animacién y modelado se realizaron con un Supercomputer.

Por siglos el hombre fue evolucionando y descubriendo nuevos métodos para desarrollar sus
dotes artisticas. En la época moderna hizo uso de los artefactos fotograficos para extenderlos y generar

la animacién de figuras inmdviles.

Los dispositivos detallados anteriormente, el zodtropo, praxinoscopio, etcétera, fueron los
objetos mas destacados en la historia de la animaciéon mundial. El hombre debié pasar por todos estos

dispositivos, experimentar con ellos, mejorarlos y experimentaraun mas.

Con cada invencidn de estos aparatos, juguetes para algunos, se daban grandes pasos para la
evolucién de la animacion. Diferentes hombres en diferentes partes del mundo contribuyeron en la

formacidn de laindustria animada para conocerla como se lo hace hoy en dia.



B. TIPOS DE ANIMACION

Dentrode las diferentes técnicasde animacién podemos encontrar las siguientes:

e La animacidn tradicional (2D): dibujos elaborados a mano alzada, creando cuadro a cuadro sus
movimientos y fondos. Es reconocido por el manejo de elementos bidimensionales. Por lo
general este tipo de animacién se realiza bajo el principio de acetatos (cel animation) o digital.
Para el primer caso, cel animation, los acetatos de animacidn se colocan en capas, una encima de
la otra, para producir un solo cuadro de animacion. Se utiliza un acetato separado para la capa

del fondo y otro para cada objeto que se mueve independientemente sobre el fondo.
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llustracion 1- Ejemplo de animacidn digital.
Fuente: https://images.app.goo.gl/NScCwj8mAjY3XctHA. Consultado en Abril
2020.



https://images.app.goo.gl/NScCwj8mAjY3XctHA

llustracidn 2- Ejemplo de cel animation.
Fuente: https://images.app.goo.gl/dAL3B15xHWBSCFzQ9. Consultado en Abril

2020.

e Stopmotion: Esta técnica de animacion que consiste en fingir el movimiento de objetos que no
se mueven mediante imagenes fijas sucesivas. Por lo general, también se le llama animacién
fotograma a fotograma', y se usa para animar cualquier objeto. La misma se desarrolla a través
de la manipulacién de un personaje u objeto con volumen, estos se pueden hacer con plastilina,
macilla, etcétera. Modificando su movimiento con la rotacién de sus extremidades y tomando

una fotografia de cada uno de ellos con una cdmara que se encuentra fija.

! fotograma: cada una de las imagenes impresionadas quimicamente en la tira de celuloide del cinematdgrafo o
bien en la pelicula fotografica; por extension también se llama de ese modo a cada una de las imagenes
individuales captadas por cdmaras de video y registradas analdgica o digitalmente. Cuando una secuencia de
fotogramas es visualizada de acuerdoa una determinada frecuencia de imdgenes por segundo e logra generar la

sensacion de movimiento en el espectador.


https://images.app.goo.gl/dAL3B15xHwBSCFzQ9

llustracion 3 - Ejemplo de stop motion.
Fuente: https://images.app.goo.gl/QZhwcvgsGVGLiI8Ci9. Consultado en Abril 2020.

Pixelacion: Variante del stopmotion, en la que los objetos animados son personas y auténticos
objetos comunes (no modelos ni maquetas). Estos objetos son fotografiados repetidas veces, y

desplazados ligeramente entre cada fotografia.

llustracion 4 - Ejemplo de pixelacion.
Fuente: https://images.app.goo.gl/gx5QQttBmbwWMvM68. Consultado en Abril
2020.



Animacion 3D: dicha animacién se lleva a cabo mediante elementos digitales, mas precisamente
computadoras, donde con un software de modelado en 3 dimensiones, se pueden desarrollar
personajes, escenarios, objetos entre otras cosas. La animacién en 3D es compleja, porque
implica otros procesos como el disefio y modelado de la imagen. Lo que hace es deformar o

mover los objetos en un modelo durante un tiempo.

llustracion 5 - Ejemplo de animacién 3D.
Fuente: https://images.app.goo.gl/B5GLpFFzZeM2Kmd79. Consultado en Abril 2020.

Animacidon motion capture: dicha técnica animada en estos dias es muy utilizada, teniendo en
cuenta que consiste en tomar los movimientos reales de un ser humano a través de sensoresy
rasgos faciales) y enviados a una computadora. Una vez que se encuentran de manera digital los
movimientos se utilizan diferentes software para incorporarles los mismos a los personajes
creados en 3D por los animadores. Este estilo de animacién sin duda es también utilizado para
crear los movimientos de los personajes de los videojuegos y para ciertos personajes en donde

es muy dificil crear sus movimientos sobre papel amano alzada.



llustracidn 6 - Ejemplo de Motion capture.
Fuente: https://images.app.goo.gl/f8cL25RAz9H8iE457. Consultado en Abril 2020.

e Rotoscopia: Consiste en filmar actores reales ante la cdmara y luego usar sus movimientos y
contornos como referencia para crear dibujos animados e intentar mejorar asi los movimientos
de sus personajes. Se basa en dibujar directamente sobre la referencia que pueden ser los

cuadros de la filmacién de una persona real.

llustracidn 7 - Ejemplo de rotoscopia.
Fuente: https://images.app.goo.gl/k6NLyArKGgpNs63B8 . Consultado en Abril 2020.



e Animacion cutout (animacion de recortes): Técnica 2D en que se usan figuras recortadas, ya sea
de papel o fotografias. Los cuerpos de los personajes se construyen con los recortes de sus
partes. Moviendo y reemplazando las partes se obtienen diversas poses, y asi se da vida al

personaje.

llustracidon 8- Ejemplo de cut out.
Fuente: https://images.app.goo.gl/QgaxGmPMSikpdsYV8. Consultado en Abril 2020.

C. LA ANIMACION Y LA PUBLICIDAD

La animacion se compone de un conjunto de técnicas que utilizan cualquier soporte o medio que

permitan movimiento.

El objetivo de toda produccién audiovisual es comunicar ideas concretas por medio de un

correctodiscurso y lenguaje capaz de colocarse en la mente de las personas.

Tal y como afirma la agencia de publicidad “VERTICE”, la animacidn se ha vuelto una tendencia

cada vez mas utilizada en publicidad. De hecho, muchas empresas prefieren la producci én animada a los

anuncios con personajes reales, a la hora de promocionar ciertos productos.



La crisis econdmica, pero también los avances tecnoldgicos han propiciado la aparicion de los
anuncios animados, es decir, anuncios producidos a través del ordenador que representan personajes y

objetos ficticios. La producciéon animada aporta muchos beneficios a las empresas publicitarias:

1. Reduccién de costos: Reclutar un equipo de filmacién, asi como diversos actores requiere una
gran inversion de dinero. Sin embargo, la animacién es mucho mas barata ya que solo requiere
de programasonline de produccién 2D o 3D y de un personal que los sepa usar.

2. Llama la atencién a los espectadores facilmente puesto que es muy creativa. Los videos
animados permiten crear una historia de fantasia con un lenguaje dinamico que se identifica con
una marca determinada. Ademas, tiene un efecto mas duradero en la memoria del publico al
generar mas conexion y viralidad que un anuncio convencional-

3. Versatilidad: Una campafia con videos de animacion puede estar en diferentes plataformas a la
vez: redes sociales, apps, adwords, television, cine.

4. Facil de entender: Aunque tiene un contenido mas dinamico y de cardacter fantastico, el lenguaje
que se utiliza es mas entendible. De esta manera, el mensaje que quiere transmitir es claro, pues
se utilizan frases cortas con imagenes y escenas minimalistas que facilitan la comprensién. Por

eso, el guion suele ser mas brece y directo.

Existen diversos pensamientos en cuanto a la utilizacién de la animacién para generar contenido

publicitario, y en qué casos es mas efectiva.

El autor Paul Wells (2008, citado por MILLAN SALCEDO 2013) destaca los beneficios de emplear
la animacién como recurso narrativo audiovisual, en tanto “permite ejercer un mayor control sobre el
proceso creativo y el resultado de la obra” y agrega que “en la animacion todo lo imaginable es factible,

es el arte de lo imposible”

Por su parte, el animador canadiense John Straiton (2006), de reconocida trayectoria en el
mercado publicitario, especifica que el uso de la animacidon en comerciales depende de la categoria del
producto: “Hasta donde sé, Procter & Gamble ha utilizado animacion en un comercial de television solo
una vez. La razon por la que Procter & Gamble no utiliza animacion en comerciales, creo, es porque su
investigacion demuestra una y otra vez, que la animacion no es tan persuasiva en productos de aseo y

comerciales cortos, como la accion en vivo”.

Straiton enumera una serie de casos en los que la animacidn proporciona resultados mas

econdmicos y mejores que la accion real:



1) Mostrar el funcionamiento de un aparato mecanico, tales como, el nuevo sistema de
combustion del Honda Civic, la accién de un limpiador de dientes.

2) Mostrar la anatomia de un producto. Ejemplos de esto pueden ser la estructura de una barra
de chocolate, la accién de un fertilizador.

3) Mostrar ideas abstractas. A modo de ejemplo, podemos nombrar la higiene o el sentimiento
de proteccion.

4) Mostrar el funcionamiento de un producto: Un limpiador de bafios, una cortadora de césped,
el fluoruro en la crema dental, pueden ser ejemplos de este item.

5) Mostrar cosas demasiado grandes o demasiado pequefias para ser fotografiadas (Mapas

animados, la accién del vapor nervioso en moscas, por €j.)

D. LA ANIMACION EN ARGENTINA

Los primeros dibujos animados que surgieron en nuestro pais fueron elaborados por el dibujante
Quirino Cristiani (Italiano emigrado al pais), quien desarrollé el primer largometraje de animacién tanto

en version muda como sonora mundialmente.

El primer largometraje, producido en 1916, llevaba el titulo de El Apéstol. Para su produccién,
trabajo con figuras que representaban a los personajes. Las mismas eran recortadas por sus ayudantes
(cabeza, manos, piernas, brazos, y efectos especiales). Todos estos elementos separados se unian en un
fondo negro cosidos con hilos del mismo color y luego pasaban a la fotografia de cada dibujo, uno por
uno moviendo ligeramente las articulaciones para obtener el efecto deseado. Para la iluminacién de
estas escenas Cristiani utilizaba, como era habitual entonces, la luz solar y daba vuelta la manivela de la

camara para imprimir cuadro a cuadro la animacién.

Mas tarde Cristiani, entre los afios 1924 y 1925 produce una serie de videos de caracter técnicoy
Cientifico, especialmente ilustrando operaciones quirdrgicas diversas, muchos de los cuales fueron
adquiridos por universidades de Paris y Sevilla. Mucho antes de que la UNESCO vy algunos estudios
norteamericanos notaran las posibilidades que el dibujo animado ofrecia para la ciencia o la técnica, ya

nuestro pais era el escenario de alentadoras experiencias al respecto.

A su vez, fue el primero en realizar peliculas animadas de propaganda, siendo estas mudas, en el

afo 1927 y sonoras en 1932.



En 1933 Termina -El Mono Relojero- basandose en cuentos infantiles, aqui comienza a trabajar

directamente con la animacién de dibujo por dibujo.
Sin duda Quirino Cristiani fue un pionero en la animacién Argentina.

Dante Quinterno, nacido en Buenos Aires en el afio 1908, fue el historietista, editor y creador del
famoso indio Patoruzu, fue uno de los primeros en tomar contacto con los estudios norteamericanos,
trabajando especificamente con Max Fleischer y Walt Disney. De este contacto en 1939, nacid la idea de
llevar a la pantalla a su popular personaje, Luego de viajar y visitar los estudios Fleicher y Disney en los
Estados Unidos formé su equipo de trabajo y realizé en 1942 el primer filme argentino animado a color,

denominado “Upa en apuros”, que fue un ejemplo por su calidad de animacion.

Siguiendo con el recorrido histérico, encontramos a José M. Burrone Bruche quién comenzé en
el afio 1942 sus actividades como animador y reemplazé a Juan Oliva en la agencia publicitaria Emelco.
Este produjo films como “Los consejos del viejo vizcacha”, una obra del poema nacional de José
Hernandez, Martin Fierro. Luego, en 1947 cred una serie televisiva de animacidon denominada “Refranes
populares”. Estos duraban 1 minuto. Ademas, realizd ciertas peliculas educativas antes de dedicarse

integramente a la publicidad.

En los afios 50, se obtuvieron logros en el terreno del cine vanguardista. Victor lturralde Rua
(1927), realizador y critico del cine, produjo peliculas que fueron dibujadas directamente sobre la

pelicula

En 1956 la empresa Emelco pasé a llamarse Lowe. Manuel Garcia Ferre, un espafiol llegado a la
Argentina en 1947, se hizo cargo del departamento de dibujos animados. Esta empresa era el Unico
camino a través de la cual se podia acceder al trabajo de animacién remunerado. Lowe trabajé de
manera pujante y exitosa para el cine de produccidon comercial; pero tal vez el evento histérico que
permitid el desarrollo y fuerte crecimiento de la animacidn fue la llegada de la Televisidn, lo que abrié un

nuevo campo para los dibujos animados: la publicidad televisiva.

Entre 1959 y 1968 fue la época de oro para los animadores dentro de este rubro publicitario
televisivo. Este crecimiento dio pie a la aparicion de la mayoria de productoras de cine publicitario. En
1960 se cred finalmente la cdmara argentina del film Publicitario de Dibujo animado. A su vez, la
asociacion de productores de dibujos animados convoca en 1961, el mismo afio de su creacion, al primer

festival de Dibujos Animados Argentinos.



Hacia mediados de la década del 60, Manuel Garcia Ferre introdujo la modalidad del "Convoy
publicitario", con varias marcas publicitadas en un mismo filme. Eran historias recreativas, donde las
situaciones se forzaban para la aparicién de los productos. Surgieron los personajes Anteojito y Antifaz,

de los que salté a la revista (la que permitid financiar su empresa). Luego vinieron Hijitus, Larguirucho,

Petete, Calculin, Trapito, Icoy mas recientemente Manuelita.

Hacia la década del 70 la publicidad en vivo comenzé a crecer y la animacién publicitaria
decrecia. Fruto de esta crisis se intenta por segunda vez encarar la realizacién de largometrajes sin

mucho éxito.

Afios mas tarde, en 1978 se comenzaron a formar grupos de animadores provenientes de la
animacion publicitaria. Manuel Garcia Ferré logrd a través de su estudio producciones nacionales,
recuperando de esa manera las pantallas del pais. Esto sin duda fue muy importante ya que de esta
manera se produjo la creacién de la primera asociacidon que nuclea a los animadores de argentina. Esta
se llamd A.A.R.C.A. (Asociaciéon de Realizadores de Cine de Animacién). A su vez, dicha asociacién estaba
constituida por diferentes artistas, técnicos y empresarios que tenian estudios propios con equipos que

en ese momento no se podian importar al pais.

A partir del inicio de la década del '80 la técnica de animacidon por computadora reabrié las

posibilidades de la publicidad.

Sin duda el comienzo del siglo XXI fue muy importante para la animacidn argentina. Tanto es asi,
que el pais comenzé a coproducir peliculas de animacion. En aquellos principios de siglo, se comenzaron
a ver una mayor cantidad de artistas y técnicos de animacién tradicional, clasica y digital, que le
proporcionaron el estilo profesional indispensable para poder llevar a cabo una ascendente industria de
medios audiovisuales. Esto se comenzd a lograr a través de trabajos permanentes y proyectos tanto a
corto como a largo plazo. De esta manera, se comenzd a coproducir con Espafia e Italia, dando a conocer

de esta forma la calidad nacional y los costos competitivos de la animacién argentina.



2. PLAN DE NEGOCIOS

Jack Fleitman define al plan de negocios como un instrumento clave y fundamental para el éxito,
el cual consiste en una serie de actividades relacionadas entre si para el comienzo o desarrollo de una
empresa. El mismo brinda informacién a usuarios de la empresa, bancos, inversionistas e instituciones

financieras que pudieran brindar en algin momento apoyo financiero a la empresa. (FLEITMAN, 2000)

Por otro lado, Rodriguez Valencia (2001) engloba el plan de negocios en lo que él llama “planes
de accién”, refiriéndose a ellos como una orientacion que dirige alguna drea funcional de la empresa y
del cual se derivan las decisiones, acciones, y procedimientos de la direccién superior. Es decir, los planes

de accidn abarcan el propdsito y la directriz, siendo la base para la toma de decisiones de toda la

empresa.

Los autores Lambing y Kuehl (1998) desarrollaron un concepto del tema en cuestion,
definiéndolo como “un documento amplio que ayuda al empresario a analizar el mercado y planear la
estrategia del negocio”. Los mismos aclaran que, en caso de que el plan fuese preparado por una
empresa existente, sirve para asegurarse de que el crecimiento futuro se maneje adecuadamente; en

cambio, si es para un negocio nuevo, ayuda a evitar errores muy costosos. El plan sirve para obtener

financiamiento.

En resumen, y tomando nuevamente como referencia lo definido por Fleitman, Jack (2000), el
plan de negocios de una empresa facilita la creacion o el crecimiento de la misma. Es también una carta
de presentacidn para posibles inversionistas o para obtener financiamiento, debiendo transmitir los

factores que harande la empresa un éxito y la forma en la que recuperaransu inversion.

ELEMENTOS DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Aunque no existe un solo formato que pueda garantizar el éxito del plan de negocios, la mayoria
de los autores muestran similitudes en su contenido basico. A continuacién, el modelo que sera utilizado

de base para el presente trabajo de investigacion:

i) Resumen ejecutivo

ii) Descripcién de la empresa
iii) Analisis del entorno

iv) Analisis del mercado

v) Micro entorno y competitividad



vi) Productos o servicios

vii) Organizaciény Recursos Humanos
viii) Plan de marketingy ventas

ix) Aspectos legales

x) Plan financiero

A. RESUMEN EJECUTIVO
El objetivo de un resumen ejecutivo es ofrecer a los lectores un panorama general sobre la
empresa y el mercado antes de profundizar en los detalles, es decir, es un andlisis breve de los aspectos

mas importantes del proyecto, que se ubica delante de la presentacion. El mismo deberia desarrollarse

en no mas de una paginay abarcar los siguientes puntos clave:

e Resumen: explica brevemente de qué se trata la empresa, donde se encuentra, qué vende y

cuales son sus clientes.

Perfil de la empresa: explica brevemente la estructura del negocio, quiénes son los propietarios y
qué experiencia o habilidad previas ofreceran, y quiénes podrian ser los primeros empleados.

e Productos o servicios: Explica brevemente qué ofrecerd la empresa.

e Mercado: explica brevemente los principales descubrimientos de tu andlisis de mercado.

e Consideraciones financieras: explica brevemente como se planea financiar el negocio y cudles

son las proyecciones financieras.

B. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Aqui se describen los puntos mds importantes de la empresa, su historia, el equipo que la

compone, su ubicacion. Qué hace y espera logra, la declaracién de la mision y la estructura legal.

o Antecedentes: Relne los logros alcanzados previamente, y también los del equipo de trabajo
que tengan relacidn con el rubro. Es importante debido a que ayuda a situar al lector en el
contexto de la empresa sobre la cual se redacta el plan de negocios.

e Historia: Permite dar a conocer la manera en que surge a idea de negocio.

o Visién y misién.

La visidn es la imagen que la empresa tiene de si misma, no solo atendiendo a las caracteristicas

actuales de la empresa, como son sus fortalezas y debilidades, sino también al modo en el que puede



llegar a ser una mejor version en el futuro. Estd constituida por los valores y creencias de la misma, por
lo que debe mantener coherencia con los mismos y, de este modo, generar un posicionamiento basado

en tales valores.

La mision es la razdén de ser de la empresa, su propdsito. La misma informa qué hace la
compafia, a qué se dedica, cudl es su propuesta de valor. Es importante que la misién sea una
declaracioén escrita de manera clara y sencilla, indicando a qué se dedica la empresa, qué la diferencia de

sus competidores y debe ser facil de recordar tanto para empleados como para clientes.

C. ANALISIS DEL ENTORNO
El macro-entorno estd compuesto por todos aquellos factores econdémicos, demograficos,
sociales, politicos, legales, tecnolégicos, culturales y medioambientales que pueden ejercer presiones
directas e indirectas considerables en las actividades de la compafiia y que no son controlables por la
empresa. Es por esto que es de suma importancia un andlisis correcto del mismo, para saber dénde

luego serdn desenvueltas las actividades de la empresa.

D. ANALISIS DEL MERCADO

En este punto evaluaremos si la propuesta de negocio tiene un espacio real en el mercado. En

definitiva, el mercado serd el que determine el éxitoo fracaso de este.

Seran analizados puntos tales como, mercado objetivo, segmentacion del mercado y

posicionamiento.

Como introduccidon a esta seccion se introduce al lector en la actualidad del rubro, en rasgos
generales. Brindando informacion al lector sobre el contexto del emprendimiento y asi facilitar su

entendimiento sobre el funcionamiento del negocio.

e Segmentacion.
Los mercados poseen diferentes caracteristicas que los diferencian y permiten su
division en diferentes grupos. Esto es lo que, en su libro, Kothler y Armstrong (2007) definen
como la divisién del mercado en segmentos de clientes y la posterior eleccion de los segmentos

gue perseguird, convirtiéndose este ultimo en el mercado meta.



La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los
elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su
mercado.

La segmentacidn es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de una
empresa. Es un proceso de agregacién: agrupar en un segmento de mercado a personas con

necesidades semejantes.

Debido a que existen diferentes maneras de segmentar un mercado, los autores se

refieren a una serie de variables, que menciono a continuacion:
-Geograficas: paises, regiones, ciudades o cddigos postales.

-Demograficas: genero, edad, ingresos, educacion, profesion, clase social, religiéon o

nacionalidad.

-Psicograficas: estilo de vida y personalidad.

-Conductual: frecuencia de uso del producto, busqueda del beneficio, nivel de fidelidad,

actitud hacia el producto.

Es importante para la empresa definir cudl es el segmento al que atendera, porque una
inadecuada division podria provocar esfuerzos dispersos que acabarian siendo excesivos sin
obtener resultados del mismo nivel. Un adecuado y exhaustivo estudio de mercado serd clave

para la correcta definicion y eleccidn de los segmentos.

Mercado objetivo: Después de evaluar diferentes elementos, la empresa debe decidir a cudles y
a cuantos segmentos dirigirse. “Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que
tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compaiiia decide atender”. (KOTLER,

ARMSTRONG, 2007)

Puesto que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, un vendedor veria
potencialmente a cada comprador como un mercado meta separado. Entonces, de manera ideal,
el vendedor podria disefiar un programa de marketing individual para cada comprador. Sin
embargo, a pesar de que algunas compafias buscan atender a los compradores de forma
individual, la mayoria enfrentan nimeros grandes de pequefios compradores, por lo que no vale

la pena el marketing individual. En vez de esto buscan segmentos mds amplios de compradores.



De forma mas general, el marketing meta puede realizarse en varios niveles diferentes. Las
empresas cubren los mercados de forma muy amplia (marketing no diferenciado), muy estrecha

(micromarketing) o intermedia (marketing diferenciado o concentrado).

Marketing no Marketing Marketing Micromarketing
diferenciado =ss»  diferenciado wsss»  concentrado = (marketing local
{masivo) {segmentada) (de nicha) o individual)
Cobertura Cobertura
amplia estrecha

llustracion 9 - Estrategias de marketing meta.
Fuente: KOTLER y ARMSTRONG (2007) - Marketing, Versidn para Latinoamérica. México

Posicionamiento: se utiliza para crear una imagen o identidad para un producto, marca o
empresa. Es el “lugar” que un producto ocupa en un mercado determinado tal como lo percibe

el publico objetivo. Posicionamiento es algo que se sitUa en la mente del mercado.

Kottler y Armstrong (2007) lo definen como “insertar los beneficios tnicos de la marcay
su diferenciacion en la mente de los clientes”. La posicion de un producto o servicio, es el
“completo conjunto de percepciones, impresiones y sentimiento que los consumidores tienen

respecto del mismo, en comparacion con los de la competencia.”

“La tarea de posicionamiento incluye tres pasos: 1. identificar un conjunto de posibles
ventajas competitivas y construir una posicion a partir de ellas, 2. elegir las ventajas competitivas
correctas y 3. seleccionar una estrategia general de posicionamiento. Después, la empresa debe
comunicar y entregar de manera efectiva al mercado la posicion elegida.” (KOTLER,

ARMSTRONG, 2007)



E. MICROENTORNO
Son aquellas fuerzas cercanas a la empresa, que afectan su capacidad para servir a sus clientes:

la empresa misma, los proveedores, los canales de distribucion, los diferentes tipos de clientes, los

competidoresy los publicos.

A continuacion, los principales actoresdel microentorno de la empresa:

llustracion 10 Actores del microentorno
Fuente: KOTLER y ARMSTRONG (2007). Marketing: Versién para Latinoamérica.

Las Cinco Fuerzas de Porter, también llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”
(1979), constituye una herramienta de gestién que permite realizar un analisis externo de una empresa a

través del andlisis del sector al que pertenece.

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman basicamente la estructura de
la industria. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversidn, que constituyen
los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo tanto, el atractivo de
la industria. De su andlisis se deduce que la rivalidad entre los competidores viene dada por cuatro
elementos o fuerzas que, combinadas, la crean a ella como una quinta fuerza. El modelo permite

entonces determinar el atractivo del sector.



Lo anteriormente expuesto se resume en el grafico a continuacion:

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Poder de Poder de
negociacion de los —— competi {—————— neqociacion de los
proveedores 1 clientes

Amenaza de posibles
productos sustitutos

llustracién 11 — Modelo de las cinco fuerzas de Porter.
Fuente: https://www.5fuerzasdeporter.com/ Consultado en Abril 2020

e Amenazade la entrada de nuevos competidores.

Se considera que en un sector en el que se conoce que el rendimiento del capital invertido es
superior a su costo, la llegada de empresas interesadas en participar del mismo serd muy grande y
rapida, hasta aprovechar las oportunidades que ofrece ese mercado. Como es obvio, las compafiias
gue entran en el mercado incrementan la capacidad productiva en el sector. En el caso de que haya
beneficios superiores a la media en el sector, atraerd mayor nimero de inversionistas, aumentando

la competenciay, en consecuencia, bajando la rentabilidad del sector.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de entradas
tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital requerido, falta de canales de
distribucién, falta de acceso a insumos, saturacién del mercado, etc. Pero también podrian
facilmente ingresar si es que cuentan con productos de calidad superior a los existentes, o precios
mas bajos. Esto lleva a uno de los conceptos de las estrategias, el concepto de barreras de entrada y

su relacion con la rentabilidad de la industria.


https://www.5fuerzasdeporter.com/

Se entiende por barreras de entrada “a cualquier mecanismo por el cual la rentabilidad
esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es inferior a la que estan obteniendo los

competidores ya presentes en él”, (Dalmauy Oltra, 1997).

Algunas de las barreras de entrada para evitar la vulnerabilidad de los sectores que definen

esta fuerza son:

- Requerimiento de capital: Son necesidades minimas elevadas de invertir capital en la
infraestructura de produccion, investigacién y desarrollo, inventarios, publicidad o en la
comercializacién.

- Economias de escala: Estas ocurren cuando el costo unitario de una actividad determinada
se reduce al aumentar el volumen de produccién durante un periodo de tiempo concreto y
definido; por lo tanto la pequefa produccién no es eficiente para la empresa, por lo que hay
gue producir a granescala.

- Curva de experiencia: Abarca el know how acumulado por una empresa en el desarrollo de
una actividad durante un periodo de tiempo prolongado.

- Ventaja en costos: El hecho de ser los primeros en llegar a un sector, unido a otros factores
como el abastecimiento de una materia prima o las economias de aprendizaje, provocan
gue la empresa que ya estd dentro del sector tenga ventajas en costos, o que supone un
impedimento importante para aquellas empresas que quieren formar parte de ese sector.

- Diferenciacién del producto: Grado en que los consumidores distinguen un producto del
otro. Es muy dificil para una empresa que entra nueva en un sector competir contra otras
gue ya estan asentadas en el mismo y que ya con una marca reconocida y una fiel clientela,
lo que obliga a las empresas entrantesa realizar importantesinversiones en publicidad.

- Acceso a canales de distribucidn: Es la aceptacion de comercializar el producto del nuevo
competidor por los canales existentes, con restricciones que disminuyan la capacidad de
competencia de la nueva empresa en el mercado. Esta barrera es muy importante, ya que el
consumidor final no tendra posibilidad de adquirir el producto si no lo ve en el punto de
venta. Para una empresa nueva en el sector no es sencillo ocupar un lugar en los canales de
distribucion, los cuales estan ocupados ya por las empresas conocidas. Ademas, empresas
noveles no tienen esa relacién de confianza con el vendedor final como para ocupar un

puesto de privilegio en el lugar de venta.



- Barreras gubernamentales: son las impuestas por los gobiernos y organismos superiores, y
se relacionan con la obtencidn de licencias expedidas por autoridades publicas, patentes,

copyrights, requisitos relacionados con el medio ambiente, la seguridad, etc.

Amenaza de posibles productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones del producto en
estudio. Constituyen también una fuerza que determina el atractivo de la industria, ya que
pueden reemplazar los productos y servicios que se ofrecen o bien representar una alternativa
para satisfacer la demanda. Representan una seria amenaza para el sector si cubren las mismas

necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior.

Poder de negociacion de los proveedores.

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacién con que cuentan los
proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una empresa en el mercado, de
acuerdo a su poder de negociacidn con quienes les suministran los insumos para la produccién

de sus bienes.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, su poder de negociacion también
podria depender del volumen de compra, la cantidad de materias primas sustitutas que existan,

el costo que implica cambiar de materias primas, etc.

El poder negociador de los proveedores va a depender de las condiciones del mercado,
del resto de los proveedores y de la importancia del producto que proporcionan; entre las
variables mas significativas de esta fuerza se encuentran: concentracion de proveedores,
importancia del volumen de compra para los proveedores, diferenciaciéon de insumos, costos de

cambio, disponibilidad de insumos sustitutos, entre otros.

Poder de negociacion de los clientes.
Son dos los factores que influyen en la determinacion de la fortaleza del poder de
negociacion de una empresa frente a sus clientes: sensibilidad al precio y poder de negociacion.

Las principales variables que definen estos factores son:



- Concentracién de clientes: Si el nimero de clientes no es elevado, se afecta la palanca de
negociacion puesto que pueden exigir mas.

- Volumen de compras: Mientras mas elevado el valor de las compras que realiza el cliente,
este podrd forzar mejores condiciones ante sus proveedores.

- Diferenciaciéon: Menos diferenciados los productos, mayor poder de negociacion de los
clientes.

- ldentificacidén de la marca.

- Productos sustitutos.

Rivalidad entre competidores existentes.
La rivalidad entre competidores estd en el centro de las fuerzas y es el elemento mas

determinante del modelo de Porter.

Es la fuerza con que las empresas emprenden acciones, de ordinario, para fortalecer su
posicionamiento en el mercado y proteger asi su posicién competitiva a costa de susrivales en el

sector.

La situaciéon actual del mercado en cualquiera de los sectores viene marcada por la
competencia entre empresas y la influencia de esta en la generacion de beneficios. Si las
empresas compiten en precios, no solo ellas generan menos beneficios, sino que el sector se ve
perjudicado, de forma que no atrae la entrada de nuevas empresas. En los sectores en los que

no se compite en precios se compite en publicidad, innovacién, calidad del producto/servicio.

La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos

competido se encuentre un sector, normalmente serd mas rentable y viceversa.

Para determinar la intensidad de la competencia hay que considerar la influencia de los

siguientes factores:

- Concentracion: Se trata de identificar si son pocas empresas las que dominan el mercado o

si por el contrario se da un fendmeno de atomizacién; asi como el tamafio de estas.



Se plantea que hay una relacion entre el nUmero de empresas existentes y el precio
de sus productos. En mercados de dominio de una empresa, la empresa dominante tiene
libertad para la fijacion de precios. En el caso de oligopolios, la competencia en precios
gueda limitada a acuerdos de “precios paralelos” entre estas empresas.

- Diversidad de competidores: Diferencia en cuanto a los origenes, objetivos, costos y
estrategias de las empresas. Mientras mas similares en cuanto a su estructura organizativa,
costos y objetivos, menor rivalidad.

- Condiciones de los costos: Si los costos fijos son elevados respecto al valor de los productos
o servicios, las empresas se veran forzadas a mantener altas cifras de negocios. Un exceso
de capacidad obliga a bajar los precios. Hasta donde puede llegar una empresa en la bajada
de precios dependera de la estructura de sus costos.

- Diferenciacién del producto: La tendencia por parte de los consumidores a sustituir un
producto por otro serd mayor cuanto mas se parezcan los productos que ofertan las
empresas, esto obliga a reducir los precios de los mismos con el fin de incrementar las
ventas.

- Costos de cambio: Cuando los costos de cambio de unos productos a otros son bajos se
fomenta la lucha interna dentro del sector.

- Grupos empresariales: La rivalidad aumenta cuando potentes grupos empresariales
compran pequefias empresas del sector para relanzarlasy entrar en ese mercado.

- Barreras de salida: La rivalidad serd alta si los costos para abandonar la empresa son
superiores a los costos para mantenerse en el mercado y competir, o si hay factores que

restringen la salida de las empresas de una industria.

Del andlisis de esta fuerza se puede deducir que el grado de rivalidad entre los competidores
aumentara a medida que se eleve la cantidad de éstos, se vayan igualando en tamafo y capacidad,

disminuya la demanda de productos, se reduzcan los precios, etc.

Una vez analizado el sector y definido el mercado potencial, ha de analizarse la competencia,
para de esta forma poder conseguir una ventaja competitiva. Los autores Philip Kotler y Gary Armstrong

proponen los siguientes pasos a seguir:



|dentificar & los Evaluar los objetivos, Decidir a cudles

: estrategias, fortalezas, :
competidores de  —f o ey competidores atacar
la compaiia debilidades y patrones de o Bvit

reaccion de los competidores

llustracion 12 — Pasos del andlisis de competidores.
Fuente: KOTLER y ARMSTRONG (2007). Marketing: versién para Latinoamérica. México.

e Analisis de competidores. Es el proceso de identificar a los competidores clave; evaluar sus
objetivos, estrategias, fortalezas, debilidades y patrones de reaccién, y seleccionar a los
competidores que se atacaranobien evitaran. **

e Ventaja competitiva: Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor a los
clientes, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que justifique precios mas

altos.?

1) Identificacién de competidores.

“Una empresa define a sus competidores como aquellas compafiias que ofrecen productosy
servicios parecidos a los mismos clientes, a precios similares.” * Pero, generalmente, el concepto de
mercado de la competencia abre los ojos de la compafia a un conjunto mds amplio de
competidores reales y potenciales. Este enfoque, consiste en perfilar a los competidores directos e
indirectos, haciendo un mapa de los pasos que los compradores dan para obtener y utilizar el

producto.

- Competencia directa: Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o
semejante al de la empresa, y que lo hacen en el mismo mercado.
- Competencia indirecta: Intervienen de forma lateral en el mercado, buscando satisfacer las

mismas necesidades de forma diferente, con productos sustitutos.



2) Evaluacién de competidores.
Es el andlisis de los objetivos de los competidores, su estrategia, fortalezasy debilidades.
Una herramienta util para evaluar las fortalezas y debilidades de los competidores es el
analisis del valor para el cliente. La meta del andlisis del valor para el cliente consiste en determinar
los beneficios que son valiosos para los clientes meta y la forma en que estos ultimos califican el

valor relativo de diversas ofertas de los competidores.

Al realizar un analisis del valor para el cliente, la compaiiia primero identifica los principales
atributos que los clientes valoran, asi como la importancia que conceden a esos atributos. Luego,

evalla el desempefo de la compafiia y de los competidores con respecto a los atributos apreciados.

3) Seleccién de competidores a evitary atacar

La clave para lograr una ventaja competitiva consiste en tomar cada segmento de clientes y
comparar la oferta de la compafiia con la de su principal competidor. Si la oferta de la compafiia
excede a la oferta del competidor en todos los atributos importantes, la empresa podra cobrar un
precio mas alto y obtener mayores utilidades, o bien, podra cobrar el mismo precio y ganar una
mayor participacion de mercado. Pero, si se descubre que la compaiiia tiene un desempeiio mas
bajo que su principal competidor con respecto a algunos atributos importantes, debera invertir para
fortalecer esos atributos o encontrar otros atributos importantes en los que pueda tener una

ventaja sobre el competidor.

F. PRODUCTOS O SERVICIOS
En esta seccién se desarrolla el producto o servicio ofrecido y como éste beneficiard a los
clientes. Es importante describir inicialmente el problema a resolver para luego explicar como el

producto o servicio ofrecido lo solucionara.

G. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
El plan de Recursos humanos, implica la valoraciéon de las personas de cara a conseguir el éxito
en la empresa. Aqui se detallan los perfiles necesarios para el adecuado desarrollo de la actividad

empresarial.



En esta seccién debe incluirse la informacién que hace a cada miembro que conforma la
organizacion, su experiencia y formacion y los motivos que los hacen ideales para sus puestos, y las

funciones y responsabilidades que desempeiian en el mismo.

H. PLAN DE MARKETING
Hoy en dia todas las empresas necesitan desarrollar un buen plan de marketing para tener éxito

en su proposito.

El plan de marketing tal y como lo define Kotler, es “un documento escrito en el que se escogen

los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos del marketing mix que

facilitarany posibilitaran el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afio, paso a paso”.

Para la correcta preparacion de un plan de marketing es necesario un correcto analisis de las

etapas anteriores (entorno, sector, competencia, mercado), para luego dar a conocer cual es la situacion

actual en la que se encuentra la empresa.

Luego serd necesario proceder a la fijacion de objetivos, para poder definir las estrategias que

permitirdn a la empresa cumplir con esos objetivos, y por Ultimo la generacién del plan de accion el cual

permite llevar a cabo las estrategiasfijadas.

ANALISISFODA

El objetivo de esta etapa es dar a conocer la situacidn actual en la que se encuentra la empresa.
El analisis FODA es la herramienta de planificacion que serd utilizado para desarrollar este punto. El
mismo permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas que presenta el mercado, y las
fortalezas y debilidades que muestra la empresa. Su principal objetivo es ofrecer un claro diagndstico de
la situacion actual de la empresa para asi poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en

el futuro de la misma.

En el andlisis externo de la empresa se identifican los factores externos claves para nuestra
empresa, como por ejemplo los relacionados con: nuevas conductas de clientes, competencia, cambios
del mercado, tecnologia, economia, etcétera. Se debe tener especial cuidado dado que son
incontrolables por la empresa e influyen directamente en su desarrollo. La matriz FODA divide por tanto

el andlisis externo en oportunidades y en amenazas.



¢ Oportunidades: representan una ocasién de mejora de la empresa. Las oportunidades son

factores positivos y con posibilidad de ser explotados por parte de la empresa.

e Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida afectar
a su cuota de mercado. Si una amenaza es identificada con suficiente antelacion serd posible evitarla o

convertirla en oportunidad.

En el analisis interno de la empresa se identifican los factores internos claves para la empresa,

como por ejemplo los relacionados con: financiacidon, marketing, produccién, organizacién, etc. En

definitiva, se trata de realizar una autoevaluacion, dénde la matriz de anélisis FODA trata de identificar

los puntos fuertes y los puntos débiles de la empresa.

¢ Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para

explotar oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas

¢ Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es inferior a la

competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar.

FIJACION DE OBJETIVOS

Los objetivos determinan dénde queremos llegar y de qué forma, y para fijarlos correctamente
es necesario que cumplan con ciertas pautas:

- Deben ser adecuados y coherentes

- Deben estar definidos claramente para que no puedan inducir a ninguna clase de error.

- Esnecesario marcar plazos para su consecucion

- Deben ser flexibles, para poder adaptarlos a las necesidades del momento.

Ademas, en todo plan de marketing existen dos clases de objetivos que se deben de fijar, los
objetivos cuantitativos y los cualitativos. Los primeros, expresan todos aquellos objetivos que se pueden
cuantificar, por ejemplo, volumen de ventas, porcentajes de fidelizacidon de clientes, beneficios,
facturacion, etc. Sin embargo, los objetivos cualitativos son aquellos objetivos que por la dificultad o su
elevado coste de cuantificar se expresan de forma cualitativa. Como, por ejemplo: aumentar la

notoriedad de marca o ser lideres de mercado.



ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias en el plan de marketing definen cdmo se van a conseguir los objetivos que se han
planteado en la etapa anterior. Para ello es necesario determinar los productos con los que se va a
trabajar, seleccionar al publico, definir el posicionamiento de marca que se pretende conseguir y trabajar
de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucién

y comunicacion).

P. Kotler y G.Armstrong definen a la mezcla de mercadotecnia como el conjunto de herramientas
tacticas controlables que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta,

es decir, todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.

Por otro lado, la Asociacidn Americana de Marketing (AMA), también presenta su propia
definicién, explicandolo como el proceso de planificacion y ejecucion del concepto precio, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo
y la organizacion, en otras palabras, son las variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar

el nivel deseado de ventas en el mercado meta.

- Modelodelas7p’s

El modelo de las 7 p’s, también conocido como “Extended Marketing Mix”’, es un modelo -
introducido por Booms y Bitner y que expande el nimero de variables del marketing del tradicional

modelo de las 4 p’s para 7, afiadiéndole las variables Personas, Procesos y Percepcion Fisica.

Segun los autores del modelo, el modelo original de las 4 P’s estaba pensado para productos
tangibles, presentando algunas carencias cuando se trataba de servicios o de sectores de utilizacion

intensiva de conocimiento.
A continuacidn, un resumen de qué trata cada variable:

a) Producto o servicio

“Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kottler). Para planificar

se debe considerar los productos y servicios en tres niveles:



Producto central: son los beneficios cruciales que resuelven un problema y son los que los

consumidores buscan cuando quieren un producto.
Producto real: se encuentra alrededor del producto central. Puede tener hasta 5 caracteristicas:

calidad, funciones, disefio, marcay presentacion.

Producto aumentado: son los servicios y beneficios adicionales al consumidor.

Instalacion PRODUCTO
AUMENTADO
Presentacion
PRODUCTO
REAL
Marca Servicio
Entrega Funciones
y crédito Beneficio post
o servicio venta
Nivel PRODUCTO
central
de CENTRAL

calidad

Disefio

Garantia

llustracion 13 — Niveles de producto.
Fuente: KOTLER y ARMSTRONG (2007). Marketing: version para Latinoamérica. México.

Debido a que el objeto de estudio de esta investigacién es un servicio, y no un producto como
tal, se desarrolla a continuacién el concepto de servicio y sus implicaciones.
Los servicios son las actividades que intentan satisfacer las necesidades de los clientes. Los

autores Philip Kotler y Gary Armstrong, definen al servicio como “cualquier actividad o be neficio que una

parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de

algo" (Kotler & Armstrong, 2001).



Caracteristicas:

- Intangibilidad: los servicios generan mayor incertidumbre en los compradores, a fin de reducir su
incertidumbre, los compradores buscan incidir en la calidad del servicio. Por lo tanto, la tarea del
proveedor de servicios es: ofrecer calidad, lograr la satisfaccidn, dar valor agregado.

- Inseparabilidad: la interaccién proveedor-cliente es una caracteristica especial de Ia
mercadotecnia de servicios (tanto el proveedor como el cliente afectanen el resultado).

- Heterogeneidad o variabilidad: los servicios tienden a estar menos estandarizados o uniformados
gue los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién los presta, cuando y dénde, debido
al factor humano, el cual participa en la produccién y entrega.

- Caracter perecedero: los servicios no se pueden conservar, almacenar o guardar en inventario.
Estrategias de marketing para compaiiias de servicios.

Como los servicios difieren de los productos tangibles, con frecuencia requieren enfoques de
marketing adicionales. En un negocio de productos, éstos son bastante estandarizados y se colocan en
anaqueles en espera de clientes. Sin embargo, en un negocio de servicios, el cliente y los empleados de
la empresa de “linea frontal” interactian para crear el servicio. De esta manera, los proveedores de
servicios deben interactuar de manera eficaz con los clientes para crear un valor superior mientras se
presta el servicio. A la vez, una interaccion eficaz depende de las habilidades de los empleados del

servicio de linea frontal y de los procesos de apoyo que respalden a talesempleados.

Las compafiias de servicios exitosas centran su atencién tanto en sus clientes como en sus
empleados. Entienden la cadena servicio-utilidades que vincula las utilidades de la empresa de servicios
con los empleados y con la satisfaccién de los clientes.

Por lo tanto, para lograr las metas de utilidades y crecimiento gracias al servicio, es necesario

empezar por cuidar a quienes atienden alos clientes.

De este modo, el marketing de servicios necesita algo mas que el marketing tradicional externo

que aplica las cuatro P.
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llustracion 14 —Tipos de Marketing en industrias de servicios.
Fuente: KOTLER y ARMSTRONG (2007). Marketing: version para Latinoamérica. México.

Tal y como muestra la imagen, el marketing de servicios también requiere de un marketing

interno y de un marketing interactivo.

- Marketing interno: consiste en que la empresa de servicios debe capacitar y motivar de manera
eficaz a los empleados que tienen contacto con los clientes, asi como apoyar al personal de
servicio para que trabaje como un equipo y brinde satisfaccidon al cliente. Los mercadélogos
tienen que lograr que todos los trabajadores de la organizacidn se concentren en el cliente. De

hecho, el marketing interno debe preceder al marketing externo.

- El marketing interactivo implica que la calidad del servicio depende en gran parte de la calidad
de la interaccién comprador-vendedor, durante la prestacion del servicio. En el marketing de
productos, la calidad de éstos muchas veces depende muy poco de la forma en que se obtiene el
producto. Sin embargo, en el marketing de servicios la calidad depende tanto del prestador del
servicio como de la entrega de éste. Por lo tanto, los mercaddlogos de servicios deben dominar

habilidades de marketing interactivo.

Administracion de la diferenciacion del servicio

La solucion para la competencia de precios es el desarrollo de una oferta, entrega e imagen
diferenciadas. La oferta puede incluir caracteristicas innovadoras que distingan la oferta de una empresa

de las otras ofertas de la competencia. Las compafiias de servicios diferencian la entrega de sus servicios



gracias a un personal de contacto mas capaz y confiable, creando asi un ambiente fisico superior donde
se entrega el producto, o disefiando un proceso de entrega excelente. Y diferencian su imagen a través

de simbolos y marcas.

Administracion de la calidad del servicio

Una de las principales formas en que una empresa de servicios se puede diferenciar es
entregando consistentemente mayor calidad que sus competidores. Como los mercaddlogos de
productos, los prestadores de servicios necesitan identificar qué esperan los clientes meta en cuantoa la
calidad del servicio. Es mas dificil definir la calidad de un servicio que la de un producto. La retencién del
cliente quiza sea la mejor medida de calidad. Sin embargo, las empresas deben trabajar no sélo para
proporcionar un buen servicio, sino también para recuperarse de los errores en el servicio cuando esto

ocurra.

Administracion de la productividad del servicio

Con el rdpido incremento de sus costos, las compafiias de servicios estan sometidas a grandes
presiones para mejorar la productividad de sus servicios, lo cual se logra de varias formas: capacitando
mejor a los empleados actuales o contratando a otros que trabajen mejor o que cuenten con mayores

habilidades. También pueden incrementar la cantidad de su servicio sacrificando cierto grado de calidad.

b) Precio

El precio es la “cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los

valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.”

Factores que afectan la decision de fijacion de precios.

Las empresas establecen precios seleccionando un método general que incluye uno o mas de
estos tresconjuntos de factores.

Para la fijacion de precios, la empresa debe tener en cuenta los costos, siendo estos el limite
inferior del precio, y las percepciones que tienen los consumidores en cuanto al valor del servicio, siendo

este su limite superior.
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llustracién 15 — Factores que afectan las decisiones de fijacion de precios.
Fuente: KOTLER y ARMSTRONG (2007). Marketing: version para Latinoamérica. México.

Los métodos de fijacién de precios propuestos por Kotlery Armstrong son:

- Fijacidn de precios basado en el costo:

Consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto o servicio.

Sin embargo, cualquier método de fijacidn de precios que ignore la demanda y los precios de
la competencia tiene pocas probabilidades de ofrecer el mejor precio. El uso de sobreprecios sélo

funciona si el precio resultante en realidad produce el nivel esperado de ventas.

De igual manera, la fijacién de precios por sobreprecios continta siendo popular por diversas
razones. Primero, los vendedores tienen mayor certeza acerca de los costos que de la demanda;
segundo, cuando todas las empresas en la industria utilizan este método de fijacién de precios, los
precios tienden a ser similares y, por lo tanto, se minimiza la competencia de precios; tercero,
muchas personas consideran que la fijacion de precios de costo mas margen es mas justa tanto para
los compradores como para los vendedores. Quienes venden ganan utilidades justas sobre su

inversion, pero no se aprovechan de los compradores cuando la demanda aumenta.

- Fijacidén de precios basado en el valor:
Consiste en la fijacién de precios con base en el valor percibido por los clientes, no en el

costo para quien vende.



La fijacién de precios basada en el valor implica que el comerciante no puede disefiar un
producto y un programa de marketing, y luego fijar el precio. El precio se considera en conjunto con
las otras variables de la mezcla de marketing, antes de establecer el programa de marketing. La
compania establece su precio meta basada en las percepciones que tienen los clientes del valor del
producto. De este modo, el valor y el precio meta determinan las decisiones acerca del disefio del
producto y en qué costos se podria incurrir. Como resultado, la fijacion de precios inicia con el
analisis de las necesidades de los consumidores y sus percepciones de valor, mientras que el precio

se fija para que coincida con el valor percibido por los clientes.

- Fijacion de precios basado en la competencia:

Consiste en la fijacion de precios “de tasa vigente”, en los que la empresa basa sus precios
basicamente en los precios de sus competidores, y pone menos atencion a los propios costos o a la
demanda. La empresa puede comprar lo mismo, mas o menos que la competencia. En general las
compafiias mas pequenas siguen al lider, cambiando sus precios cuando el lider cambia los suyos y
no por modificaciones en su propia demanda o costos. A veces también cobran un poco mas o

menos, pero manteniendo una diferencia constante ante los cambios.

c) Plazaodistribucion

Todas las organizaciones tienen interés en las decisiones sobre la distribucion, es decir, en la

manera en que su producto o servicio va a llegar al cliente y que esto se consiga en el momento, formay

lugar apropiados.

En el caso de la distribucién de servicios, la generalizacion usual que se hace es que la venta

directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. Ciertamente la venta directa es

frecuente en algunos canales de servicios pero existen muchos otros que contienen uno o mds

intermediarios.

Las distintas estructuras de los canales de comercializacidn existentes se pueden resumir en dos

tipos, canales directos o indirectos.

- Canal de distribucidn directo: es aquel en el que la compafiia vende sus productos directamente

a los consumidores finales, empleando sus propios métodos logisticos y promocionales, de modo



gue la empresa no delega sus funciones de distribucidn, logistica ni el servicio al cliente. Internet

ha incrementado de forma significativa su uso, permitiendo a la empresa evitar la utilizacién de

intermediarios y de esa manera reducir costos.

Son ejemplos de canales de distribucion directa la venta por catdlogo, ventas por

internet y los representantes de ventas. Estos Ultimos trabajan para la compania y venden los

productos o servicios directamente a los consumidores mediante correo, redes, comunidades en

linea, tiendas u otros medios.

Venta directa: puede ser el método escogido para un servicio por eleccion o debido a la
inseparabilidad del servicio y del proveedor. Cuando se selecciona por eleccién, el
vendedor lo hace asi posiblemente para sacar ventajas del marketing como mantener un
mejor control de servicio, obtener diferenciacién perceptible del servicio o para

mantener informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.

- Canal de distribucidn indirecto: Son aquellos en los que se apoyan las compaiiias que no venden

sus productos directamente a los consumidores, sino a una red de intermediarios, pudiendo ser

estos, mayoristas, distribuidores y minoristas actuando conjunta o separadamente.

Agentes: frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transportes, seguros,
créditos y servicios de empleo.

Concesionarios: intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con
autorizacion para venderlo.

Intermediarios institucionales: estan en mercados donde los servicios tienen que ser o
son tradicionalmente suministrados por intermediarios como, por ejemplo, la bolsa de
comercio.

Mayoristas: intermediarios en mercados mayoristas como, por ejemplo, bancos
comerciales.

Minoristas, puede ser un ejemplo los establecimientos que ofrecen servicios de lavado

Seco.

Relacionado con la elecciéon de métodos de distribucidn para los servicios, existe un factor, no

menos importante a tener en cuenta: la ubicacion, es decir, la localizacidn de la gente y/o instalaciones

pararealizar las operaciones de servicios.



La ubicacién puede variar den importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio vendido:

- La ubicacién puede no tener importancia: puede no ser importante para el caso de los servicios
que se realizan donde se encuentra el cliente. Sin embargo, deben tener evaluar su accesibilidad
para el cliente cuando el servicio es requerido. En este sentido, la ubicaciéon no se refiere a la
proximidad fisica, sino al sistema de comunicacion. Este debe permitir dar una respuesta répida
a los requerimientos del cliente.

- Los servicios pueden concentrarse: aqui actuan dos factores como fuerza de centralizacién, los
suministros y la tradicion. Las razones que estimulan esta concentracion incluyen el estatus
asociado con ciertos sitios, la baja intensidad de demanda, la voluntad del cliente para
movilizarse, el desarrollo histdrico de servicios complementarios.

- Los servicios se pueden dispersar: se localizan en funcién del potencial del mercado.

La importancia de la ubicacidn en muchas operaciones de servicios da como resultado métodos

mas sistematicos que antes y los vendedores de servicios cada vez tienen mds conciencia de la

importancia que tiene la eleccidn de la ubicacion y de los canalesen la mezcla de marketing.

d) Promocion

La mezcla de comunicaciones de marketing consiste en la combinacidon especifica de
herramientas de publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones publicas, que la
empresa usara para cumplir sus objetivos.

A continuacion, se definen las herramientasantes mencionadas segin lo hacen

Klotter y Amstrong en su libro “Marketing, versién Latinoamérica”:

- Publicidad: Cualquier forma pagada de presentaciony promocién no personal de ideas, bienes o
servicios, por un patrocinador identificado.

- Ventas personales: Presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la compaiiia, con el fin
de vender y forjar relaciones con el cliente.

- Promocioén de ventas: incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o

servicio.



e)

f)

Relaciones publicas: forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiiia,
mediante la obtencidn de publicidad favorable, la creacién de una buena “imagen corporativa” y
el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o sucesos desfavorables.

Marketing directo: comunicacién directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata: el uso de correo, teléfono, fax,
correo electrénico y otras herramientas no personales para comunicarse directamente con

consumidores especificos o solicitar una repuesta inmediata.

Personas: todas las personas implicadas directamente o indirectamente en la prestacién de un
servicio son una parte importante del marketing mix, ya que el valor percibido por el cliente

depende en gran medida de los recursos humanos implicados.

Las empresas de servicios son plenamente conscientes de que deben gestionar de forma
eficaz a los empleados de contacto con el cliente para supervisar la calidad del servicio con
respecto a las actitudes y el comportamiento. Esto es muy importante en las empresas de
servicios porque puede haber una gran variable en el rendimiento del contacto con el cliente de

los empleados, en relacién con los resultados de los servicios prestados.

La actitud y el comportamiento de un empleado crean una percepcion del servicio segun
lo experimentado por el cliente (percepcion del cliente). Esta percepcion puede ser positiva o
negativa. Es alin mas importante porque puede influir en la satisfaccion del cliente y, a su vez, en

las intenciones de compra del cliente.

Procesos: procedimientos y flujos de actividades necesarios para la prestacion del servicio. Este
elemento comprende todas las actividades en los que las personas involucradas desempefian un

papel importante.

Como un servicio se compone de una cadena de actividades, es necesario tener en
cuenta el posible periodo de espera entre las mismas. Por eso es importante que los expertos en
mercadeo se encarguen de la comunicacién sobre los estos tiempos y, al hacerlo, la gestion de

las expectativasde los clientes.



g)

La gestion del factor de proceso se debe principalmente a la perecibilidad de los
servicios, lo que significa que los servicios no pueden ser inventariados para su reutilizacion o
devueltos, por lo tanto, esimportante que las empresas de servicios gestionen la demanda de la

mejor manera posible.

Otra caracteristica distintiva de un proceso en relaciédn con un servicio es la evidencia
que se debe proporcionar al cliente, y este es a menudo, un enfoque estandarizado o
personalizado basado en las necesidades y expectativas del cliente. Los comentarios del cliente
veran el ajuste requerido en el proceso con el objetivo de satisfacer las necesidades de los
mismos.

Debido a que los servicios son dindmicos y experienciales, el sistema de entrega vy la

flexibilidad de los empleados son otros dos factores clave para una entrega exitosa.

Percepcion Fisica: representa las circunstancias en que el servicio se presta al cliente, a partir de
una interaccion entre un empleado y un cliente, que se combina con un producto tangible.
Incluye una representacién de un servicio, por ejemplo, folletos, papeleria de la empresa,

tarjetasde visita, informes, sitio web de la empresa, etc.

Este panorama incluye tres dimensiones del entorno fisico que representan la relacién

entre servicios y entorno, a saber:

Condiciones ambientales talescomo temperatura, sonido, olor...
Espacio y funciones como mapa, equipamiento, decoracion,...

Sefales, simbolos y artefactoscomo firma, estilo de decoracién, toque personal, etc.

Como los servicios son intangibles, los clientes buscan continuamente pistas concretas

para ayudarles a comprender la naturaleza de la compafiia de servicios. Cuanto mas intangible

sea el servicio, mds importante sera hacer tangible el servicio a su alrededor.

En conclusién, la evidencia fisica sirve como una metafora visual de lo que representa la

compaiiia, qué servicios facilitay las relaciones entre clientes y empleados.

Otro punto importante a tener en cuenta son los “clientes satisfechos”. Estos son la

mejor publicidad para los servicios o productos que se entregaran. La estrategia de mercadeo



debe ser efectiva, en la cual la satisfaccidn de los clientes existentes se pueda comunicar a los

clientes potenciales. El mercadeo social es una herramienta util en este sentido.

PLANDE VENTAS

Hasta el momento, estaban definidos los objetivos, el mercado y las estrategias a utilizar para

obtener un resultado exitoso. En esta etapa, se definirdn los pasos para efectuar las ventas de la

empresa y asi lograr alcanzar los objetivos prefijados.

Se trata de una hoja de ruta disefiada para dar direccién al equipo de ventas de una empresa a

través de metas y objetivos especificos de venta. Este plan conlleva, por su naturaleza, mucha

incertidumbre, al incorporar predicciones basadas en factores externos sobre los que no se ejerce

control: los clientes. Es por ello que conviene dedicar el tiempo necesario para asegurar que las

previsiones sean lo mas realistas posible, con mayor probabilidad de cumplirse a medio y largo plazo. A

continuacidn, los pasos a seguir para elaborar un plan de ventas preciso:

1)

2)

Definir los productos/servicios y los clientes potenciales: Lo mas comun es que en un mismo plan
de negocio se contemplen varios productos o servicios distintos, todos ellos tienen que estar
bien descritos. Los clientes, por otro lado, pueden ser consumidores finales o empresas, otro
aspecto que debe quedar plasmado. Es interesante prototipar el perfil de un comprador ideal,
obteniendo datos sobre sus intereses, sus comportamientos, buscando solucionar alguno de sus

problemas através de la oferta.

Asimismo, conviene detallar las ventajas o beneficios que cada soluciéon puede aportar al
publico meta, incidiendo en si puede mejorar su calidad de vida, haciéndola mas facil, o
ahorrarles dinero. Es un buen momento para detectar la propuesta de

valor diferencial de la oferta.

Hacer proyecciones numéricas: Teniendo en cuenta el producto o servicio que se va a poner a la
venta, se debe prever el nimero de unidades a vender y su precio unitario. Para ello, se pueden

emplear variastécnicas:



3)

4)

5)

Investigar a la competencia. Para fijar el nimero de unidades a vender, se puede descubrir el
volumen de venta que acumula la competencia; determinar la cuota que se pretende copar y
aplicar dicha cuota sobre el volumen total. Para establecer el precio, se puede obtener un
promedio de los precios de la competencia y decidir el posicionamiento en un precio superior o
inferior, dependiendo del valor diferencial de la oferta respecto de los competidores.

Investigar el mercado. Se pueden realizar encuestas a una muestra del publico objetivo,
obteniendo datos sobre su comportamiento y consumo acerca del producto/servicio en venta; o
bien buscar estudios ya hechos que contengan los datos de interés. Asi, tratando de obtener un
intervalo de confianza amplio, que minimice la probabilidad de error, pueden extrapolarse los
resultados de consumo al total de la poblacién, marcando el volumen de venta mensual. Gracias
a los cuestionarios también se puede lograr una estimacién del precio que los clientes

potenciales estdn dispuestos a pagar (afadiendo preguntasal respecto).

Realizar un seguimiento y correccién del plan: Como se trata de previsiones, es idéneo revisar el
plan mensualmente, para poder corregirlo a tiempo si se producen desvios. Si a final del mes
analizado, comprobamos que hemos vendido mucho menos de lo esperado, tiene sentido bajar
las estimaciones de los préximos meses o ajustar las acciones de ventas para tratar de cumplir

con los objetivos.

Seleccionar los canales de venta: Es necesario elegir la manera o maneras en la/s que se va a
proporcionar el producto o servicio a los clientes. Para ello, hay que tener en cuenta la capacidad
de distribucion de la empresa, los canales mds eficientes, los canales que prefiere el propio
cliente, etc. La idea es que la oferta de la empresa llegue al consumidor en el menor tiempo, con

la mejor comunicacidn y con la mayor rentabilidad posible.

Concretar el lugar de venta: Si la oferta se entrega al cliente en distintas ciudades o
establecimientos, es preciso hacer esta distincién en la proyeccidon de ingresos, contemplando
estimaciones distintas para cada una. En el plan es recomendable justificar por qué motivos en
unas ciudades o locales se espera vender mas o menos que en otras. También, especificar si la

oferta varia de una ciudad a otra.



6)

7)

Determinar la fuerza de ventas: Segln las previsiones, se concretardn las necesidades de
personal para llevar a cabo el plan de ventas, de manera que exista coherencia entre las ventas
previstas y la capacidad para alcanzarlas. Contar con un equipo adecuado es crucial para
conseguir que se cumplan las proyecciones, por lo que resulta conveniente describir las
habilidades que se esperan de los candidatos a cubrir el puesto. La fuerza de ventas tiene en sus
manos el éxito del proceso, al adquirir la responsabilidad de comunicar correctamente el valor

de la oferta a los posibles compradores.

Especificar el servicio de postventa: El plan de ventas también debe considerar el servicio a
ofrecer al cliente una vez se ha logrado la venta. Asi, para determinar las garantias que se tienen
gue poner a disposicidon del cliente, es pertinente echar un vistazo a la legislacién vigente en el
sector al que pertenece cada producto. Trabajar en la estrategia de postventa ayuda a fidelizar a
los clientes existentes y puede ser muy util incluso para adquirir nuevos clientes, si se consigue

que los clientes satisfechos actiien como promotores de los servicios/productos de la empresa.

ASPECTOS LEGALES

La constitucion de una empresa conlleva la toma de importantes decisiones asi como una serie

de tramiteslegales y administrativos.

Definir los aspectos legales dentro del plan de negocios es importante porque permite visualizar

los requisitos de formalizacién de la actividad e impuestos a pagar por ofrecer los productos o servicios

establecidos dentro del plan de negocios.

J.

PLAN FINANCIERO

El estudio financiero tiene como objetivos principales el conocer la inversidon o financiamiento

necesario para el negocio, determinar los ingresos esperados, la tasa interna de rendimiento y de

retorno de la inversidn, asi como el tiempo requerido para alcanzar el punto de equilibrio.

A continuacién los principales reportes financieros que deben presentarse dentro del estudio

financiero:
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Estado de Pérdidas y Ganancias(Estado de Resultados)

Esta es una declaracion de la posicién actual de la empresa en términos de los
productos, rendimientos, ingresos, rentas, utilidades, ganancias, costos, gastos y pérdidas
correspondientes a un periodo determinado, con objeto de calcular la utilidad neta o la pérdida

liquida obtenida durante dicho periodo.

Estado de Flujo de Efectivo

En él se muestra las salidas y entradas en efectivo que se dardn en una empresa durante
un periodo determinado, para detectar el monto y duracién de los faltantes o sobrantes de
efectivo. Se recomienda realizarlo proyectado para los primeros 12 o 18 meses de manera

mensual detallada.

Balance General
Refleja la situacion financiera de la empresa, a una fecha determinada. Permite efectuar

un anadlisis comparativo de la misma; incluye el activo, el pasivo y el capital contable.

Analisis del punto de equilibrio

Este andlisis muestra el volumen de ventas, en unidades fisicas y monetarias, que se
deben generar para cubrir los gastos fijos y variables. A partir del punto de equilibrio, su
proyecto comenzard a ser rentable. Es muy recomendable presentar esta informacion

apoyandose del uso de gréficos.

Estos cuatro reportes interactlan para proveer una vision total del proyecto y sus dimensiones

financieras.

Ahora bien, en el caso de negocios iniciando con sus actividades, la mejor manera de realizar

este estudio es “jugando” con las principales variables del mismo para entender claramente cémo

interactuany cuadl es su efecto en las ganancias.

En ese sentido, las variables a tener en cuenta son:



Costos Fijos

Los costos principales en lo que se incurre sin importar el volumen de ventas, tales como
recursos humanos, consumibles de oficina, seguros, contabilidad externa, entre otros.
Costos Variables

Estan relacionados directamente con el volumen de ventas, por ejemplo en el caso de
producir un pan, cada pan tendra un costo de producciény si vende 10 panes, tendrd que pagar

10 tantos de produccion.

Precio de Ventas

Es el precio al que usted espera vender su producto.

Volumen de Venta

Es el numero de unidades que piensa poder vender o requeridos para cubrir sus costos.



CAPITULO I1-PLAN DE NEGOCIOS “BONKERS ANIMATION"”

1. RESUMEN EJECUTIVO

“Bonkers animation” es un estudio de animacién que inicid sus actividades a principios del afio
2019. Fue ideado por un grupo de amigos, colegas, unidos por el amor al dibujo, el cine, la novedad, la
animacion. Cinco personas, con habilidades diferentes pero muy complementarias, se unieron para

darle vida a los dibujos.

El objetivo del estudio es la venta de servicios de animacion como herramienta publicitaria, para
empresas del interior y exterior del pais, intentando apuntar mas especificamente a este ultimo

mercado. El desarrollo de sus actividades se realiza en la ciudad de Mendoza.

El equipo de trabajo es multidisciplinario, formado por cinco personas, y en labor constante con

trabajadoresindependientes, “FreelLancer”, contratados de manera esporadica, por trabajo a ejecutar.

Los servicios principales que ofrecen son: animacién 2D, y animacion “cutout”, clean up (pasado
en limpio), disefio de personajes, concept art (arte conceptual). A continuacién, una breve biografia de

guienes componen el grupo de trabajo:

- Valentina Candia: Disefiadora grafica, 31 afios. Con mas de 8 afios en el rubro de la animacion,
fue parte de los estudios VLEXUS ANIMATION, 2VEINTE ANIMATION, ocupando en ambos, el
puesto de directora de animacidén; colaboré ademds con grandes estudios de animacion tales
como LE CUBE, BLIRP, RONDA, entre otros.

Fue también parte de la escuela de animacion ESCAAD, participando como instructora de
animacion, aligual que en diversos otros cursos relacionados con el rubro.

Comenzando su carrera de animadora como “FreeLancer” y formando parte del grupo
que fue pionero en el rubro de animacién dentro de la provincia de Mendoza con VLEXUS

ANIMATION, es hoy reconocida por su labor y aportes al ambito.



Se desempefia dentro del estudio como directora de animacion, animadora 2D e

ilustradora.

Julidn Castro: Ingeniero electrénico, 31 afios. Creador y administrador de “NODO 39”, un espacio
de trabajo innovador y colaborativo donde profesionales de multiples disciplinas se abocan a la
resolucion de proyectos de disefio y prototipado.

Alumno de la escuela de animacion ESCAAD, donde recibid los conocimientos basicos de
animacion con los que actualmente realiza la asistencia de animacién y clean up de los trabajos
gue asi lo requieran dentro del estudio.

Sus tareas asignadas dentro del estudio son variadas, abarcando el area administrativo-

contable, como asistente y community manager, y como animador junior y asistente de clean

up.

Diego Fraccia: Disefiador multimedia, 37 afios. Con mas de 7 afos de experiencia en el rubro de
la animacion, se encuentra actualmente trabajando para el estudio mexicano de animacién
ANIMA, bajo el cargo de director de proyectos internacionales, ademds de su activa colaboracién
como socio fundador de BONKERS ANIMATION donde se desempefia como director de
animacion, animador 2D e ilustrador.

Colaboré también para reconocidos estudios de animacion tales como LE CUBE, PES

MOTIOS, RONDA, 2VEINTE, OFFBEAT.

Melisa Pereyra: Profesora de educaciéon general basica, 37 afos. Su primera cercania en el
ambito de la animacién se generd dentro del estudio VLEXUS ANIMATION, donde se desempeid
como productora.

Fue ademds promotora y administradora de la escuela de animacién ESCAAD,
desarrollando con esto una creciente disponibilidad mano de obra para el rubro en la provincia,
escaso aun en la actualidad. En su trayecto tanto por VLEXUS como ESCAAD, adquirid sus
habilidades para animar, colaborando actualmente en el sector de animacidon 2D del estudio.
Alida Pereyra: Licenciada en comunicacion social, Técnica universitaria de francés, Productora y

guionista audiovisual, 33 afios.



Participd como guionista de variados proyectos dentro de reconocidos estudios tales
como VLEXUS ANIMATION y ZAFIRO CONTENIDOS, directora de contenido y guionista de series
animadas, y jefa de produccidén de diferentes cortometrajesdesarrollados.

Con una experiencia de mas de 10 aiios como productora, y cursando actualmente un
Madster en Administracion de negocios de la facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad

Nacional de Cuyo, se desempefia dentro del estudio como directora de produccion.

En cuanto al desarrollo del negocio, se planea una inversién inicial propia, de los socios,
proyectando un crecimiento sostenido de sus actividades y rentabilidad, con una recuperacion de la

inversion en los comienzos del tercer afio de trabajo.

La base diferencial del mismo es el cumplimiento en tiempo y forma de los proyectos,
aprovechando las debilidades presentadas por estudios de gran envergadura, con superposicion de
proyectos; y desarrollando y capacitando mano de obra calificada para la correcta ejecucién de las

tareas.

El contexto mundial actual es especialmente beneficioso para el negocio debido a la demanda
creciente de los Ultimos afios para este tipo de servicios, y la diferencia cambiaria, que presenta a la

Argentina como un “mercado barato” con relacién a la oferta externa.

2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

A. HISTORIA

“Bonkers” surge luego de que un grupo de amigos, colegas, se unieran para juntos alcanzar

nuevos proyectos, de mayor envergaduray mas desafiantes.

Trabajadores independientes, “freelancers”, que con el tiempo lograron conseguir una imagen
positiva, y ser reclamados por mayor cantidad de clientes, y junto con ello, fue aumentando su ambicidn

por seguir creciendo.

En sus inicios, su trabajo independiente era demandado por algun estudio de animacién, que a

su vez trabajaba para otros, siendo el final de una extensa cadena de intermediarios. De esta manera, su



rentabilidad era un porcentaje mucho menor al presupuesto asignado a tal trabajo. Es entonces que

surge la pregunta, ¢por qué no?

Por qué no ser ellos quienes lideren el proyecto, y dispongan del presupuesto, sabian que podian

alcanzarla calidad y nivel demandado, es entonces que todo comenzé.

Luego de un intenso tiempo de estudio, llegaron a definir su nombre, “Bonkers”, que significa

locura, tonterias, y junto con él, el disefio de su marca.

animatl

Sélo faltaba al momento la creacién de un porfolio que les permitiera que su nueva marca
comenzara a ser reconocida, necesitaban contenido para mostrar a sus clientes, y hasta ese momento,
solo tenian trabajos hechos de manera independiente por cada uno de sus integrantes. Por este motivo,

decidieron crear un corto animado, que sirviera de carta de presentacion del estudio.

Decidieron entonces, realizar un viaje juntos a Chile, para concentrar todos sus esfuerzos y
alejarse de las distracciones. Alli lograron avanzar mucho en el desarrollo del corto, hasta que un dia, se
le presenta a uno de sus integrantes una oferta de trabajo, que decide aceptarla, pero en nombre del
estudio, y no individualmente como solia trabajar antiguamente. Es asi como “Bonkers” finalmente, en

Enero del 2019, comienza con su actividad.

Julidn Castro, Valentina “Memé” Candia, Alida Pereyra, Diego Fraccia y Melisa Pereyra, unieron
sus habilidades, virtudes y experiencia para crear “Bonkers”. Un estudio de animacién destinado a

publicidad, formado por un grupo de trabajo multidisciplinario y proactivo, dispuestos a todo para

ocupar su lugaren un mercado que no para de crecer.



B. VISION Y MISION

La vision refleja lo que significa “Bonkers” para sus creadores, y su intencion de llegar a ser una

mejor version en el futuro.

Visidn: “Ser un referente en el sector de la animacion digital, destinada a publicidad, y enfocados

en la entrega de servicios con altos estdndares de calidad.”
Su misidn, su propdsito, el porqué de la empresa, se puede ver reflejada de la siguiente manera:

“Generar contenido animado de alta calidad, que genere el impacto deseado por nuestros

clientesen su publico objetivo.”

3. ANALISIS DEL ENTORNO

A. POLITICO:
Cambio de gobierno: En Diciembre del afio 2019, asume en el gobierno un partido totalmente
opuesto al que venia gestando la presidencia en el pais. Trasladando las politicas de libre mercado y

privatizacidn, a otras con mayor intervencién del estado y que defiende la propiedad publica. De esta

manera la autonomia de las empresas se vio afectada.

Es una politica comun para este tipo de gobernacidn, el aumento en las cargas impositivas que
sufren las empresas, con una mayor presién tributaria en cuanto a derechos de importacion y
retenciones, como asi también imposicion de prohibiciones y nuevas licencias, y una mayor dificultad
para la libre comercializacién de divisas, lo que perjudica especialmente a empresas exportadoras, tal

como la estudiada.

B. ECONOMICO-LEGAL:

- Presidon impositiva: El 01 de Septiembre del 2020, el Gobierno Nacional anuncié un control de
cambios que indica que la mayoria de las operaciones en moneda extranjera deben contar con
autorizacion del Banco Central. A través del Decreto 609 y de la Comunicacién “A” del Banco
Central 6770, los cobros de las exportaciones de servicios deben ser ingresados y liquidados en el
mercado local de cambios en un plazo no mayor a los cinco dias habiles, contados a partir de la fecha de
cobro o de depdsito, en el exterior o en el pais. Antes, en cambio, el importe se acreditaba directamente

en la cuenta en délares y no se les requeria documentacién respaldatoria.


http://www.lavoz.com.ar/temas/control-de-cambios
http://www.lavoz.com.ar/temas/control-de-cambios
https://www.cronista.com/tags/banco-central
https://www.cronista.com/tags/banco-central
https://www.cronista.com/tags/exportaciones
https://www.cronista.com/economiapolitica/Monotributistas-deberan-pesificar-cobro-de-servicios-al-exterior-pero-antes-podran-pagar-deudas-en-moneda-extranjera-20190917-0023.html
https://www.cronista.com/economiapolitica/Monotributistas-deberan-pesificar-cobro-de-servicios-al-exterior-pero-antes-podran-pagar-deudas-en-moneda-extranjera-20190917-0023.html

“Entre otros, la medida afecta a freelancers, quienes a casi tres semanas de la vigencia del

control de cambios hicieron saber su descontento.” (diario La Voz, 18 de septiembre 2019)

Esta imposicion, implica entre otros, una pérdida de rentabilidad, debido a la diferencia entre
precio de venta y compra de divisas, problema que se ve enormemente acrecentado a partir de la
sancion ley de “solidaridad social y reactivacion productiva en el marco de la emergencia publica”, que
establece un recargo del 30% para la compra de divisas para atesoramiento, como asi también la
prohibicion de compra de divisas para atesoramiento por parte de las empresas, lo que implica que, de
guerer mantener sus percepciones en divisa extranjera, deben pesificarla al valor del ddlar oficial, para
luego pagar un importe bastante mayor en el mercado informal, para volver a transformarlo a délares, lo

gue resulta en una pérdida de rentabilidad excesiva parala empresa.

Se suma a esta problematica el tiempo “legal’ que posee la entidad financiera para la
adjudicacion del dinero, en pesos. Este puede ser de hasta 15 dias, debido a la burocracia que el nuevo

procedimiento implica.

Ademas, el cobro, depdsito y extraccidn de divisas por medio de las entidades bancarias implican
el pago de comisiones de gran valor. A continuacion, y a modo de ejemplo, los importes pretendidos por

la entidad bancaria Galicia, segun el importe a depositar.



m Comercio Exterior - Tarifario personas juridicas

CARGOS Y COMISIONES

Comisiones bajo 6rbita de la Comision Nacional de Vaiores

Producto Concepto Tasa Minima/Importe USD

Todos los conceptos/segmentos

Hasta U$D500 Gtos fijos 30
Transferencias De U$DS01 a U$D1000 Gtos fijos 50
De U$D1001 en adelante 0.3% 125
Hasta U$D 100 Gtos fijos 10
De U$D 101 aUs$D 500 Gtos fijos 30

Orden de pago
De U$D501 a U$D1000 Gtos fijos 50
De U$D1001 en adelante 0,125% 100
Baja de operacién por falta de fondos Gtos Fijos 30

Otros
No negociacion de divisas (*) 0,10%

llustracion 16 — Comisiones de comercio exterior.
Fuente: https://www.bancogalicia.com/render/get?path=BG-CONTENIDO/Archivos/comisiones-
mavyorista/comex. Consultado Agosto de 2020

- Créditos a MiPymes: A través de la comunicacion A 6901, el BCRA dispuso bajar a 35% la tasa de
financiacién para MiPyMEs que deben otorgar las entidades financieras para poder acceder a la
flexibilizacion de encajes. Esta nueva reduccién profundiza el proceso de mejora de las tasas de
financiamiento con el objetivo de estimular la recuperacién del crédito, particularmente para las

empresas de menor tamafio. (13 de febrero de 2020).

C. DEMOGRAFICO /SOCIAL
- Falta de mano de obra en la provincia: el sector de ADVJ (animacidn digital y videojuegos), esta
compuesto por universitarios de carreras como disefio grafico e industrial, que se han formado de
manera empirica en el sector, a través del autoaprendizaje o transferencia de conocimientos al interior
de las empresas. Los oficios en donde la necesidad es mas insatisfecha son, director de animacién y

animador de personajes.

- La creciente penetracion del uso de tecnologias digitales y del Internet en muchos paises habilita

la creacion de nuevas plataformas de distribucion para productos animados.


https://www.bancogalicia.com/render/get?path=BG-CONTENIDO/Archivos/comisiones-mayorista/comex
https://www.bancogalicia.com/render/get?path=BG-CONTENIDO/Archivos/comisiones-mayorista/comex
http://www.bcra.gov.ar/Pdfs/comytexord/A6901.pdf

- La animacidn se utiliza de manera creciente como soporte en la educacién mediante productos y

aplicaciones interactivas.

- Mayor publico: anteriormente las series animadas estaban dirigidas para la poblacién infantil de
menores de nueve afios. En afios recientes, sin embargo, los canales de television han empezado a

producir animaciones para adolescentes, adultos y toda la familia.
- Mayor consumo de publicidad online y utilizacién de tecnologias.

- La demanda del contenido audiovisual sigue creciendo eninternet. “A diario, cerca de 100
millones de cibernautas navegan en redes sociales como YouTube en busca de videos online -un informe

de Flimp Media revelé que el 68,5% de los anunciantes publica aqui sus videos” (www.interactivity.la).

- En este sentido, se ha transformado en uno de los formatos de contenido que mds ayuda a
generar influencia. Lo cual reafirma que los videos animados son una herramienta potencial para

realizar marketing.

- En los ultimos afios la animacidn digital o motion graphics ha conseguido ocupar un puesto
privilegiado en el mercado audiovisual actual. Pero, es su aparicién en el sector de la publicidad lo que le
ha hecho destacar hasta el punto de posicionarlo como la primera opcién a la hora de anunciar ciertos

productos.

- Hoy en dia las redes sociales son un punto muy importante en la sociedad actual y es donde uno
encuentra la mayoria de la informacidon que ve diariamente; actualmente la animacién es considerada
una gran fuente informativa, no sélo por su contenido sino por su forma de llamar la atencién del

usuario.

D. TECNOLOGICO

- Bancarizacion y formas de pago accesibles: la utilizacion de medios automaticos para la
realizacion de pagos y recepcion de los mismos es un enorme facilitador al momento de exportar un bien

o servicio, debido a que acelera los procesos, generando un negocio mas transparentey agil.

- Globalizacién: el estado global con el que convivimos actualmente abre grandes oportunidades
para negociar con el mundo, y es gracias al constante avance en las telecomunicaciones y el transporte,
lo que permiten a las empresas exportadoras generar sus negocios, entablar relaciones con sus clientesy

hacerse de los equipamientos necesarios para la ejecucién de su trabajo.


http://www.flimp.net/
http://www.interactivity.la/
http://www.smilemarketing.mx/

- Costo inaccesible de nuevas tecnologias en Argentina: “Argentina se destaca entre los uno de los
paises mas costosos para adquirir productos tecnolégicos” (Diario Clarin, junio de 2019). La dificultad de
acceso, los altos costos y los impuestos a la importacion dificultan la actualizacion de tecnologias
necesarias para la mejora del servicio ofrecido. El servicio ofrecido requiere su actualizacién constante

para reducir costos y tiempos de elaboracion.

ANALISIS PEST

Politico Econémico
- Cambio de gobierno - Presién impositiva
- Divisas

- Financiacién PyMES

Social- Demografico Tecnolégico

- Utilizacién de redes/Internet -

- Faltade mano de obra - Costoso accesoa nuevas tecnologias
- Animacion para adultos - Globalizacién
- Mayor consumo de publicidad online - Bancarizacion

Tabla 1 —Andlisis PEST. Elaboracidn propia.

4. ANALISIS DEL MERCADO

A. SEGMENTACION Y MERCADO OBIJETIVO
La demanda de servicios de animacién es muy extensa, la misma es requerida para diferentes

areas, tales como el cine (produccién de cortos y largometrajes, post produccidn de peliculas y series),

videojuegos (para consola, pc y celulares), publicidad.

El sector que sera atendido por el estudio es el de publicidad. A su vez, dentro de éste es posible

encontrar diferentes tipos de clientes, a saber:



- Cliente final: Me refiero con esto a las empresas que, contando con su propio equipo de
marketing dentro de la organizacion, requieren del servicio de un estudio de animaciéon para el
desarrollo de sus ideas.

- Agencia: La misma funciona como un intermediario entre el estudio de animacion y el cliente
final, a través del disefio de sus campafias publicitarias y posterior tercerizacién de la produccién con un
estudio de animacion.

- Estudio de animacion: Es muy comun en el sector, el brindar servicios a otros estudios de mayor

tamafio, experiencia o antigliedad.

El segmento de mercado al cual se apunta atender es, en primera medida, las agencias de
publicidad que no cuentan con un departamento especializado en animacion, sino que solo enfocan su
trabajo en el negocio principal, o core business. De esta manera, evitar a otros estudios de animacién

gue se presenten como intermediarios.

Por otro lado, se buscard atender de manera directa a empresas que cuenten con su propio

departamento de marketing.

En ambos casos, el prescindir de intermediarios como agencias y/o otros estudios de animacion,
significara para el cliente un costo menor y a su vez una mayor rentabilidad para la propia organizacion,

debido a su mayor participacién en el presupuesto final.

B. POSICIONAMIENTO

Bonkers busca posicionarse como un estudio de animacién creativo e innovador, procurando
siempre los estandares mas altos de calidad y servicios. La entrega de trabajos en tiempo sera el pilar
sobre el que formen las bases de su posicionamiento, para lo cual es necesario un grupo de trabajo

comprometido y eficiente.

Actualmente cuenta con un equipo multidisciplinario. La generacidn de buenos lazos de trabajo
con animadores independie ntes que cumplan con sus estandares de calidad debe ser el primer paso por

seguir para lograr de esta manera el cumplimiento de sus objetivos.



El trabajo para otros estudios de animacién reconocidos, y la participacion en grandes proyectos,
incluso si las ganancias obtenidas fueran casi nulas, serd necesario en la etapa inicial para lograr el

conocimiento y futuro posicionamiento de la marca.

Serd también un punto clave para un correcto reconocimiento, la participacion en competencias

y concursos de animacion.

Ambos recursos, requieren de mucho trabajo y tiempo, por lo que deben aplicarse todos los
esfuerzos a su desarrollo, tanto como a la correcta investigacidén que asegure que el contenido animado
contara con la aceptacidn del publico al cual va dirigido, pero sin dejar de lado el factor creativo y

novedoso.

5. MICROENTORNO

Analizaré en este apartado, el atractivodel sector y la competitividad.

A. ATRACTIVO DEL SECTOR
AMENAZADELAENTRADADE NUEVOS COMPETIDORES

El negocio de la animacidon estd creciendo notablemente y su demanda se acrecienta
exponencialmente, lo que atrae légicamente a nuevos emprendedores. A continuacion, un analisis de las

barrerasde entrada que considero mas relevantes:

- Requerimiento de capital: el montaje de un estudio de animacién requiere de ciertas tecnologias

basicas para la prestacién de un servicio como tal, exigiendo una fuerte inversién inicial.

- Como forma de evitar esta barrera, es comun dentro del sector la generacién de

emprendimientos conjuntos, formados por personas pertenecientesal rubro.

Normalmente, cada uno ya cuenta con los equipos necesarios para ofrecer este tipo de trabajos
de manera individual, como “Freelancers”, por lo que solo implicaria una pequefia inversién para la
adquisicidn de algun equipo en conjunto que pueda ser de utilidad para el trabajo del grupo, y el acceso

a instalaciones basicas, como, por ejemplo, acceso a internet.

Por tal motivo considero a esta, una barrera BAJA.



- Curva de experiencia: la disponibilidad de un grupo de trabajo con las habilidades apropiadas, y
un eficaz trabajo en equipo, a partir de la divisidon de tareas segun capacidades y una correcta direccién

de trabajo, formara un know-how de la empresa dificil de alcanzarenel cortoplazo.

Las empresas de esta indole se diferencian y resaltan por la calidad de sus trabajos. Y el cobro de
sus actividades estd generalmente relacionado con la cantidad de “minutos de animacién” requeridos.
Por lo tanto, un trabajo mas rapido (es decir, la generacién de un minuto de animacién en menos
tiempo) equivaldra a una mayor produccién de contenido por persona, lo que genera una reduccion de

los costos de la empresa (mayor produccion, mismo salario).

En decir, una empresa con mayor experiencia producird contenidos de mejor calidad, en menor

tiempo, con menores costos, lo que le permitira brindar precios mas bajos, o generar mayores ganancias.

Es por este motivo que considero a este punto como una barrera de entrada ALTA.

- Diferenciacién del servicio: existe gran capacidad de diferenciacién del servicio por parte de los

consumidores, hay una variedad interminable de estilos ofrecidos, cada uno con la “personalidad” dada

por el estudio, y también un infinito de requerimientos y necesidades a satisfacer.

Pueden existir empresas con mucho renombre que atenderdn cierto sector de la clientela, pero

la diferencia de necesidades implica un requerimiento de ofertas diferentes. Por lo tanto, es esta una

barrera BAJA.

En general la entrada de nuevos competidores al sector presenta barreras bajas, pero el
constante crecimiento de este, y su enorme variedad de nichos para ocupar, lo hace atractivo, a la vez
gue facilita a la empresa su rdpida insercién. Si es importante prestar especial atencion a la Unica barrera

gue se presenta como alta, la curva de experiencia.

El desarrollo de un equipo de trabajo consolidado, la posesién de aptitudes dentro de este, y su

correcta direccion, generaran la diferencia que resulta imprescindible para el éxito dentro del sector.



AMENAZADE POSIBLES SERVICIOS SUSTITUTOS

La empresa en analisis ofrece el servicio de animacion 2D o “cutout”, para anuncios publicitarios,
generando asi contenido audiovisual para ser transmitido por medios televisivos, redes sociales, sitios

web, etc.

Existen dos posibles sustitutos para este servicio. Por un lado, la publicidad con utilizaciéon de
actores de reparto, y por el otro, estudios de animacién dedicados a publicidad, que trabajen con

recursos que la empresa no ofrece, tales como animacién 3D o Stopmotion.

La eleccién o no del primer servicio sustituto por parte del cliente, depende generalmente de la
necesidad del mismo, y el sector receptor al que este apunte dado que el recurso animado no es siempre

el mas indicado.

En el caso de que cualquiera de los dos servicios permita la correcta transmision del mensaje, la
animacion suele tener grandes ventajas sobre su sustituto: posibilidad de reducir costos, suele ser de
mas facil comprension, tiene un efecto mas duradero en la memoria del publico, entre otras. Por este

motivo es un recurso cada vez mds utilizado en campafias publicitarias.

En el caso de la animacién publicitaria en formato 3D o Stopmotion, me refiero a un servicio que
satisface idénticas necesidades que las del negocio en estudio. Por |o tanto, este si es considerado como

una amenaza alta en cuanto a sustitucion.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En general, el servicio brindado precisa de recurso humano calificado para la generacién de

contenido, y no materia prima como en el caso de la mayoria de los productos.

El principal recurso material utilizado es la tecnologia. Si bien los equipos necesarios son
costosos por sus caracteristicas, son ofrecidos por diversos proveedores y suelen presentarse a precios
universales, es decir, calidades similares seran ofrecidas por los diferentes proveedores a precios
similares; y por ser un bien que se compra por “Unica vez”, hasta el momento que se necesite una

actualizacidn claro estd, no existen preferencias en cuando a compradores recurrentes o por cantidad.



En el caso de recursos humanos, es muy comun de este tipo de negocios, la utilizacién de
personal externo, ademas del propio equipo. Me refiero con esto a animadores independientes, que

ofrecen su trabajoa las empresas para determinados proyectos en que asi se requiera.

En este caso, existe un mayor poder de negociacién de su parte, debido a que la disponibilidad

de recurso humano correctamente calificado es escasa

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

La empresa cuenta con dos tipos de clientes, la agencia publicitaria, la cual funciona como un
intermediario entre el estudio de animacidn y el cliente final, a través del disefio de sus campafas
publicitarias, tercerizando luego la ejecucidon a empresas como la estudiada. O simplemente, el cliente

final.

Para ambos casos, existe un presupuesto de marketing a los cuales la agencia o la misma
organizacién deben apegarse. Es por esto que normalmente se genera una negociacion entre el estudio y
el cliente, para lograr cumplir con el desarrollo del spot publicitario, pero sin alejarse del presupuesto

inicial.

El poder de negociacidn del cliente en estos casos es mayormente ALTO, debido a que, en caso
de no lograr un precio que sea conveniente a ambos, el cliente debera buscar otro medio de ejecucién
de su objetivo, pudiendo incluso contratar animadores independientes, Freelancer, quienes tienen la

posibilidad de ofrecer menores precios de ejecucion.

Esta es la situacién mas comun que se da entre estudio-cliente, pero también existen otros casos

a tener en cuenta. A saber:

- Cuando el pedido del cliente es para una campafia extensa, masiva, o el cliente corresponde a
una empresa de renombre, es de gran utilidad realizar el trabajo, debido a la publicidad que genera para
el propio estudio, su publicacion. Este tipo de contenidos acaban siendo parte del porfolio del estudio,

ayudando a atraer nuevos clientes. Aqui, por lo tanto, el poder de negociacion del cliente es ALTO.

Existe una excepcién a la regla. En el caso de que se incluya alguna cladusula de confidencialidad
por parte del cliente en el trabajo a realizar, impidiendo al estudio su utilizacién, el beneficio queda

disuelto vy, por lo tanto, quien pasa a ser poseedor del poder de negociacién es el estudio y no el cliente.



- En el caso de pedidos basicos, de rapida concrecién y que no requieren mayor dificultad, el
cliente también logrard un alto poder de negociacion, debido a que cualquier estudio, o incluso

animadores independientes, estardnaptos para su realizacion.

RIVALIDAD DE COMPETIDORES EXISTENTES

Debido a la variedad de necesidades por parte de los clientes, una gran cantidad de

competidores en el mercadono necesariamente implica una alta rivalidad entre los mismos.

Pero, sin desestimar el enorme beneficio que brinda el sector por poseer una demanda elevada,
y presencia de diferentes nichos que atender, es imprescindible tener en cuenta la presencia de los

“pequeiios competidores”, refiriéndome con esto a los animadores independientes, o “freelancers”.

Ill

A pesar de que, dentro del mercado argentino, el precio del “minuto de animacién” basico, es
respetado por los diferentes estudios, marcando este un precio minimo a la actividad, los casi
inexistentes costos de mantenimiento y ejecucién para el animador independiente le permiten ofrecer el
servicio a costos mucho menores que cualquier estudio, generando asi una desventaja para competir en

este sector.

Por ultimo, en el caso del mercado mundial, donde compite actualmente la empresa en estudio,
existe mayor diferencia en cuanto a fijacién de precios, pero este no viene dado por empresas
dominantes, si no que muchas veces varia por las condiciones de los paises. En el caso de Argentina,
suele ser un mercado barato para el exterior debido a la ventaja en cuanto a cambio de divisas, lo que lo

convierte en una ventaja competitiva para el estudio.
Conclusiones:

1- Amenazade nuevos competidores: alta

2- Amenaza de productos sustitutos: media

3- Poder de negociacion de los proveedores: medio
4- Poder de negociacion de los clientes: alto

5- Rivalidad entre empresas: media



B. COMPETITIVIDAD

IDENTIFICACION DE COMPETIDORES:
- Competencia directa: Dado que el mercado objetivo del estudio en analisis es internacional, es
necesario tener en cuenta los competidores alrededor del mundo, siendo ésta una extensa lista. Para

poder evaluarlos, los dividiré en tres grupos segun su tamaiio y actividades:

e Grandes: Son estudios que manejan volimenes de trabajo muy altos, de manera que su
metodologia de trabajo se centra en tercerizar gran parte de los proyectos a estudios de
menor tamafo, guardando para ellos las actividades clave que aseguren la calidad ofrecida,
como, por ejemplo, la direccidn de los proyectos.

Entre ellos se encuentran estudios como Golden Wolf, Odd Fellows, Giant Ant, etc.

No existen estudios de este calibre dentro de Argentina.

e Medianos: Dentro de esta categoria se encuentran aquellos estudios que ya se
encuentran afianzados en el mercado, con una infraestructura que les permite atender varios
proyectos en simultaneo.

Su método de trabajo consiste en la contratacion de animadores freelancer, o bien,
en el caso de proyectos extensos o de tiempo acotado para su desarrollo, el trabajo conjunto
con otros estudios de igual o menor calibre es una variable muy utilizada.

Puedo mencionar dentro de esta categoria, estudios como Dirty Works (Brasil),

OffBeat (Espaiia), Génesis (Singapur), Media Monk (Holanda), PES Motion (Nueva York).

e  Pequeiios: Son aquellos estudios que se encuentran en una fase inicial, buscando que su
marca comience a ser reconocida, muchas veces sacrificando la rentabilidad para poder
publicitarse y realizar un porfolio que les permita lograr este objetivo. Suelen trabajar con
pocos o ningln proyecto en simultaneo, concretdndolos a través de la contratacién de
animadores freelancer.

En este grupo se encuentra la organizacidn en estudio, Bonkers. Otros ejemplos para
esta categoria dentro de Argentina son Foak (Mendoza) y Club Camping (Buenos Aires).

Existiendo una infinidad alrededor del mundo.



- Competencia indirecta: El rubro presenta dos tipos de empresas que compiten ofreciendo
productos sustitutos, tales como publicidad con actores de reparto, y publicidad animada en 3D o

Stopmotion.

EVALUACION DE COMPETIDORES

- Atributos que atraen al cliente: El cumplimiento en el tiempo preestablecido es sin dudas el
atributo mas apreciado para los clientes. En cuanto a calidad, existen diferentes estilos, objetivos,
publicos, técnicas, y dependerd de lo que el cliente elija, siempre que se encuentre dentro de su

presupuesto.

- Desempenfio de la compafiia: el estudio, a pesar de haber sido formado recientemente, ya cuenta
con una buena imagen en relacién con el cumplimiento de objetivos y el compromiso, dado que se
encuentra formado por un grupo de trabajo que, individualmente, durante el desarrollo de su carrera,

fomentaron una imagen muy positiva.

Haciendo de su base el compromiso, y en adhesidon a las capacidades multidisciplinarias del
equipo, se genera dentro de la compafia una sinergia que da al estudio una buena capacidad de

competicion.

- Desempefio de competidores: debido a sus caracteristicas, naturaleza, antigliedad..., el primer

grupo de competidores, los “grandes”, no seran tenidos en cuenta en este estudio.

En cuanto a los estudios de tamafio “mediano”, se encuentran fuertemente afianzados con su
marca, la cual ya es reconocida, por lo que atraen un alto trafico de proyectos y nuevos clientes. Cuentan
con una amplia red de contactos, tanto de estudios asociados como animadores independientes,

dispuestos a trabajar para el cumplimiento de sus objetivos. Siendo éstas sus mayores fortalezas.

Por otro lado, es conocido el hecho de cdmo este flujo constante de nuevos proyectos muchas
veces llega a saturar su capacidad, llevdandolos a depender fuertemente de animadores independientes u
otros estudios, los cuales suelen ser mds costosos (superando la presupuestacion inicial), debido a la
cercania de las fechas tope, o como suele ser llamado en el rubro, “deadlines”, arriesgando asi

enormemente el factor mas importante para los clientes, la entrega en tiempo.



SELECCION DE COMPETIDORES AEVITAR Y ATACAR

Existen diferentes vias para acceder a los clientes:
- Contacto directo (cliente-estudio): este caso generalmente se da con clientes de gran tamafio

gue poseen su propia oficina de marketing dentro de la organizacién.

- Cliente-agencia-estudio: este es el caso de los clientes que contratan para sus tareas de
marketing a una agencia de publicidad, dirigiendo éstos sus diferentes tipos de campafias. Las agencias
suelen estar conformadas por un equipo de creativos, quienes desarrollan y disefian las campafias, para

luego buscar compafiias en quienes tercerizar su produccion.

- Cliente-agencia-estudio-estudio: Este caso se da cuando las agencias tercerizan el desarrollo de
sus ideas con estudios, grandes o medianos, y éstos a su vez tercerizan nuevamente el trabajo con

animadores independientes u otros estudios de igual o menor tamafio.

Dentro de esa cadena, pueden intervenir infinidad de intermediarios, generando un precio mas

alto para el cliente, y una ganancia reducida para quienes finalmente acabanrealizando el trabajo.

Debido a la ventaja que ofrece el rubro, en cuanto a la metodologia del trabajo en conjunto o la
posibilidad de utilizar animadores independientes para la conclusidon de proyectos, no es necesaria una
infraestructura, ni un equipo de trabajo muy grandes para poder crecer y formar parte de mas cantidad y

mejores proyectos.

Tomando este punto como una oportunidad del sector a aprovechar, y sumado a que, como
mencioné anteriormente, el estudio cuenta con un grupo de trabajo sumamente capacitado y
multidisciplinario, lo cual le ofrece una gran ventaja por sobre sus competidores mas cercanos, el mejor
plan de accién para poder alcanzar los objetivos de crecimiento del estudio es invertir todos sus
esfuerzos en potenciar la presencia de su marca, “Bonkers”, en la mente del cliente, resaltando en ella

las ventajas que el estudio ofrece, y aprovechado las debilidades de sus competidores.

Su principal objetivo deberan ser las agencias de publicidad, evitando asi la interminable cadena

de intermediarios que genera menor retribucién tanto econémica como de imagen.



6. PRODUCTO O SERVICIO

Bonkers animation brinda el servicio de animacién 2D y “cutout” para el sector de publicidad,
pudiendo contratar el servicio completo, desde la pre-produccién, o por etapas clave de manera
individual, incluyendo aqui: creacion de guiones, concept art (disefio de personajes y/o escenarios),

desarrollo de storyboards, animaticy cleanup.

Estas etapas de pre-produccién permiten generar un didlogo permanente con el cliente,
principalmente a través del desarrollo del storyboard y animatic, buscando obtener la opinién y posterior

aprobacion del cliente antes de comenzar con el desarrollo de la producciéon animada como tal.

La calidad de cada trabajo variard segun las necesidades del cliente, y de su presupuesto. Un
proyecto que requiera mayor nivel de detalle y presentacion significard un requerimiento de tiempo
superior para el desarrollo de cada minuto de la animacioén, lo que conlleva a un precio mas elevado y un

mejor acabado final.

Desarrollaré a continuacién cada servicio anteriormente nombrado:

- Animacion 2D: o animacion tradicional, consiste en una serie de dibujos elaborados a mano
alzada, creando cuadro a cuadro sus movimientos y fondos. Es reconocido por el manejo de elementos
bidimensionales. Por lo general este tipo de animacién se realiza bajo el principio de acetatos (cel

animation) o digital, siendo este ultimo, el recurso utilizado por el estudio.

video bonkers Extracto de animacién 2D para publicidad
messi.mp4 para FoxBrasil. Autoria Bonkers animation Studio

- Cutout: o animacién de recortes, es una técnica 2D en la cual se utilizan figuras recortadas, ya
sea de papel o digitales. Los cuerpos de los personajes se construyen con los recortes de sus partes.

Moviendo y reemplazando las partesse obtienen diversas poses, y asi se da vida al personaje.

video angelitos
cutout bonkers.mp4

Extracto de animacion Cutout para
publicidad Yacopini Motors.
Autoria Bonkers Animation Studio.



- Desarrollo de guiones: es la herramienta que estructura el mensaje que se dara al consumidor.
En el mismo se incluye el desarrollo del argumento, los escenarios, los personajes y sus didlogos en el

caso de que los hubiera. El guion para animacién debe ser asi un plan exactode lo que queremos.

- Concept art: esta herramienta es la que se encarga de la resolucién de problemas estéticos con
elementos visuales. Dentro de ella se incluyen el disefio de personajesy escenarios. El mismo anticipa el
aspecto del producto final. Los artistas de concept art realizaran bosquejos de diferentes variantes de un
mismo personaje/escenario basados en las descripciones detalladas del guion, y serd el equipo vy

finalmente el cliente, quienes decidan sobre el disefio final.

llustracion 17 — Disefio de personajes.
Autoria: Bonkers Animation Studio.

- Animatic: es la animacién que se hace a partir del storyboard, convirtiéndose en el marco de la
animacion. El animatic es una forma de darle vida a los storyboards, muchas veces incluyendo un audio
previsional, permitiendo visualizar detalles como planos, movimientos de cdmara, sonidos y elementos

de continuidad, permitiendo asi que sean corregidos en una etapatemprana.

- Clean up: consiste en limpiar los trazos que el animador ha hecho para reproducir un
movimiento y reducirlos a una Unica linea. Enla animacion tradicional, los primeros dibujos se

denominan "rugosidades" o "rough animation" porque a menudo se realizan de manera muy flexible.


https://en.wikipedia.org/wiki/Traditional_animation

llustracion 18 — Ejemplo de Clean Up.
Fuente: https://images.app.goo.gl/4rTZdoS3jPk1 FuUk9. Consultado en Abril 2020.

7. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

Desarrollaré en este apartado la descripcion de cada puesto necesario para la correcta

prestacioén del servicio, siguiendo con las tareas ejecutadas por cada miembro de la organizacién y una

breve reseiia de las capacidades que los hacen idéneos para desempefiar talesfunciones.

A. DESCRIPCION DE PUESTOS

1- Director de animacidn: es quien se encuentra a cargo del equipo de animadores. Se encarga de
coordinar y revisar el trabajo asignado.
Perfil:
- Debesobresalir en una gran cantidad de habilidades artisticas.
- Tener una excelente comprensién del color, forma, dimensidn, proporciones, perspectiva,
ilustracion y disefio.
- Habilidad de reunir arménicamente en un mismo mundo los elementos creados.

- Habilidades de comunicacion para transmitir su vision, y la del cliente.

2- Productor: Es quien inicia y finaliza el proyecto, desde el desarrollo a la distribucién. Es el
responsable de presupuestar, agendar, contratar recursos/personal, en caso de ser necesario, y
se asegura de que el trabajose realiza en las condiciones pactadas.

Perfil:
- Deberd de ser capaz de elaborar presupuestos acordes con las necesidades del cliente y
gestionar los recursos materiales y humanos del estudio para realizar el trabajo de forma
satisfactoria.

- Experiencia en gestion de proyectos.


https://images.app.goo.gl/4rTZdoS3jPk1FuUk9

- Experiencia trabajando con clientes.

- Manejo fluido del idioma inglés.

- Capacidad de liderazgo

- Debeentender como funcionan las personas y cdmo potenciarlas.

- Trabajo bajo presion.

3- Asistente administrativo:
Perfil:
- Conocimiento en administracién y gestién de empresas.
- Dominio del idioma inglés

- Proactividad y organizacion.

4- Animador: Se encarga de dar vida a los personajes, a través del movimiento de los mismos. A
cada animador se le asigna una escena, la cual debera desarrollar basandose en el guion y
storyboard, para lograr el cumplir el objetivo expresivo de cada escena. También son los
encargadosde la creacion de personajes, escenarios y objetos.

Perfil:
- Conocimiento de dibujo y animacién en computadora 2D y/o cutout.
- Buenabase de dibujo.
- Conocimiento y actualizacidn constante del software del rubro.
- Creatividad, originalidad.

|ll

5- Asistente de animacion y clean up: Se encarga de limpiar imperfecciones. El “clean up” implica
limpiar los trazos que el animador ha hecho para reproducir un movimiento y reducirlos a una

Unica linea.

Perfil:
- Atencion a los detalles

- Formacion en arte tradicional.



6- Community manager: responsable de la gestiéon de redes sociales y comunidades digitales,
promoviendo a su vez una imagen positiva de la empresa de acuerdo a la estrategia global en
social media.

Perfil:
- Capacidad de comunicacion.
- Manejo de redes sociales y tecnologias a fines.

- Manejo del idioma inglés.

B. ASIGNACION DE TAREAS

CANDIA, MARIA VALENTINA

- Directora de animacion
- Animadora 2D
- Animadora Cutout

- Disefio de personajes y escenarios.

Disefiadora grdfica, ilustradora y animadora. Con una enorme experiencia y conocimiento del

rubro. Apasionada por aprender, creary seguir creciendo.
Habilidades y experiencia:

Idiomas:
- inglésavanzado

- portugués intermedio

Experiencia:
- Animacion, asistencia y clean up para clientes como CN, Straboing next, estudio de animacion
Ronda /2018
- Storyboard, animacidn, asistencia y clean up para clientes como NIKE, UBER, CN, DisneyXD,
UNICEF, estudio de animacion Le Cube /2016 - 2018
- Storyboard, animacion, asistencia y clean up para clientes como NIKE, UBER, Disney XD, Lucky
Charms, estudio de animacién 2VEINTE /2014 -2016

- Animacion, intercalado, clean up — Estudio de animacién BLIRP/2015-2016



Puesto de animacidn, disefio de personajesy concept art - estudio de animacion VLEXUS
Docente de animacion digital y animacion cut out — Escuela de animacién y artes digitales

(ESCAAD) / 2014 — 2017

- Cursos:

Curso de Arte conceptual para producciones audiovisuales Dictado por Nelson Luty / ESCAAD
2018/

Curso de Impresion 3D/ Nodo 39 FabLab 2016

Curso de modelado en Zbrush / ESCAAD 2016

Certificacion de nivel profesional del software de animacién “Toon Boom Harmony Premium”
presentado por Toon Boom Animation Inc.

Curso de Narrativa grafica, dictado por Mariano Diaz Prieto 2014

Curso de Muralismo, dictado por Ernesto Guerrero y Gisel Fennel 2014

Curso de dibujo de figura humana / ESCAAD 2011

Curso de Realizacion de Dibujos Animados en 2D - nivel 1y 2

Direccién de Educacién a Distancia e Innovacidon Educativa dependiente de la Secretaria
Académica Rectoradode la UnCuyo ESCAAD 2009 y 2011

Seminario de Realizacion de fondos para dibujos animados Dictado por Nelson Lutty

Direccidon de Educacion a Distancia e Innovacion Educativa dependiente de la Secretaria

Académica Rectoradode la UnCuyo ESCAAD 2011

CASTRO, JULIAN

- Asistente de animacién y clean up.

- Animacién cutout.

- Asistente administrativo

- Community manager

Ingeniero electrdnico, con un alto perfil emprendedor y proactivo. Musico y artista. Generando

asi un equilibrio perfecto entre lo analitico y lo artistico.



Habilidades y experiencia a fin:

- ldiomas:
- Inglés completo

- Aleman nivel B1, 2.

- Software afines:
- Modelado 3D: Autocad, Rhinoceros, SolidWorks, ZBrush
- Disefio: lllustrator, Photoshop
- Escaneo 3D: Autodesk Remake, 123D Catch, Kinect Toolkit

- Animacion Digital: Toon Boom Harmony Motor para Videojuegos: Unity

- Cursos:
- Modelado 3D con ZBrush

- Animacioén tradicional a mano alzada — ESCAAD

- Experiencia:
- Asistente y animador junior — Bonkers animation
- Asistente administrativo — Co-Fundador - Bonkers animation
- Infinito por Descubrir / Encargadoy facilitador del Laboratorio de Fabricacion Digital
- Nodo 39 FablLab / Co-Fundador
- Talleres Impresion 3D / Tallerista
- Impresién 3D

- Laboratoriode Fabricacién Digital/ Co-Fundador y Tutor

FRACCIA, DIEGO

- Director de animacion
- Animador 2D
- Animador cutout

- Disefio de personajes y escenarios.

Disefiador multimedia. Ilustrador. Con una amplia experiencia y conocimiento del rubro de la

animacion. Apasionado por el arte y el movimiento.



Habilidades y experiencia:

- ldiomas

Inglés intermedio

- Softwares a fines:

- Toon Boom Animate Pro

- After effects

- Adobe Photoshop

- Adobe Premmiere / Sony Vegas

- llustrator

- Experiencia
- Anima Estudios: Director de proyecto —animador 2D — clean up
- Le Cube — Pes Motion - Estudio Ronda - Piloto.tv- Skycube — Club camping — Offbeat Estudio:
animador 2D —clean up
- 2Veinte Studio: animador 2D - clean up
- Vlexus animacién: animador 2D — disefio de personajes
- Ingenio The Agency: director de arte
- Express Cloud Italia: animador 2D - motion graphics
- Lyncros: animador 2D
- ESCAAD: disefiador multimedia
- Simbiosis multimedia: Grafica — publicidad — animacién - ilustraciones - web - productos

audiovisuales

- Cursos
- Seminario CASA ACME: Story board — animacidn avanzada - disefio de personajes
- Laanimacion y la produccién cinematografica
- Elarteenla animacidn
- Dibujo y bocetaje: universo personal
- Composicidon audiovisual avanzada
- Realizacién de fondos para dibujos animados
- Direccion de fotografia

- Técnicas de animacién



PEREYRA, ALIDA

- Productora de animacion.

- Quionista.

Licenciada en comunicacion social y Técnica universitaria de francés. Mdster en administracion
de negocios. Guionista y productora. Apasionada por contar historias, especialmente a través del

lenguaje audiovisual.

Habilidades y experiencia:

- ldiomas:
- Inglés avanzado
- Francés avanzado
- Portugués basico

- Coreano basico

- Experiencia:

- Productora general— Bonkers animation

- Productora y guionista asociada — Mimesis Fimorks

- Guionista — Vlexus animation y Zafiro contenidos

- Directora de produccién: Serie “frecuencia Blanca” — Serie “Omnibellum” — Largometraje de
ficcion “Voror”

- Directora de contenido y asistente de guidn: Serie “Mari Mariquita y sus amigos” — Serie
animada “Robors Vikingos de Marte”.

- Asistente de direccion — Serie “Los hijos dedibujados”

- Jefa de produccion: cortometraje “quiero que llueva”, “Vendimia Junin”, publicidad “Fit Salud”
y Bodega Monteviejo.

- Asistente de guién: corto animado “Bye bye my heart”, serie Tv “Kusi Qolla”

- Cursos:
- Taller de “caracterizacién prostética en la era del HD”
- Workshop intensivo. “Creacién de proyectos: Guion y creatividad”

- Workshop Direccién de fotografia



- Seminario sobre la realizaciénintegral de series de TV
- Curso de 3D Autodesk Maya Médulo I: Modelado

- Curso de desarrollo de proyectos

- Capacitaciénsobre “el arte en la animacién de Metegol”
- Curso de guion de ficcién

- Seminario de Guion Infantil

- Jornada Expotoons en Mendoza (ESCAAD)

- Curso de “after effects”

PEREYRA, MELISA

- Asistente de animacidny clean up.
- Animacion cutout.

- Disefio de personajes y escenarios.

Profesora de educacion General bdsica. Capacitadora profesional de Toon Boom y directora de la

escuela de animacion y artesdigitales. Apasionada por el arte y la animacion.
Habilidades y experiencia:

- Experiencia:

- Asistente y animadora junior — Bonkers Animation

Produccién y asistencia de direccién — Vlexus Animation

Direccién administrativa — Escuela de artesdigitales (ESCAAD)

| “ I"

de Toon Boom Animation Inc.

Capacitadora con certificacion nivel “profesiona
- Cursos:

- Curso de modelado en 3D Maya.

- Curso de pintura digital — ESCAAD

- Curso de animacién nivel 1: Animacidn tradicional

- Curso de animacién nivel 2: Animacién digital Cutout

- Curso de animacién experimental



8. PLAN DE MARKETING

A. ANALISIS FODA

Presento a continuacion un analisis FODA cruzado, desarrollando en base a las fortalezas,

debilidades, amenazasy oportunidades de la empresa, las estrategias mas adecuadas.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Servicios animados de | - Imagen del estudio en
calidad a precios construccién, por  ser

competitivos, en tiempo y
forma

Personal muy calificado,
con experiencia en el
sector

Buena imagen individual
de los miembros para con
los clientes

Capacidad de adaptacion
de los servicios a |la
demanda
Trabajo en equipo,
sinergia, distribucién
adecuada de funciones.
Posibilidad de trabajar
remotamente, por lo
tanto de tener clientes

internacionales

nuevos en el mercado

Falta de una red de
contactos

Espacio fisico para el
desarrollo del trabajo en
conjunto

Ultimo eslabén de una
larga cadena de

intermediarios

OPORTUNIDADES

EstrategiasFO

EstrategiasDO

Aumento generalizado en
la utilizacion del recurso
medio

animado como

Entendimiento del cliente
para lograr una conexion

con su publico objetivo

Participacion en ferias y
convenciones de

animacion para dar a




publicitario
Habito creciente del uso
de medios digitales por

parte del consumidor de la

Captacién de clientes,
resaltando las fortalezas
del sector y los beneficios

de la animacién para la

conocer el estudio y sus
fortalezas
Establecer una red de

contactos con agencias de

publicidad. publicidad. publicidad, para
Promover el trabajo en conseguir trabajos
equipo para aprovechar al directos sin
maximo las oportunidades intermediarios.
gue brinda el mercado. Encontrar un espacio
Supervisar el fisico donde aprovechar
cumplimiento de  los la sinergia del grupo.
tiempos de los proyectos Desarrollo de proyectos
para mantener una independientes para la
imagen positiva de la participacion en
empresa. concursos

AMENAZAS EstrategiasFA Estrategias DA

Inestabilidad politica vy
econdémica

Pesificacién de divisas y la
burocracia que conlleva
Escasez de fuentes de
financiamiento
Accesibilidad limitada vy
atrasada de nuevas
tecnologias

Poca mano de obra
disponible en la
provincia/pais — falta de

academiasrelacionadas

Inscripcion de la empresa
en un pais extranjero

Generacion de contactos
con animadores
freelancer del exterior,
para posibles trabajos por

proyecto

Establecer un buen
ambiente de trabajo
Utilizar mano de obra
extranjera

Analizar know how de
empresas del rubro, en
paises limitrofes y su

personal

Tabla 2 — Andlisis FODA
Elaboracidn propia.




B. FIJACION DE OBJETIVOS

Listo a continuacién los objetivos para la organizacién:

Cuantitativos:

- Lograr un 20% del total de prestaciones, brindada directamente al cliente final o agencia
publicitaria al final del 3er afno.

- Contar con 15 trabajadores freelance experimentados, que alcancen los parametros de calidad
gue exige la empresa, a términos del ler afio.

- Participar de al menos 3 capacitaciones para el 100% de los integrantes del estudio, al cabo de 1
afo.

- Ganarun concurso, y haber participado en al menos 7 en el quinto afio.

- Desarrollar un proyecto propio que pueda utilizarse en el porfolio del estudio, al finalizar el 2do

afno.

Cualitativos:

- Mantener un drea operativa eficiente, cumpliendo con los tiempos de ejecucién, y contenido de
calidad

- Mantener relaciones a futuro con clientes actualesy potenciales.

C. TACTICAS.

Luego del andlisis anterior, y a modo de sintesis, cito entonces la estrategia general de la

compaiia, a saber:

El estudio seguird una estrategia de nicho de mercado, realizando contenido animado para

publicidad.

Para atraer y mantener a su publico objetivo buscard resaltar la calidad de sus servicios basado
en la experiencia de su personal y el cumplimiento de los tiempos estipulados, construyendo asi desde sus

inicios, una imagen de marca positiva.



Analizaré a continuacion, las herramientas tacticas que la empresa podra controlar y cdmo
debera combinarlas para poder desarrollar su estrategia, y cumplir asi con los objetivos fijados con

anterioridad.

SERVICIO

Bonkers animation Studio brinda el servicio de animacion 2D y “cutout” para el sector de
publicidad. Durante la etapa de pre-produccién existe un didlogo permanente con el cliente,

principalmente a través del desarrollo del storyboard y animatic. Es aqui donde se basara la tactica con

relacion al servicio prestado.

Debido a que la calidad y tipo de trabajo varia segun las necesidades y preferencias del cliente, la

parte critica para conseguir entregar un servicio diferencial se encuentra en la comunicacién con el

mismo.

Es por esto, por lo que el componente que lograra la diferenciacion del servicio serdn las
personas. Bonkers Animation es un grupo de profesionales con vasta experiencia en el rubro, pero,
ademas, apasionados por su trabajo y su proyecto. El éxito de su trabajo radica en el compromiso por

entregar un servicio de calidad y a tiempo.

Para el cumplimiento de sus objetivos, serd necesario entonces reforzar el trabajo en equipo, y la

capacidad de comunicacion con el cliente.

PRECIO
La determinacién de precios de este tipo de servicios es muy variable y dependiente de diversos

factores.

Bonkers animation realizarad sus presupuestos en base a un “segundo de animacién” basico, que

incluye la animacién del proyecto, el cleanup y el trabajo de produccién.

En base a ese precio, que parte de los USS 180 por segundo, el presupuesto ira variando, segin

la complejidad del mismo, cantidad de personajes a animar, extension del proyecto, entre otras.

Ademas, el disefio de personajesy fondos, en caso de ser requerido, variara entre los USS 40-60,

dependiendo la complejidad de los mismo.



Para el caso de la animacion cutout, el segundo de animacién en si sera mas barato, debido a
que al utilizar una “marioneta” como personaje, el tiempo que se requiere para la creacién de

movimiento serd menor que en el caso de la animacién 2D.

Pero, en este caso, es importante tener en cuenta la elaboracién del “rigging” de cada personaje,

es decir, el armado de la marioneta. Este es un proceso que puede llevar de 1 semana a 1 mes de

elaboracién, dependiendo de la complejidad de los movimientos que se requieran.

Es también un factor determinante el tamafio de la empresa que realiza la contrataciéon del

servicio. El estudio debe poder adaptarse a los presupuestos asignados, siempre respetando una base

que sea rentable para el mismo, es decir, un precio minimo.

PLAZA
El objetivo de Bonkers Animation es ser proveedores de primer nivel, enfocandose en las
agencias de publicidad, especialmente aquellas que no posean un departamento especializado en

animacion, centradasen su negocio principal y que, por lo tanto, buscan tercerizar este tipo de servicios.

Mantener un trabajo activo con las agencias de publicidad, como socios estratégicos en la

busqueda de nuevos proyectos, podria convertirse en una enorme fortaleza para el estudio.

Por otro lado, como canal alternativo estara el trabajar directamente con clientes finales, con
énfasis en las Pymes que cuenten con su propio departamento de marketing para el desarrollo de sus
espacios publicitarios, tercerizando la produccidon a empresas externas. O bien, PYMES que prefieran
evitar el costo de tener como intermediario a una agencia publicitaria, y busquen directamente al

estudio como desarrollador de su spot publicitario.

PROMOCION
La comercializacién de los servicios de animacion tendra como objetivo lograr la ampliacién su

red de contactos.

Como punto de partida para la concrecidon de este objetivo, deberd generarse, y mantener
actualizado, un porfolio de la empresa, formado por trabajos realizados para otros clientes y algun

trabajodesarrollado de maneraindependiente por la empresa.



Otro punto clave para la correcta promocion de los servicios, serd el manejo y actualizacion de
redes sociales. Es preciso dirigir el contenido a agencias publicitarias que puedan requerir de los

servicios.

El trabajar para grandes empresas, aunque signifique una rentabilidad menor a la esperada, serd
de gran utilidad inicialmente, para poder generar contenido, aprovechando también las herramientas
gue brindan las redes sociales, tales como hashtags, menciones, etc. para demostrar una relacién con

ese cliente, y lograr ser reconocidos por una mayor cantidad de agencias.

La participaciéon en concursos y festivales permitird también a la empresa ampliar su red de
contactos, debiendo concentrar todas sus fuerzas en la realizaciéon de un proyecto que logre algin tipo

de premio o mencién. Permitiendo asi aumentar su reconocimiento en el mercadode la animacion.

PERSONAS
Para el caso de las empresas de servicios, el factor humano cumple una funcién clave en el éxito
del negocio. En el caso del estudio de animacién, son quienes generan un trabajo que debe ser

diferencial, tantoen calidad como en tiempo de realizacion.

Quienes componen el estudio deben tener la capacidad de adaptarse a las necesidades del
cliente, sin perder de vista al consumidor final de su contenido; deben aprender a trabajar bajo presién y

a contrarreloj.

Son ellos también quienes se encargan de atraer y mantener al cliente. Estdn detras de cada red

social, cada presupuesto generado, y cada proyecto desarrollado y entregado.

Es necesario tener un grupo de trabajo capacitado y motivado, es por esto por lo que serd parte
importante de las estrategias utilizadas por la empresa la participacidn en capacitaciones y cursos que

puedan ser de utilidad para el estudio, como también para el desarrollo personal de cada uno de sus

integrantes.

Ademads, una correcta distribucién de las funciones y descripcién de los cargos permitird a cada

integrante entender su lugar en la empresa y tener en claro cuales son sus responsabilidades, y de esta

manera lograr un mayor sentimiento de pertenencia.



PERCEPCION FISICA
Al tratarse de una empresa de servicios, los clientes buscan una manera de conectar con la

compaiiia, es por esto por lo que crear un entorno mas “tangible” para el cliente es una accién

indispensable.

En primer lugar, el estudio debera designar un lugar fisico donde comenzar a desarrollar sus
actividades, esto es por dos motivos, el primero es, que, a pesar de ser una actividad con posibilidades
de realizarse en forma remota, el hecho de compartir un espacio fisico y horario en comin permitira al

grupo mejorar su calidad y velocidad de trabajo, aprovechando la sinergia del trabajo en equipo.

En segundo lugar, y como expresaba anteriormente, el cliente precisa de un lugar fisico que haga
tangible el servicio que por sus caracteristicas no puede serlo. Esto permitira al cliente encontrarlos de

manera virtual, en sitios como, por ejemplo, Google maps, como asi también, en caso de ser posible y

necesario, reunirse con el cliente.

En el caso de necesitar de la ayuda extra de un animador independiente, freelance, puede llegar
a ser de gran utilidad el citarlo en el estudio, para poder ejercer un mayor control de su trabajo, y asi

obtener los resultados esperados en menor tiempo, debido a una retroalimentaciéninmediata.

Como segunda medida, es indispensable el poseer un sitio web, y la presencia en redes sociales.
Para este tipo de servicios, estas herramientas son las principales y mas esenciales para establecer una
conexion con el cliente. El cuidado y seguimiento que se le dé a estas herramientas sociales, y la calidad y
cantidad de contenido subido en las mismas, permitird al cliente a comprender la naturaleza de la

compaiia.

Bonkers animation Studio, actualmente estd presente en redes sociales tales como Facebook,
Instagram, Vimeo, Behance, entre otras. Y posee una Web que aun no es posible visibilizar, debido a que

se encuentra en construccion, esto es, para evitar que llegue al cliente contenido inconcluso, y que

desarrolle de esta manera una imagen errdnea de la organizacion.

Otro punto a tener en cuenta, especialmente en la actualidad, es el “cliente satisfecho”. Dado la
velocidad de la transmision de informacidn, un comentario tanto a favorable como desfavorable causara
un impacto directo en la organizacién. Es importante entonces, lograr que los clientes satisfechos

divulguen los atributos de la empresa y al mismo tiempo, en el caso de clientes insatisfechos, intentar



recomponer dicha relacion, a través de acciones concretas para con dicho cliente, evitando asi la “mala

publicidad”.

PROCESOS
El manejo de los procedimientos y flujos de actividades del estudio serd coordinado por la
productora de animacién, Alida Pereyra, quien se encargara de gestionar los tiempos de realizacion,

comunicarlos al clientey al mismo tiempo coordinar el trabajo con las expectativasdel mismo.

Para el caso de la aceptacion de nuevos trabajos, y orientados siempre a cumplir con el objetivo
de cumplimiento de las fechas limites, sera primordial la coordinaciéon de la mano de obra disponible,
tanto interna como externamente, con el flujo de actividades de los trabajos ya en proceso, para evitar la

superposicién de actividades, y por tal motivo, la imposibilidad de cumplir con tal objetivo.

Otro factor a tener en cuenta es la comunicacién constante con el cliente. El trabajo ird variando
segln los comentarios del cliente, y su retroalimentacion. Aqui serdn claves los momentos en que se
muestren los avances al cliente, como asi también la comprensidon y correcta transmisién de sus

requerimientos al miembro del grupo.

En este caso, la comunicaciéon serd efectuada por una sola persona, evitando de esta manera la
desinformacién y la distorsién de los mensajes. Serd tarea entonces de la Alida, productora de

animacion, el recibir, interpretary saber comunicar tal informacion.

D. PLAN DE VENTAS

Para el desarrollo de este punto, se utiliza como referencia el presupuesto elaborado por un
estudio de Argentina, para el estudio colombiano “Diptongo”. El proyecto consiste en un corto animado
2D con una duracién de 15 segundos, y un tiempo total de elaboracion de 4 semanas. Los servicios
incluidos en el trabajo son: elaboracién de timatic de la animacién, animacién y clean up, composicion,
sonido y produccidon general. Ademas, incluye la realizaciéon de hasta 3 correcciones sustanciales por

etapa de creacion.

El valor final de taltrabajo es de USD 5.400.



El equipo necesario para la concrecidén de tal proyecto incluird, 1 director de animacién, 2
animadores y 4 asistentes de clean up (requiriendo entonces la contratacién de 2 agentes freelance para

la elaboracion de dicha etapa).

Para la estimacion de las ventas a 3 afios, tendré en cuenta el objetivo principal del estudio, que

es el de quitar a los estudios intermediarios y trabajar de manera directa con las empresas clientes o

agenciasde publicidad.

Este factor, implicaria una prolongacién del tiempo de elaboracién del proyecto, debido a que
agregaria una etapa de Preproduccidn (1 semanas extra), incluyendo elaboracion de story board, disefio
de personajes y fondos; y una etapa de Post-produccion (1 semana extra) para el ordenamiento de las

capas de cada plano animado y la composicion final (aplicacion de efectos vy filtros).

Ademas, con la eliminacién de intermediarios, puedo estimar que la rentabilidad aumentaria

alrededor de un 25%, segun las caracteristicas tanto del proyecto como del cliente.

Tomaré entonces de referencia el presupuesto bdasico para el primer ano, agregando para
mediados del 2do, 2 semanas mas de trabajo, un 25% mds de rentabilidad por ser un cliente directo, mas

otros USD 3000, por el tiempo extra de trabajo.

Ademads, debido a la disponibilidad de personal, se supondrd la realizacién de un proyecto por

vez, sin superposicion de estos.



UsD
Precio via primeros 18 meses [ proyecto 5.400

Tiempo de elaboracion primeros 18 meses 4 semanas

Cantidad de proyectos por afio (supongo meses de 4 semanas) 12 proyectos

UsD
Precio vta desde 2do semestre del 2do afio 10.500
(5400+4000)* 1,25
Tiempo de elaboracion desde 2do semestre del 2do aiio & semanas
Cantidad de proyectos por afio (desde 2do semestre del 2do
aiho) 8,00 proyectos

12 meses x4 semanas / 7 sem de elaboracion

ANO 1 ANO 2 ANO 3

Tabla 3 - Proyeccion de ventas para 3 afos.

UsD 64,800 [ USD 74,400 USD 84,000 ., . o ’
(Elaboracion propia). Convertibilidad USD — ARS, segun

BNRA al 28/07/2020 (1USD - $ 72,14)
$4,674,672 $5,367,216 $6,059,760

9. ASPECTOS LEGALES

A. ACTUALIDAD

La empresa no se encuentra constituida como tal al dia de la fecha, sino que aleatoriamente,

cada socio fundador de la misma factura por alguno de los trabajos realizados, en su caracter de

monotributistas.

Existen dos posibilidades que estan siendo evaluadas, la primera de ellas consiste la formacién

de la nueva figura de sociedad generada para beneficio de emprendedores, una Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS).



La otra posibilidad, que surge con motivo de las constantes trababas impositivas y econdmicas
actuales del pais (especialmente la de ingreso de divisas, que afecta directamente al negocio), es

registrar la empresa como una S.R.L en el pais vecino, contando con la facilidad de que dos de los

integrantesactuales del estudio poseen nacionalidad Chilena.
A continuacion los requerimientos y particularidades de cada opcién:
1) Sociedades por acciones simplificadas (SAS).
Este tipo social nace con la Ley 27349, “Ley de apoyo al capitalemprendedor”.

Es un nuevo tipo social que no se encuentra dentro de la Ley General de Sociedades. Se regula
por las disposiciones de la Ley de apoyo capital emprendedor, pero de manera complementaria se aplica
la LGS (es decir que en todo aquello que no prevea la ley 27.349 se va a aplicar supletoriamente la LGS) y
lo que procura es facilitar la estructuracion de nuevos emprendimientos limitando la responsabilidad de

los emprendedores.

El beneficio aparejado con la decisiéon de constituir este tipo de sociedad es que, en principio,
tanto para el negocio en estudio, como para casi cualquier otro emprendimiento emergente, se asume
mucho riesgo. Entonces el tema de la responsabilidad que asume cada integrante es una preocupacion, y
la opcidn de constituir una sociedad en donde se limita la responsabilidad (S.A. o S.R.L.) implica un costo

alto, ademas de una serie de requisitos bastante complejos de cumplir.

a) Tratamientoimpositivo:
- EnlImpuesto a las Gananciastributa como una sociedad de capital.
- Exclusién de impuesto a las gananciassi son micro, pequefias o medianas empresas.

- Enimpuestos a los bienes personales no actlan como responsables sustitutos.

b) Inscripcién
- Adjuntar la nota de presentacion.
- Instrumento constitutivo Anexo Il de la Resolucién 420/20.
- Acreditacién de la integracion de los aportes.
- Constancia de la publicacién de edicto en el Boletin Oficial.
- La presentacion debe realizarse en la Direccidn de Personas Juridicas, en los formatos: papel

y digital.



2) Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L) en Chile (BIZ LATIN HUB, 2020):

Puede estar formada por 2 hasta 50 accionistas.
El nombre debe incluir uno o mas de los nombres de los socios y/o actividad de la empresa.
No se requiere una contribucidn minima de capital.

No es necesario publicar los estados financieros de una SRL

a) Registro

Nombre comercial aceptado por el Registrode empresas de Chile.
Descripcidn de las actividades de la compaiiia
Accionistas: Pueden ser de cualquier nacionalidad.

Direccidn de la oficina registrada en Chile.

b) Pasos

Redactar y firmar un poder notarial: formar una SRL en Chile requiere representacion legal.
Una empresa chilena debe tener un ciudadano chileno designado como representante legal.
Creary firmar los estatutos de la compaiiia.

Obtener un R.U.T (Rol Unico Tributario)

Registrar la empresa en el Registro de Comercio y publicarlo en el diario oficial.

Abrir una cuenta bancaria corporativa.

10. PLAN FINANCIERO

A. PREMISAS

El flujo de fondo presentado se realiza por 5 afios, y los valores expresados en el mismo son
reales. Es decir, no se tiene en cuenta la inflacién debido a la dificultad de estimarla en el
contexto actual. Ademas, al ser la facturacion de la empresa en ddlares americanos, a pesar
del deber legal de pesificar sus ventas, la relacién entre el aumento de los costos y el de sus
ingresos (segun la cotizacion de la moneda) aumentard en “conjunto”, aunque no sea en
exactamente la misma medida, pero permite una aproximacion mas cercana a la realidad.
Los costos, gastos e inversiones se calcularon en agosto del afio 2020.

El financiamiento es propio. 100% capital de los socios.

Para la proyeccién de las ventas, se supone la finalizacidon de un proyecto para el inicio del

siguiente.



- Para la seleccion del precio de venta, se utiliza un presupuesto de la organizacién para un

corto animado 2D con una duracién de 15 segundos, y un tiempo de elaboracion total de 4

semanas. Se utiliza como base un corto 2D, debido a que, el otro servicio brindado por la

organizacion, la animacion cutout, puede tener un precio mas bajo, pero requiere de mayor

tiempo de elaboracion, lo que iguala el nivel de ingresos.

- El calculo del VNA se realiza teniendo como referencia la tasa de plazo fijo a 30 dias del

BNRA, para la fecha 21 de Agosto de 2020. Tasa: 38,57%

B. ESTIMACION DE INGRESOS

La tabla presentada a continuacion refleja la estimacion de ingresos para 5 afios, presentada en

USD, segun la facturacion real de la organizacion, y luego en términos de pesos argentinos, segun la

cotizacion oficial en cumplimiento de los requerimientos de la Ley de solidaridad social y reactivacién

productiva en el marco de la emergencia publica. (Dec. 99/2019).

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos en USD USD 64,800 | USD 74,400 | USD 84,000 | USD 84,000 | USD 84,000
Convertibilidad $4,674,672 $5,367,216 $6,059,760 $6,059,760 $6,059,760

Tabla 4 — Estimacidn de ingresos y conversién USD — ARS, segiin BNRA al 28/07/2020 (1USD - $ 72,14)

Para el desarrollo de la misma, se utilizd como referencia el presupuesto elaborado por un

estudio de Argentina, para el estudio colombiano “Diptongo”. El proyecto consiste en un corto animado

2D con una duracién de 15 segundos, y un tiempo total de elaboracion de 4 semanas.

El valor final de taltrabajo es de USD 5.400.

El equipo necesario para la concrecién de un proyecto de tales caracteristicas consta de 1

director de animacion, 2 animadores y 4 asistentes de clean up.




Para la estimacién de las ventas a 5 afios, se tuvo en cuenta el objetivo principal del estudio, que
es el de quitar a los estudios intermediarios y trabajar de manera directa con las empresas clientes o

agenciasde publicidad.

Debido a este factor, se considera una prolongacion del tiempo de elaboracién del proyecto,

debido a que precisaria de una etapa de Preproduccién (1 semanas extra), y una de Post-produccion (1

semana extra).

Ademds, con la eliminacién de intermediarios, se estima que la rentabilidad aumentaria

alrededor de un 25%, segun las caracteristicas tanto del proyecto como del cliente.

Tomaré entonces de referencia el presupuesto bdasico para el primer afo, agregando para
mediados del 2do, 2 semanas mas de trabajo, un 25% mas de rentabilidad por ser un cliente directo, mas

otros USD 3000, por el tiempo extra de trabajo.

Ademas, debido a la disponibilidad de personal, se supondra la realizaciéon de un proyecto por

vez, sin superposicion de estos. A partir del 3er afio se considera un ingreso constante.

C. ESTIMACION DE COSTOS Y GASTOS
Debido a que el presente estudio se trata de una empresa de servicios, los principales costos
derivados de la actividad son los de la contratacién de licencias (programas de computacion
indispensables para el desarrollo de la actividad), y el servicio de internet. Considerando a estos como la

“materia prima” del proyecto.

COSTO DE PRODUCCION $ 151,288.00

Licencias $ 149,988.00 Tabla 5 — Costo de produccion
Adobe Suite S 63,588.00 Elaboracion propia
Toom Boom S 86,400.00

Servicio de Internet | S 1,300.00




Luego, separo los gastos estructurales e impositivos, de los gastosen mano de obra.

Los sueldos individuales reflejados en la planilla que se muestra a continuacién son mensuales,
siendo el valor final, el importe de la suma de los mismos para todo el afio, mas los gastos en asesoria

contable para un afo.

Sueldos (SICA-APMA, 2020 4,152,144.00
GASTOS $ 189,600.00 ueldos ( )s
Alquiler $  96,000.00 director de animacidn S 91,137.00
director d duccid 91,137.00
Impuestos $  25,200.00 s apreelestn i
animador senior S 57,537.00
WEB ) 8,400.00
o story senior S 50,633.00
Dominio S 6,000.00
- — 2 .
Hosting $ 2,400.00 animador junior S 5,568.00
A i tabl 120,000.00
Manejo de redes S 60,000.00 >€s0ria contaie >
Tabla 6 — Gastos estimados de Bonkers Animation Tabla 7 —Lista de salarios de Animacion Agosto
Elaboracidn propia Fuente: SICA-APMA (2020). Disponible en

https://www.sicacine.org.ar/descargas2015/Salarios%20anim
aci%C3%B3n%20Ag0st0%202020.pdf

D. INVERSIONES

Para el inicio de las actividades, el estudio requiere de una cantidad de equipos com putacionales

especializados paratal trabajo. Y mobiliarios varios para la ambientacion del lugar de trabajo.

El equipo consta de 5 socios, todos como parte del equipo de produccién, y se realiza una

compra de 6 computadoras, previendo la contratacion de personas externas permanenteso temporales.

A continuacion un reflejo de la inversién realizada.


https://www.sicacine.org.ar/descargas2015/Salarios%20animaci%C3%B3n%20Agosto%202020.pdf
https://www.sicacine.org.ar/descargas2015/Salarios%20animaci%C3%B3n%20Agosto%202020.pdf

PRECIO VIDA DEPRECIACION VALOR DE
INVERSIONES CANTIDAD | UNITARIO TOTAL UTIL ANUAL RECUPERO
Computadoras 6 $120,000 | $720,000 | 5 afios $144,000.00 $180,000.00
Mobiliario $ 42,000 | 10 afios $4,200.00 $21,000.00
sillas oficina 6 S 5,000 | S 30,000
Escritorios para
pc 6 S 2,000 | S 12,000
TOTAL $ 762,000

Tabla 8 —Inversiones estimadas para BONKERS Animation.
Elaboracién propia.

E. FLUJO DE FONDOS

Una vez definidos la estimacion de los ingresos, costos y gastos del ejercicio, es posible la

realizacion del flujo de fondos del proyecto, para determinar su viabilidad financiera.

Como fue aclarado en las premisas iniciales, el FF no contempla la inflacidn debido a la dificultad

de estimarla, pero sin perder utilidad para el andlisis financiero, especialmente por ser la estimacion de

ventas realidad den ddlares americanos.

Se realiza el mismo por 5 afios, suponiendo su liquidacion en el Ultimo afio, por tanto, la venta de

los bienes considerados como inversiones en el periodo inicial.

Se considera una tasa de |IBB del 4% (ATM MZA, 2020), y una tasa de impuesto a las ganancias

del 35%. Esta Ultima es tenida en cuenta también para el momento de la venta de los bienes de

inversion.




ARO 1 ANO2 | ARNO3 | ARO4 | AROS
\Venta nominal S 4,674,672 S 5,367,216 S 6,059,760 S 6,059,760 S 6,059,760
4% | Ingresos brutos -5 186,987 |-5 214,689 |-S 242,390 |-$ 242,390 |-S 242,390
Costo nominal -$ 151,288 |-$ 151,288 |-S 151,288 |-$ 151,288 |-S 151,288
Resultado
Bruto $ 4336397|% 5001239| % 5,666,082 | § 5,666,082 | $ 5,666,082
Gastos -$ 189,600 |-$ 189,600 |-$ 189,600 |-$ 189,600 |-5 189,600
Sueldos -$ 4152144 |-$ 4152144 |-$ 4152144 | $ 5245776 | $ 6,886,224
Depreciacion S 148,200 | & 148,200 | 5 148,200 | & 148,200 | 5 148,200
Resultado antes
de impuestos -5 153,547 | & 511,295 | § 1,176,138 | & 10,574,058 | § 12,214,506
Impuesto 2 las
35% ganancias -5 53,741 | & 178,953 | 5 411,648 | & 3,700,920 | S 4,275,077
Resultado
después de
impuestos -5 153,547 | & 386,083 | S 764,489 | & 6,873,137 | S 7,939,429
Flujo de
operaciones -3 5347 | $ 534283 | $ 912689 | § 7,021,337 | $ 8,087,629
Inversion -5 762,000 5 130,650
FLUJO DE
FONDOS |-% 762,000 |-$ 5347 | % 534283 | $ 912689 | 7,021,337 | $ 8,218,279
39% VAN $307,159
TIR 54%

Tabla 9 — Flujo de Fondos estimados para Bonkers Animation.
Elaboracién propia.

El proyecto refleja una Tasa interna de retorno (TIR) del 54%. Teniendo en cuenta una tasa

minima requerida del 38,57% (plazo fijo BNA — 30 dias — TNA 38,57%), y debido a que la obtenida es

superior, es posible asegurar que el proyecto es rentable.

Ademas, el calculo del Valor Actual Neto del mismo, a la tasa minima requerida da un valor

mayor que 0, por $307.159, indicando que la inversion generard ganancias por encima de la rentabilidad

minima exigida.

Por lo tanto, la decisidn es positiva para la aceptacién del proyecto.




CONCLUSIONES

En el presente trabajo, fue desarrollado un plan de negocios para el estudio de animacidn
“Bonkers”, el cual ofrece el servicio de animacidon como herramienta publicitaria, desde la provincia de
Mendoza, Argentina, destinado a empresas tanto del interior como exterior del pais, siendo estas

ultimas su objetivo principal.

Para su desarrollo fueron utilizados diferentes herramientas y conceptos relacionados al analisis
y administracion de empresas, tales como posicionamiento, segmentacion, andlisis PEST y FODA, y de

finanzas, especialmente relacionadas a la estimacidn de ventas y andlisis financiero, con calculo de valor

actualneto y tasa de retorno (TIR).

La recopilacién de informacién fue obtenida a través de entrevistas a los socios fundadores y

recopilacion de datos en internet.

Luego de una completa investigacién y andlisis, puedo confirmar la hipétesis planteada para el
estudio: “Es factible y rentable el desarrollo de un estudio de animacién en la provincia de Mendoza,
orientado a la oferta de servicios en el exterior, teniendo en cuenta el panorama actual de transicion

politica y econdmica.”, basada en las siguientes condiciones:

- El posicionamiento del estudio se basa en el cumplimiento en tiempo y forma de los proyectos
solicitados, procurando altos estdndares de calidad y servicio. Para lo cual es importante mantener
un drea de operaciones eficiente, que a través de supervisidon constante asegure que se cumplan las

practicas propuestas, cronogramasde trabajoy promueva el trabajoen equipo.

- El desarrollo de la actividad sera orientado al drea de publicidad, teniendo como mercado meta a
agencias publicitarias y empresas con su propio departamento de marketing. Teniendo como
estrategia a corto plazo, la eliminacion de otros estudios afines como intermediarios, proyectando

lograr tal objetivo a mediados del 2do afio de operaciones.



- Es indispensable para asegurar el crecimiento sostenido de las actividades y rentabilidad, la

participacion en ferias y festivales, buscando mantener una relacién activa con las agencias de

publicidad, encargados del area de marketing y empresas interesadas.

- Un factor critico para la empresa es contar con colaboradores especializados y con experiencia que
se ajusten a los perfiles propuestos, a los que se les deberd ofrecer un buen ambiente laboral en el

gue se puedan desarrollar, por lo que es importante mantener un plan de capacitaciones para los

colaboradores, tanto permanentes como temporales.

Habiendo obtenido un VAN positivo de $ 307,159, basado en la tasa de plazo fijo a 30 dias del
BNA (30%), y con una TIR del 56%, me permito concluir que el plan de negocio es viable, basando esta
conclusiéon en un andlisis financiero para un proyecto elaborado con suposicién de disolucién en el afio 5.

En cuanto a la inversidn, son los socios fundadores quienes aportan todo el capital necesario,

logrando su recuperacion a principios del 3er afio de operaciones.
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