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Introduccion - No es sélo volver, es un nuevo comienzo

Estudios realizados por Accenture, consultora lider en analisis organizacional en 2019, in-
dicaba que el 93% de las empresas consultadas consideraban que el incremento en el rit-
mo de las disrupciones en el universo empresarial constituia una amenaza para los modelos
operativos que debian adecuarse rapidamente y para los cuales no se encontraban adecuadamente
preparados.

Este proceso se vio violentamente impactado por la llegada del COVID-19, el cual generd en las in-
dustrias creativas y culturales un brutal cese de actividades en practicamente todos los sectores y
subsectores.

El cierre de los aforos y de los espacios habituales, junto a la merma de ingresos de los publicos ha-
bituados a erogar en estas actividades, determiné la transformacion profunda y en muchos casos
radical de los emprendimientos y empresas analizadas en este estudio. Incluso en actividades que no
dependen directamente de espacios fisicos de venta directa.

Del objetivo inicial de este estudio, que buscaba generar informacién y conocimiento respecto de los
desempenos emprendedores en las condiciones “normales” o pre-pandemia, tomando como insu-
mos de referencia validos los datos de las empresas en esas condiciones, se pasd a analizar los de-
sempenos en condiciones de pandemia y como afecto esta a las empresas del sector.

La realidad que existia antes del COVID-19 ya no existe en este sector productivo. Y este informe evi-
dencia esta situacion.

Este estudio evidencia las estrategias que estan siguiendo las diversas organizaciones para adap-
tarse a la nueva realidad, demostrando la capacidad transformadora que posee el sector frente a las
dificultades reinantes.

Se ha implementado una metodologia de analisis y evaluacién de los desempenos emprendedores a
partir de considerar diversas variables que seran explicadas en el respectivo capitulo de metodologia.
Este método ha permitido distinguir entre aquellas organizaciones que pueden ser consideradas
como “casos de éxito” en este contexto, aguellas que se definen como “en fase de salida” y las que
deberian considerar la revision de sus métodos y estrategias organizacionales para poder garantizar
minimos de sostenibilidad en el corto y mediano plazo. Junto a esto se presentan datos relevantes
para comprender los comportamientos actuales del sector en diversas dimensiones.

Esperamos haber realizado un aporte significativo al proceso de consolidacion del sector cultural en
Panama y especificamente al desarrollo de las industrias creativas y culturales de este pais.

Gerardo Neugovsen
Cristobal Munéz
Panama, octubre 2020



Capitulo 1 - Metodologia y criterios de analisis

Se presenta un estudio muestral exploratorio,
en profundidad realizado a 40 empresas de las
industrias creativasy culturales de Panamaen el
mes de octubre de 2020, que busca ofrecer infor-
macion respecto de los impactos que ha gene-
rado en este sector la irrupcion de la pandemia
COVID-19.

Las entrevistas se realizaron de manera perso-
nal, utilizando la plataforma JITSI de videocon-
ferencias, guiadas por un cuestionario en linea
gue permitidé sistematizar estructuradamente
las entrevistas.

Los entrevistados

Se seleccionaron 40 resonsables de organi-
zaciones del sector, a razén de 5 personas por
cada sector principal, de acuerdo a la clasifi-
cacioén realizada en el Producto 1 de esta con-
sultoria. Para la seleccién se tomd en cuenta
principalmente su trayectoria, anos de existen-
cia en el mercado, reputacién y conocimiento
del sector.

Los entrevistados fueron previamente contac-
tados por correo electronico, concertandose las
citas de manera telefénica y realizandose las en-
trevistas en los dias y horas pautados.

Estructura de la entrevista

La encuesta utilizada de referencia se orga-
nizd con un total de 43 preguntas distribuidas
en tres secciones:

-Datos generales de la organizacion y del en-
trevistado

- Preguntas comparativas entre la situaciéon pre
COVID-19 y durante la pandemia

- Preguntas de corte cualitativo tendientes a
generar informacioén acerca de los impactos de

la situacién y de los procesos de toma de de-
cision.

Se combinaron preguntas cerradas, con varias
opciones de ponderacidon asi como preguntas
abiertas.

Barrido digital

Un siguiente componente de este Producto es
el barrido digital que, fue estructurado en base
a las categorias sectoriales definidas en el Pro-
ducto 1, analiza a partir de la informacién dis-
ponible eninternetlasdiversasasociacionesque
aglutinan a los y las trabajadores del sector en
diversos formatos tales como fundaciones, gre-
mios, sindicatos, colegios, camaras, asocia-
ciones y otros que representan intereses sec-
toriales de las personas que trabajan en las
industrias creativas y culturales de Panama.
Asimismo se incluyeron organizaciones que
por sus caracteristicas representan o implusan
la actividad de los creadores, ya sea colectivos
o individuales tales como: galerias de arte, mu-
seos,bibliotecas y otros.

Se presentan 112 incidencias distribuidas por las
diversas provincias panamenas.

Casos de éxito y en fase de salida

Seguidamente se describe las caracteristi-
cas del componente de analisis de las organi-
zaciones basadas en sus comportamientos
frente al COVID-19.

Para este analisis se utilizaron los datos surgidos
de las entrevistas personales a cada uno de los
40 consultados quienes generosamente com-
partieron sus ideas y experiencias.

En el Capitulo 3 - Casos de éxito y en fase de sa-
lida, se detallan las variables utilizadas y la apli-
cacién a las organizaciones estudiadas.



Capitulo 2 - Analisis de los datos obtenidos

Rangos etarios
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Se observa que entre los 36 y 60 aflos se concentra la mayor cantidad de personas trabajando en

este sector, con el 77% de los entrevistados.

El rango mas joven comienza a los 25 anos, lo cual podria relacionarse con la conclusion de los es-
tudios académicos y con cierta madurez alcanzada para asumir las responsabilidades y compro-

mMisos que trae consigo el ejercicio emprendedor.
Edades

“ 25-35

41-50

30%

61y mas
8%

51-60
27%

36-40
20%

Maximo nivel de estudio alcanzado

Los estudios de grado y de posgrado completan el 72% del total, incluyendo 5% de doctorados, lo cual
vuelve a evidenciar que se trata de una poblacién con altos niveles de educacion formal. En “Otros”

se incluyen Diplomados, seminarios y pasantias internacionales.

Otros 8% Primaria
Doctorado % 2%
o gl
Maestria
32%
Universidad
35%
o ‘l Secundaria
Técnico 10%

8%
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Pertenencia a gremios o asociaciones

NO
28%

30%
18%
5%
3%
m B
CORP Fundacion  ONG,sin  Sociedad
Privada fines de Anonima

lucro

Sl
72%

43%

persona
natural

El 72% de los entrevistados declara per-
tenecer a algun gremio, asociacién, camara,
colegio, red, sociedad, foro profesional o simi-
lar. Esto implica que existe conciencia acer-
ca de la necesidad de organizarse sectorial-
mente.

Una de las condiciones para llevar a cabo nego-
ciaciones colectivas entre el Estadoy los sectores
productivos, es que estos se encuentren orga-
nizados legalmente a través de organizaciones
qgue representen los intereses de los diversos
colectivos.

Forma juridica

La Persona Natural se evidencia como la for-
ma mMas elegida (43%) seguida de la Sociedad
Anoénima (30%).

Se ha optado por considerar a las ONGs y a las
Fundaciones privadas dado que si bien son or-
ganizaciones sin fines de lucro, las selecciona-
das llevan adelante procesos de generacion de
recursos, contratacion de personal y otros que
evidencian la buUsqueda de la sostenibilidad
economica a través de mecanismos de mone-
tizacion tales como venta de entradas, venta
de espacios publicitarios y otros.
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Aviso de operacion
35%

En todos los casos analizados, los empren- 30%

dedores declararon contar con aviso de 28%

operacion vigente.

Si bien se habia planteado como criterio

no incluir empresas cuyo ano de aviso de

operacion fuera menor a dos anos, se pudo

comprobar que los emprendedores habian 8%

comenzado sus actividades varios anos an- .

tes de formalizar su actividad ante las auto-

ridades competentes. antes de 1999 2000-2010 2011-2015 2016-2020

Los mercados

Las preferencias se orientan hacia los mercados locales y nacionales en un 62%.

Sin embargo, la pandemia permitié comprender que a través de internet es posible
acceder a mercados internacionales, un tema que para la mayoria es aun inci-
piente.

Internet

20%

Mercado Internacional 18%

Mercado Nacional

31%

Mercado local

31%
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Relevancia de la competencia

Dadas las caracteristicas de
este sector, donde cada pro-
duccién es Unica, la relevan-
cia de la competencia - es
decir, empresas que realicen
actividades similares - puede
adquirir connotaciones dife-
rentes que en otras industrias.

A los empresarios se les solicitd
seleccionar cual de las siguien-
tes opciones era la mas adecua-
da para su empresa.

1 - A mayor competencia,
menos mercado.

2 - A mayor oferta, mds publi-
co o mercado. Prefiero mayor
competencia pero diferencia-
da.

Otro

Mas oferta mas
mercado
65%

3 - Me resulta indiferente. Tengo
mi publico cautivo.

4 - Otro, explicar.

Para quienes respondieron “indi-
ferente” refieren haber podido
identificar un nicho de mercado
al cual ofrecer contenidos especi-
ficos desarrollando estrategias
comunicacionales  adecuadas
a los intereses de ese nicho. El
caracter multidisciplinario de es-
tas ofertas permite abordar las
tematicas desde Opticas diversi-
ficadas generando interés en el
publico que se atiende.

La eleccion mayoritaria de la op-
cién 2 - A mayor oferta, mds pu-
blico o mercado. Prefiero mayor

competencia pero diferenciada
(65%) evidencia el caracter in-
novador y creativo del sector, ya
gue a pesar de que las temati-
cas puedan ser similares, al ser
tratadas desde diversos abor-
dajes, técnicas,
ceptuales o desarrollos, implica
esto desde la perspectiva de
mercado la posibilidad de inno-
var de manera permanente.

marcos con-

Un ejemplo seria cémo la obra
de un autor literario puede re-
cibir multiples tratamientos
desde el cine, el teatro, la gas-
tronomia, la pintura, las pro-
puestas audiovisuales y tam-
bién de realidad virtual.

Indiferente

17%

Mas competencia
menos mercado
8%



Cambios en las actividades post-COVID-19
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No sabe
5%

Permanecié
18%

Diversifico
20%

La pandemia ha generado im-
pactos en todas las empresas
analizadas, pero las respuestas
de los empresarios han sido di-
versas.

El grafico anterior permite ob-
servar los diversos comporta-
mientos.

El 18% se mantuvo haciendo
lo mismo que antes de la pan-
demia sin mucha variacion, en
tanto que el 2% cambid radi-
calmente de rubro. 20% optd
por diversificar su oferta incor-
porando nuevos productos o
servicios en tanto que el 5% no
tiene aun claro cémo va a con-
tinuar con su emprendimiento.

Finalmente, el 55% comprendié
que la opcion de la digitali-
zacion en diversos dmbitos era
el camino mas idéneo para
lograr al menos mantenerse en
el mercado con la expectativa
de poder generar sostenibili-
dad en el corto y mediano pla-
zo.

Cambid
2%

Digitalizd
55%

LAS DIVERSAS ESTRATEGIAS
Cada empresario consultado
ha planteado estrategias dife-
rentes para sobrellevar el impacto
del COVID-19. Se mencionan aqui
algunas de ellas:
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Inversiones al inicio
Ns/Nc

Los montos utilizados para iniciar las 8%
actividades varian desde menos de Mas de 100k
5,000 usd hasta mas de 1 millon, tal 10%
como se aprecia en el grafico adjun-

to.

En la mayoria de los casos

las inversiones se dirigie-

ron a la compra de equipamientos e

insumos, a la creacién de la empresa

0-10k
45%

y a publicidad.
Diversos 'entrewstados comen.taron 10k-100k
que el incremento de las inver- 37%

siones fue un proceso gradual rea-
lizado en el correr del tiempo.

Origen del di H i
rigen del dinero Origen del dinero

Otro

En 76% de los casos el origen de los
fondos para la inversion inicial fue dine-

Donacién ) .

familiar ro propio proveniente generalmente
8% de ahorros.

Préstamo La familia realizdé préstamos (3%)

Familiar - y donaciones (8%) en tanto que

3% . L
el financiamiento restante  co-

rresponde a acuerdos con provee-

dores, capital aportado por socios, pre-

miaciones y subsidios, inversionistas,

Dinero propio  Venture capital, patrocinios y benefac-
76% tores.
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Necesidad de financiamiento

Consultados acerca de las necesidades de financiamiento en la actualidad, el 70% declard requerir
financiamiento con diversos destinos, tal como se analiza en los siguientes graficos. El 5% se en-
cuentra aun en estado de transiciéon y no sabe si lo requiere mientras que el 25% declara no requerir
financiamiento en estos momentos, ya que con los recursos disponibles y las decisiones tomadas
estarian en condiciones de continuar produciendo.

70%

B No sabe EmNO mS|

Monto de inversion actual

Los montos que declaran requerir los entrevistados en calidad de inversidn varian entre menos de
10K (9%), entre 10k y 100k (43%) y mas de 100k hasta 400K (18%).

Las fuentes posibles de dicho financiamiento varia entre la reinversién de las ganancias, posibles
préstamos bancarios y dinero propio.

39%

B Ns/Nc mNo m200k-400k m 100k-300k m 10k-100k m0-10k
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Destino de la inversion

El 64% utilizaria el dinero como capital de trabajo e inversiones sobre todo para la conversiéon a mode-
los de negocios digitales, promocién y nuevos equipamientos, en tanto que el 15% lo utilizaria princi-
palmente para pagar deudas.

No sé
8%

Capital de trabajo/
inversion
Deudas 61%
13%

Facturacion antes y después

La siguiente tabla ilustra las varia- ingresos, en los valores entre 25k y 50k y por en-
ciones entre la facturacion realiza- cima del millén de usd. En los valores mas ba-
da en 2019 y la esperada para el pro- jos la expectativa no cambia, asi como entre los
ximo periodo contable. Se observa un fuerte 400k y el millon de usd.

incremento en la incertidumbre acerca de los

Variacién en facturacién antes y después de covid

Ns/NC 18%

39%

Més de 1000000 9%

|

3%

6%

400001 - 1000000 6%

200001 - 400000 12%

18%

100001 - 200000 6%

9%

50001 - 100000 6%

3%

25001 - 50000 Bo%

18%

24%

0 - 25000 24%

m Antes ™ Después
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Espacios de trabajo

Los espacios fisicos de trabajo han sufrido
transformaciones en un 35%. El 60% no mues-
tra cambios en este ambito y el 5% aun no sabe.
Antes del COVID-19 el 55% alquilaba el espacio,
16% trabajaba desde sus casas, 5% habia ad-
quirido el espacio pagando hipoteca, el 8% de-
claré poseer su propio espacio mientras que el
13% no poseia espacios de trabajo. El 3% en cate-
goria “otros” compartia espacio con otras perso-
nas o se hicieron arreglos con el propietario del
inmueble.

Con la llegada del COVID-19 los cambios que se
identifican en el 37% son:

- Cierra el espacio utilizado por temas econémi-
Ccos y pasa a trabajar desde su casa.

- Compartian espacios con otras personas (co-
working) se fueron por temas de seguridad.

Socios

En algunos casos se amplian los espacios para
hacer remodelaciones que permitan diversifi-
car (armar estudio de television, comprar nue-
VOS equipos, espacios para bodega, etc.).

Cambios del espacio fisico

No sé

5%“

N
35%

No
60%

El 45% de los entrevistados declard trabajar con al menos un socio/asociado mas en su empresa,
donde en general uno de los socios asume funciones orientadas a la administraciéon y ventasy el otro
se orienta mas hacia la producciéon y la creaciéon, generandose asi balances entre las diversas com-
petencias requeridas. En los casos con mas de 2 socios, las funciones se encuentran distribuidas de
acuerdo a las necesidades operativas o los requerimientos legales como en las ONGs.

Mas de 2

Socios: 2

Socios: 1

33%

45%

23%
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Empleados y personal

Las situaciones respecto del
personal varian segun el sector
dentro del cual se desempena
la organizacion.

En el sector de Innovacién y
tecnologia se declaran incre-
mentos de personal contrata-
do ya sea por ndmina o por ser-
vicios profesionales.

Los casos analizados presen-
tan incrementos en las ndmi-
nas pasando de O contratacion
al, 3,5y 7 empleados nuevos.

En algunos casos también se
incrementaron los contratos
por profesionales,
pero en otros estos pasa-
ron a figurar en némina.

servicios

Por otra parte las organi-
zaciones que se dedican a la
organizacion de eventos, fes-
tivales, actividades educativas
persenciales y afines, han visto
drasticamente reducidos sus

planteles de colaboradores, ya

sea en ndmina como por con-
tratos profesionales y donde
aplica también en la cantidad
de voluntarios.

En el
puede apreciar
situaciones encontradas en
cada una de las tres clases de
vinculo laboral: en ndémina,
contratos por servicios profe-
sionales y voluntariado.

siguiente grafico se
las diversas

Variaciones en vinculos laborales

61%

32%

8%

Némina

W Sin variacion

Sin variacion:

El 58% no tenia personal en
némina antes del COVID-19 y
esta situacidn no cambid. El
9% mantuvo el personal varian-
do entre 2 y 6 personas. En el
caso de servicios profesionales
el 15 % no contrataba bajo esta
modalidad y el 12% se mantuvo
con contratos variando entre 4
y 30 personas.

El 76% no contaba con volun-
tarios. S6lo en un caso (3%) se
mantuvieron 15 voluntarios.

61%

24%
I 16%

Servicios profesionales

M Incremento

Disminucioén:

En el 36% de los casos hubo
reduccion en ndémina. Las
planillas se redujeron en
59%, en algunos casos des-
pidiendo hasta 15 personas.
Los contratos profesionales
son los mas afectados con una
reduccion del 80%, quedando
en algunos casos hasta 30 per-
sonas sin ingresos. Mas critico
es el caso de los voluntarios, re-
duciéndose hasta el 10% de los
mismos.

68%

29%

I

Voluntarios

M Disminucion

Incremento:

En ndminas el 8% de las em-
presas que no tenian personal
contratado pasaron a contratar
11 personas, un incremento de
10%:

Situacidén similar se observa
en los contratos profesionales,
donde el 13% de las empresas
qgue sélo contrataban 2 per-
sonas pasaron a contratar 15,
un incremento del 13%. En el
voluntariado sélo una organi-
zacion (2,6%) pasd de O a 3 per-
sonas, un incremento de 300%.
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Lecciones aprendidas con el COVID-19

Se consultd a los entrevistados acerca de cudles consideraban que fueron las principales lecciones
aprendidas a partir de la irrupcién de la pandemia.

Se desprende de las respuestas que los principales aprendizajes tuvieron que ver con los modelos de
negocios, la optimizacion de los recursos y la digitalizacion, pero sobre todo se evidencian procesos
de fortalecimiento personal en relacion a los cambios y la gestion de la incertidumbre.

Las variables comunes identificadas a partir de las respuestas obtenidas son las siguientes:
CAMBIOS EN LOS PROCESOS: Referido a todo tipo de procesos en las empresas

MEJORAR LA GESTION: Se refiere a los procesos de management en general

FORTALECIMIENTO PERSONAL: Toma de conciencia de las propias capacidades para afrontar difi-
cultades, resiliencia y gestién de la incertidumbre.

DIVERSIFICACION: Ampliar la oferta de productos y servicios, también los canales de comunicaciéon y
mercados, asi como las fuentes de ingresos

DIGITALIZACION: En su mas amplio sentido, aplicado tanto a la produccién de productos y servi-
cios, a la optimizacién de los procesos internos, al marketing digital, a la creacién de (nuevos) mer-
cadosy publicos.

CREATIVIDAD / INNOVACION: Elemento transversal que emerge de diversas formas y que alude
tanto a la capacidad humana de generar nuevas ofertas y procesos asi como aplicado a la gestidony
a los modos de vincularse con otras personas y comunidades. Elemento central en los procesos de
gestidon innovadores.

COLABORACION: Se menciona como parte de los procesos de adecuacion a los nuevos escenarios
de mercado.

PREVISION: Como parte de los procesos de reflexion se expresa la necesidad de preparar mejor a
la empresay a si mismos para situaciones imprevistas creando fondos de reserva, y estando mas

atentos a los cambios.

El siguiente grafico refleja las relaciones entre las diversas variables que seran interpretadas a con-

tinuacion.
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Lecciones aprendidas con el COVID-19

Ensefanzas del COVID

Cambios procesos
18

Prevision Mejora gestidon

Fortalecimiento

Colaboracién
personal

Creatividad Diversificacidon

Optimizacion recursos Digitalizacion

La informacion recogida en este apartado evidencia el impacto que a nivel personal y en su condicion
de lideres organizacionales ha causado el Corona Virus. En primer lugar lleva a la reflexion acerca de
las fortalezas y debilidades (ver siguiente tabla) y a reconocer la necesidad de revisar y en muchos
casos, cuestionar los propios modos de llevar adelante las empresas para incluir nuevas dimensiones
no incorporadas al momento (digitalizaciéon) pero sobre todo a reflexionar acerca de lo que es o0 no
relevante en estos procesos.

Se comprende que como consecuencia, muchos procesos deben cambiar en diversas direcciones: di-
versificando la oferta y las fuentes de ingresos; optimizando los recursos y reduciendo costos, digitali-
zando para estos fines y para abrir nuevos mercados operando mas sobre lo estratégico al plantear la
necesidad de la prevision de futuros escenarios. La creatividad, la capacidad de reinvencidon y la inno-
vacion aparecen como ejes transversales destacados y articuladores de los procesos mencionados.
A pesar de que en muchos casos es posible constatar que los impactos de la pandemia han sido
negativos en términos de negocios, la percepcion es que en general las personas se encuentran
abiertas al cambio y estimulados ante la posibilidad de un “volver a empezar”.

Ante el abrupto cese de actividades que significé el COVID-19 en muchos sectores, se percibe un
cierto grado de entusiasmo ante el desafio de generar respuestas innovadorasy creativas para poder
continuar. Las expectativas de ingresos se han reducido en la totalidad de los casos, pese a lo cual el
entusiasmo se mantiene.

La integracion del analisis individual de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas presen-
tado a continuacioén ofrece claves relevantes para comprender los cambios que introduce el COVID-19
en la vida de los emprendedores.



Knélisis FODA -

Fortalezas

Adaptabilidad

Aprendizaje continuo
Atencion personalizada al cliente
Calidad de la oferta

Cercania emocional al cliente
Compromiso del equipo
Comunidad

Costos fijos bajos
Creatividad

Credibilidad

Experiencia en el sector
Fidelizacion

Flexibilidad ante los cambios
Formacion continua
Garantia de servicios
Identidad/digital

Impacto social

Innovacién (disruptiva)
Jévenes

Know how

Metodologias propias
Reorganizaciéon organizacional para adaptarse a
cambios

Nobleza de la propuesta
Oferta Unica/Originalidad
Pasion

Perseverancia

Plataforma digital

Producto nacional

Redes

Reconocimiento de marca
Referenciado

Talento humano

Ubicacion fisica

Debilidades

Acceso a insumos por escasez o por financiamiento
Adecuacion tecnoldgica

Aversion al riesgo

Condiciones operativas (falta de permisos)
Débil gestion comercial/digital
Equipamiento obsoleto

Equipo compuesto sélo por free lancers
Falta de alianzas estratégicas

Falta de departamento/criterio comercial
Falta de equipo de trabajo/personal

Falta de estrategias de comunicacion digitales/redes
Falta de fondos/capital/financiamiento
Falta de personal especializado en redes
Falta de contactos

Gestion centralizada en duefio

Mercadeo débil

Nicho de mercado pequefo

Percepcién de producto caro

Poco conocimiento/exposure
Posicionamiento de marca débil
Seguridad digital

Oportunidades

Adaptacion a la nueva normalidad

Ampliacion de base de publicos por rangos etarios
Ampliar a nuevos mercados/nuevos segmentos
Ampliar infraestructura fisica

Bancarizacion

Cambio actitudinal de los consumidores
Comunidades digitales como oportunidad
Conciencia de las escuelas a lo digital

Creacién de nuevos productos/servicios/Diversificar
Eliminaciéon de intermediarios por lo digital
Escalabilidad

Estimular la integraciéon publico/privado
Implentar estrategias digitales

Importacion

Incremento de consumo a través de internet
Innovar en canales de venta

Mercados internacionales a través de la tecnologia
Mucho talento creativo panamenfo

Necesidad de entretenimiento post-covid-19
Nuevos modelos de negocios (joint ventures)
Implementar servicios personalizados y nichos
Exportaciéon de talento panamefio

Retornar a lo famliar/lo conocido

Sumar especialistas gracias a la tecnologia digital
Tecnologia para nuevos productos y servicios

Amenazas

Afectacion del medio ambiente

Burocracia estatal

Cierre de espacios publicos

Cierre total de empresas por restricciones sanitarias
Competencia directa

Demoras en pagos/mora/ Falta de liquidez
Dificultad para constituir equipos de trabajo
Dificultad para monetizar lo que se realiza de mane-
ra gratuita

Disminucion de la calidad de la oferta

Economia general débil para el consumo

Exceso de oferta digital gratuita

Falta de conciencia/conocimiento del valor
econdémico y productivo de la cultura en el pais
Falta de incentivos financieros publicos y bancarios
Falta de patrocinadores

Falta de personal idéneo/no poder pagar

Falta de transparencia en licitaciones publicas
Falta de ventas

Incertidumbre generalizada

Incremento de costos/impuestos

Incremento de la competencia digital

Llegada de competencia internacional

Miedos/ propios/ de los publicos/clientes

Pequefias empresas amenazadas por las grandes
Pirateria

Reducciéon de ingresos proyectados

Restricciones para organizar eventos
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Areas de capacitacién preferidas

Consultados acerca de cuales serian las tematicas de capacitacion que consideran prioritarias para si
mMismMos o sus equipos de trabajo, se identificaron basicamente tres grandes areas segun muestra el
siguiente grafico:

Areas de capacitacidn preferidas

42%

30%
4%
2%

I :
.

H Digital ® Management ™ Técnicos BMNo B Ns/Nc

Las tematicas mencionadas son:

Management: Planificacidon estratégica y financiera, comunicacién, administracion, gestion de
proyectos, manejo financiero y administracion contable, psicologia del cliente, proteccion de mar-
ca y derecho autoral, superacién personal, recaudacién de fondos, planificacién cultural, desarrollo
territorial, gestion de RRHH, protocolos de corona virus, gestiéon cultural autosostenible, gestion de
patrocinios y cooperacion internacional, disefio grafico, comercio internacional, visién empresarial
cultural, finanzas de negocios, desarrollo de capital humano, derechos editoriales, otros.

Digital: Marketing digital, automatizacién de procesos, e-commerce, gestion de sitios web, adminis-
tracion contable digitalizada, inteligencia artificial, videojuegos, gestién de redes sociales, Smart City,
seguridad informatica, otros.

Técnicos: Storytelling, dlgebra, turismo, chef pasteleria, musica, teoria musical, programas de vincu-
laciéon cultural, vincular arte con trabajo social, 3D, mapping, equipos técnicos diversos, iluminacion,
pirotécnia, laser, estilismo para peliculas y video, iluminacién para televisiéon, postproduccion, investi-
gacién de raices culturales, otros.
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Volver a través de la transformacion digital

No quedan dudas de que la dimension digital es un eje transversal y central en los procesos analiza-
dos.

El siguiente grafico analiza el impacto que las tecnologias han generado en los encuestados en térmi-
nos de su adaptacion a las mismas. Se observan diversos comportamientos donde destaca (53%) la
adecuacion apropiada al uso de las mismas y de manera armoniosa, impactando de manera posi-
tiva en la sostenibilidad de la organizacion.

En el 25% de los casos, la adaptacion fue percibida como acelerada, urgida por los tiempos y com-
pulsiva pero logrando alcanzar objetivos de sostenibilidad e introduciendo aceleradamente usos
inéditos de la tecnologia para la organizacion (ejemplo: la Feria del Libro organizada por la Camara
Panamena del Libro, de manera virtual). Sélo el 5% ya operaba de manera adecuada en el universo
virtual siendo estas empresas las que han obtenido beneficios y podido crecer, incrementando la
némina de empleados.

Impacto de las tecnologias
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Se evidencia asimismo un 13% de encuestados que presentan dificultades y resistencias para adap-
tarse a los nuevos tiemypos.
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Las estrategias para “volver”

Los encuestados presentan multiples estrategias para (re)activar sus emprendimientos que pueden
resumirse basicamente en: virtualizacion y ampliacion de la oferta analdgica al universo virtual; uso del
marketing digital y de las redes para el comercio electrénico, posicionamiento y publicidad y otros.

Esto incluye, por ejemplo: acentuar el agregado de valor con mejores y nuevas propuestas, integrar
propuestas semipresenciales con virtuales debido a la dificultad para virtualizar completamente su
oferta y el establecimiento de alianzas estratégicas con terceras partes para generar procesos de co-
laboracion que impulsan la sostenibilidad y beneficien a todas las partes. En esta categoria también
se incluyen a aquellos que presentan resistencias a los procesos de digitalizacion.

Es notoria la coincidencia en la mayoria de los encuestados respecto del papel que ocupan las tec-

nologias digitales, donde practicamente el 98% declara hacer uso de las mismas para continuar con
SuUs operaciones empresariales.

50%

ENs/Nc mOtros M Marketing digital = W Virtualizar
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Cambios en los
publicos

La capacidad adquisitiva

de los publicos que suelen
erogar dinero en las indus-
trias creativas y culturales

ha mermado notoriamente
por la reduccion o falta de
ingresos, anadiendo comple-
jidad al conjunto.

Ademas, los comportamien-
tos de consumo se

han visto impactados,
acelerando los procesos de
comercio electroénico. Esto
lleva a que las empresas
deban adecuar también sus
estrategias a estas nuevas
realidades.

Precariedad laboral

Siya el sector presentaba
claros signos de precariedad
laboral, tal como lo
demuestra el Producto 1de
esta consultoria, la pandemia
ha afectado en gran

medida la empleabilidad en
el sector, lo cual se verifica
con una reduccion tanto

en las planillas como en

los contratos por servicios
profesionales.

Capitulo 3 - Casos de éxito y En fase de salida

No existe consenso en la literatura empresarial acerca de cual
es una definicién adecuada para el concepto de “empresa o
emprendimiento exitoso”.

Definir el éxito por el estado contable, como suele ser habitual-
mente, analizando pérdidas y ganancias econdmicas, resulta en una
férmula reduccionista y de aplicacion restringida en las industrias
creativas y culturales. Tampoco la cantidad de personal contrata-
do resulta un indicador apropiado en este sector, toda vez que se
constata la existencia de empresas en el sector de innovaciéon y tec-
nologia que operan con una planta reducida de personal, generan-
do facturaciones considerables. En muchos casos, por ejemplo en
la produccién escénica, la contratacidén de personal es numerosa,
pero incidental y sélo requerida a los efectos de la producciéon. La
medida de éxito de una empresa queda por lo tanto definida por un
conjunto de elementos que pueden relacionarse con:

La adecuada gestion del conocimiento

El desarrollo de una cultura organizacional de la innovacion

El logro del posicionamiento y comunicacion adecuados de la
marca

- La capacidad de construir reputacion y trayectoria reconocidas

- El desarrollo apropiado de actividades comerciales

- Evidenciar crecimiento sostenido en el tiempo

Tomando en cuenta las referencias bibliograficas y la experiencia
acumulada por parte de los consultores, se definieron las siguientes
variables y estructura de analsis:

- La innovacion se entiende como una actitud y aplicada a multiples
ambitos, no sélo a la tecnologia o a los productos o servicios.

- Los canales de comunicacion son diversificados y orientados, ha-
cia los diferentes actores, tanto internos como externos

- Las estrategias de marketing se adaptan a las condiciones de mer-
cado.

- Los liderazgos cuentan con los conocimientos, habilidades y des-
trezas necesarias para motivar, organizar y unificar visiones en pos
de objetivos y metas comunes.

Los ejes anteriores son los que se han utilizado para estudiar a
las empresas analizadas, buscando evidenciar en qué medida es
posible identificar condiciones de adaptacion a los nuevos retos.
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Variables, Definiciones y Criterios

La clasificacion de las

cas de sostenibilidad y de innovacion,

organizaciones

diversas cate-
gorias, tiene como objetivo poder identificar a aquellas que reunen caracteristi-

estudiadas segun

en las dificiles circunstancias actuales.

Tomando en cuenta los criterios planteados en la pagina anterior, se definieron las siguientes varia-
bles utilizadas para clasificar a las organizaciones analizadas.

- Antigledad del emprendimiento
- Pertenencia a gremio o similar
- Capacidad de incorporar lo digital

- Posicionamiento y comunicacion en COVID-19

- Adapta su oferta a nuevos escenarios

- Genera crecimiento econémico en COVID-19
- Cuenta con colaboradores en némina

- ldentifica nuevos mercados

- ldentifica oportunidades innovadoras

- ldentifica amenazas potenciales

La ponderacidon de las organizaciones fue realizada aplicando los siguientes parametros.

Caso de éxito

Se considera “Caso de éxito” cuando la organi-
zacidnalcanzaentreloy 20 puntosdelasvaria-
bles indicadas seguidamente.

Las organizaciones evidencian capacidad de
gestion sostenible orientada al crecimiento y
puede responder a estandares internaciona-
les de calidad.

- Cuenta con 4 6 mas anos en el mercado

- Pertenece a alguna asociacion sectorial

- Evidencia migrar 50% o mas a temas digi-
tales en la organizacion

- Aplica estrategias de posicionamiento y co-
municacion en contexto de COVID-19

- Su oferta se ha adecuado a los nuevos es-
cenarios

- Existe incremento en las ventas

- Mantiene o incrementa la planilla

- Se orienta a desarrollar nuevos mercados

- Identifica oportunidades innovadoras

- Identifica amenazas y riesgos y toma medi-
das de mitigacion

En fase de salida

Se considera “En fase de salida” cuando la
organizacion alcanza entre 12 y 15 puntos de
las variables indicadas seguidamente.

Las organizaciones se encuentran en una
fase avanzada de desarrollo pero no cum-
plen con los requisitos aun para ser consi-
deradas casos de éxito.

- Menos de tres afos en el mercado

- Pertenece a alguna asociacion sectorial

- BEvidencia migrar menos del 50% a temas
digitales en la organizacion

- Dificultad moderada para afianzar sus pro-
cesos de posicionamiento y comunicacion.

- Presenta resistencia moderada a los nuevos
escenarios

- Las ventas no presentan indicadores de
crecimiento

- Las planillas disminuyen

- Tiene dificultad para identificar nuevos
mercados

- Identifica oportunidades regulares

- ldentifica amenazas, con baja ponderacién
de riesgos

Cada variable tiene un peso de 2 puntos siendo los criterios de adjudicacion los siguientes:

a. Las variables consideradas se encuentran adecuadamente desarrolladas, equivale a 2 puntos
b. Las variables consideradas se encuentran parcialmente desarrolladas, equivale a 1 punto.

c. Las variables no estan adecuadamente desarrolladas, equivale a O puntos.



Listado de organizaciones y sus ponderaciones
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Los Ecosistemas Productivos

Las organizaciones de las Industrias Creativas y Culturales operan de manera integrada dentro de
ecosistemas productivos que impactan de manera directa, indirecta e inducida en multiples indus-
trias que no siempre son de orden creativo o innovador.

Algunos autores plantean que las Industrias Creativas y Culturales funcionarian asi como factores
de dinamizacién de la economia y de los desarrollos sociales, debido a que su accionar dinamiza
multiples dimensiones de la sociedad, definiéndose incluso como redes adaptativas conplejas, in-
crementando asi su relevancia como agentes econdémicos, de desarrollo social y, por supuesto, de
desarrollo cultural y creativo.

Los siguientes esquemas permiten observar cuales son las redes dentro de las que interactdan las
organizaciones seleccionadas.

.
AmsEas

\ -
h\ Abogados

A
\ .
_~Mensajeria

. .
Asistentes diversos \ -

Proveedores externos)

.
Técnicos especializados

—
—
—
-
-—
Disefiadores graficos
N “\\\\
A Medios de comunicacidn (tradicional y
\ digital)

te d \
Agente de prensa Publico/clientes/target

Created with ModeXL (http2/nodex . codeplex.com)

| AM UNDERCOVER

Puntaje: 19

Sociedad Anénima

Aviso de Operaciones desde 2014.
Laempresasededicaaldisefoindustriasdeaccesoriosdemoda,especialmentebotasreciclables.AntesdelCOVID-19
laempresagenerabael 70% desusingresosensupuntodeventaen CascoAntiguoyel30%ensusplataformasdigi-
tales; frente al COVID-19 decidieron volcar sus estrategias de comercializaciéon a las plataformas digitales y re-
forzar su webstore. Actualmente, sus ingresos provienen 90% de la webstore y estan exportando a 60 paises del

mundo.
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i P
Mensajeria
\

\
\

-
Disefiadores graficos

-
Community manager
TT—

1

\ Proveedores externos)

Técnicos especializados \

PAY CADDY

Puntaje: 18

Sociedad Anénima

Aviso de Operaciones desde 2015

La empresa estd en el sector de Innovaciéon y tecnologia con servicios de programacion. Antes del Covid sus
principales ingresos provenian de alianzas estratégicas con tarjetas de crédito y Business Development. A causa

del Covid pudieron acelerar la empresa aprovechando el impacto tecnoldgico actual y las nuevas tendencias
hacia lo digital.

- -
Patrocinantes Servicios administrativos y contables

Al.—{i;_h?s"_‘—————_f__, -
- Com unidades virtuales
Abogados |
| Publico/clientesftarget
|
||
Proveedores externos)
MULTITOOLS
Puntaje: 17

Empresa Unipersonal

Aviso de Operaciones desde 2017

La empresa pertenece al sector de Innovacion y Tecnologia y se dedica a los servicios de produccion y video-
juegos. Antes del COVID-19 sus principales ingresos provenian de la creacién de videojuegos y de las experien-
cias interactivas. Frente al COVID-19 adecuaron su oferta de servicios para incluir los servicios de clientes exter-
nos. Y proponen nuevas estrategias comerciales en experiencias interactivas y gamificacion.
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-
Community manager
-
e \ |

-
Medios de comunicacion (tradicional y
digital)

-
Servicios administrativos y contables

Pl
Artistas

]
- /__Agente de prensa
Mensajeria —

Estado

——-
Proveedores externos)

/ Patrocinantes

Disefiadores graficos

T

Asistentes diversos

\
Creadores/autoresfartesanos Restaurantes/bares

ORQUESTA LA KSHAMBA

Puntaje: 16

Sociedad Anénima

Aviso de Operaciones desde 2010

La Orquesta La Kshamba es un grupo musical, con 10 afnos de experiencia y éxitos, cuyos ingresos, an-
tes del COVID-19, provenian de los espectaculos en vivo, el acompafiamiento de artistas internaciona-
les, la produccién de musica y la ensefianza. Frente al COVID-19 decidieron emprender un proyecto
para la ensefianza de musica para nifos, mediana edad y adultos en las plataformas digitales. Ademas,
proponen producir videos musicales y espectaculos para el lanzamiento en los espacios digitales y
monetizar.

- .
Imprenta Agente de prensa ™
Estado

“- -
Mensajeria

-
Proveedores externos)

//
-— -
Restaurantes/bares Servicios de transporte Hoteles //
_ Asistentes diversos
,_—2—'__—'_7_
-
Servicios administrativos y contables
—— e .
_— - Medios de comunicacion (tradicional ymunity manager
_ L ~ digital)
-— Técnicos especializados ~
Servicios de Boleteria (Ticketek. etc) T
e
T
—
.
T
~——

Disefiadores graficos

| Publicojclientes ftarget
Abogladus

Creadoresfautoresfartesanos

Artistas

Patrocinantes

IFF PANAMA

Puntaje: 16

Fundacioén Sin Fines de Lucro

Operaciones desde 2012

IFF Panama es el festival de cine mas importante en Centroamérica. Cada afo la organizacidn presenta diversos
géneros y categorias del cine internacional en las salas de cine locales. Frente al COVID-19 han diversificado sus
contenidos hacia la virtualidad. Proponen extender el programa de IFF durante el afio con seminarios, programas
y capacitaciones virtuales. Aunque los aforos en las salas de teatro son inciertas, la organizacién estd buscando
los canales apropiados para sus publicos. Actualmente mantienen un proyecto con BID LAB que les permitira

avanzar en sus objetivos establecidos como organizacién.
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-
Servicios administrativos y contables

-
Community manager I||| -
Asistentes diversos

*— __
Proveedores externos)

Técnicos especializados

Disefiadores graficos

Servicios de transporte Artistas
VIRTUAL MALL GROUP
Puntaje: 16
Sociedad Anénima
Aviso de Operaciones desde 2019
La empresa pertenece al sector Innovaciéon y tecnologia desde el affio 2010 con la creaciéon de vid-
eojuegos; en el afo 2019 se formalizan como sociedad andnima e inica sus operaciones ge-
nerando ingresos con la produccién de eventos digitales. Frente al COVID-19 deciden implementar nuevos mod-
elos de tecnologia dentro del area comercial. Actualmente, estan trabajando modelos de monetizacion para la

plataforma de comercializacién |ddica y evolucién creciente.

-
Agente de prensa
\ -
\ Artistas

.
Creadoresfautoresfartesanos

-
Community manager
—

-
Pidblicofclientes/target

- Comunicate

——e
/ — Disefiadores graficos
Técnicos especializados
Comunidades virtuales

Patrocinantes Proveedores externos)
COMUNICATE
Puntaje: 16
Empresa unipersonal
Aviso de Operaciones desde 2019
La empresa se dedica a la produccién de una revista en medios digitales dirigida a comba-
tir los fake news y enfocar al publico en la objetividad de las noticias actuales. Antes de COVID-19 sus principales
actividades comerciales eran la asesoria y consultoria en produccién de contenidos para medios de comuni-
cacion. Frente al COVID-19 se ha generado la oportunidad de crear contenidos propios y formalizar su canal

digital con la finalidad de posicionarlo como un medio responsable y creible.
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'S
Pablico/clientesftarget

Medios de comunicacion (tradicional y
digital)

PR
Abogados

]
Comunidades virtuales

Community manager
Disefiadores gréficos

OCCIDENT ANIMATION
Puntaje: 15
Sociedad Anénima

Aviso de Operaciones desde 2006
La empresa pertenece al sector de Innovacién y Tecnologia. Antes del COVID-19 sus ingresos principales

provenian de la produccién de comerciales para clientes externos. Frente al COVID-19 han fortalecido las activ-
idades de creacion de contenidos digitales. Con su nueva estrategia han decidido generar contenidos propios
para comercializar sus productos y servicios; aunque analizan mantener servicios para clientes externos han

preferido dar mas fuerza a sus propias creaciones.

- .
Community manager Estado
) /

F'n:weedure‘s externos) \ / -

A / Agente de prensa

\ /
-— \\ .'"/, et -
Im prenta\\\ \.\ Servicios de transporte Disefiadores gréficos

— \ / /

S/

~— -
Servicios administrativos y contables
—)
Servicios de Boleteria (Ticketek. etc)

—

— —— Técnicos especializados

-
Publico/clientesftarget

Comunidades virtuales | Medios de oclmL:jril;ci::ﬂcl:;én ({tradicional y

Creadoresfautoresfartesanos
|II
| Asistentes diversos

Limpieza, mantenimiento Mensajeria Patrocinantes

CAMARA PANAMENA DEL LIBRO
Puntaje: 15
Fundacion

Operaciones desde 1997
CAPALI es una organizacidén que agremia a editores que ejercen comercio en el mercado nacional. Asi mismo,

produce el evento cultural mas grande que tiene Panama, La Feria Internacional del Libro con un aforo histérico
de mas de 100 mil visitantes. Frente al COVID-19 decidieron migrar la Feria a las plataformas virtuales con un
éxito moderado por ser la primera experiencia virtual para la organizacién pero que dejé un aprendizaje incal-

culable para la organizacion de la FIL 2021.
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-
Comunidades virtuales
. -
Disefiadores graficos

-
Creadoresfautoresfartesanos

-
Asistentes diversos .
—
o —

-
Estado

digital)

Fuga Editorial—

\
Restaurantes/bares

Publicofclientesftarget
\

\

Mensajeria

—

-
Servicios administrativos y contables
. i -
Medios de comunicacidn (tradicional y

-
— Agente de prensa

Proveedores externos)
Il'l
l'|
\I
I"-“ Artistas
Imprenta Community manager
FUGA EDITORIAL
Puntaje: 15
Empresa Unipersonal
Aviso de Operaciones desde 2010

La empresa generaba sus ingresos antes del COVID-19 con talleres de docencia, publicaciones y venta de libros.
desarrollo de ediciones digitales.

Frente al COVID-19 se esta reinventando y migrando a espacios digitales con talleres en linea, ventas online y

-
Asistentes diversos

Imprenta

e
Medios de comunicacidn (tradicional y
digital)
-
-
—
-
Técnicos especializados
—
T
T——
T—
—
T
—
.
Estado
Servicios administrativos y contables
ARCKALAB
Puntaje: 14

Sociedad Anénima

Disefiadores graficos

Aviso de Operaciones desde 2016

docencia para niflos y jovenes, realizacion de talleres BID-SENACYT y Reto de Emprendedores Jévenes con
y bancarios.

Ampyme. Frente al COVID-19 se reinventaron adaptando sus productos y servicios a las realidades virtuales. De

La empresa pertenece al sector Innovaciéon y Tecnologia. Antes del COVID-19 sus actividades principales eran
esta manera, crearon ARCKAHOME cuyos contenidos y talleres virtuales estan dirigidos a clientes corporativos
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-
o .- Imprenta
Servicios administrativos y contables ]

-
/ Servicios de transporte

-
Técnicos especializado
_,/--
_,/

-
Creadoresfautoresfartesano

*-— —
Mensajeria

)
Disefiadores grafico

Proveedores externos)

[ Community manager

Asistentes diversos || Restaurantes/bares
|
Patrocinantes

MER-K-IDEAS

Puntaje: 14

Sociedad Anénima

Aviso de operaciones desde 2010

La organizacion realiza dos festivales tematicos: Festival de las Alas y Panama Bird Festi-
val. Frente al COVID-19 han tenido dificultades para avanzar con el Festival de las Alas conside-
rando que este festival provee una experiencia con la naturaleza y las aves y, por ello, debe ser presencial. Sin
embargo, con el Panama Bird Festival han logrado migrar sus actividades a los espacios virtuales y se estara

realizando el 24 y 25 de octubre 2020. Para introducir los nuevos espacios virtuales en el Panama Bird Festival la
organizacion ha decidido hacerlo gratuito.

-
Publico/clientes/target

-
Proveedaores externos)

.- ——
Mensajeria —

Servicios ﬂdminisir{ativus ¥ contables
GSHOP PTY
Puntaje: 14
Empresa Unipersonal
Aviso de Operaciones desde 2017
GShop es una tienda digital que comercializa productos novedosos. Frente al COVID-19 aprovechd para maxi-
mizar su canal de ventas logrando un incremento importantes en las ventas y en la contrataciéon de personal

para su negocio.
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-
Artistas

-
Creadoresfautoresfartesanos

.
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CHAJIN DESIGNS

Puntaje: 13

Empresa Unipersonal

Aviso de Operaciones desde 2019

La empresa opera desde el aflo 2003 y obtuvo su aviso de operaciones en 2019; se trata de una tienda de disefioy
moda. Antes del COVID-19 sus principales fuentes de ingreso eran: disefio, produccién, comercializacion en sitio
y outsoursing de sus servicios. Frente al COVID-19 producen mascarillas faciales y sus productos estan siendo
comercializados en plataformas digitales como Etsy, Instagram y pronto lanzara su webstore.

-
Proveedgres externos

/

.- .
Asistentes diversos

- T Servicios administrativos y cor
Lorely Cakes

Servicios de transporte

Publicof/clientes/ftarget
LORELY CAKES
Puntaje: 13
Empresa unipersonal
Aviso de operaciones desde 2014
La empresa produce pasteleria para bodas y eventos. Frente al COVID-19 decidieron replant-
ear su producto; de esta manera, crearon un nuevo formato de presentacién de sus cakes, persona-
lizadosy mas pequefiosy migrar a las plataformas digitales para comercializar sus productos. Han experimenta-
do un incremento de sus redes sociales comerciales y declaran tener un incremento en las ventas con la nueva
estrategia.
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EDITORIAL DEL CARIBE

Puntaje: 13
Sociedad Anénima
Aviso de Operaciones desde 2000
La empresa se dedica a la industria editorial con el disefio y creacidn de revistas, venta de publi-
La empresa produce la revista Panora-
Frente al COVID-19 se han acelera-
la edi-

similares.
de COPA.
para migrar a

cidad, patrocinios \Y
ma que se coloca en todos los aviones
do sus procesos digitales y han incursionado en nuevas estrategias
-
- Medios de comunicacion (tradicional y
Abogados digital)
/
-
Estado
-
Arlistas\
I——
Agente de prensa
-
Patrocinantes
Comunidades virtuales

Publico/clientesftarget
Creadoresfautores/artesanos

Asistentes diversos

BARBARA BLOISE PERIODISMO

Puntaje: 13
Empresa Unipersonal

Aviso de Operaciones desde 2007

La empresa se dedica, principalmente, al perio-

dismo en radio y la comunicacién estratégica. Antes del COVID-19 sus principalesingresos provenian de los
programas de radio y las actividades de chats con diversas audiencias. Frente al COVID-19 han experimentado

una migracién de la radio hacia las plataformas digitales con mayor fuerza, se proponen crear lanza programas
de capacitacion en comunicaciéon digital y ampliar su mercado al interior aprovechando la penetraciéon de los

espacios digitales.
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FUNDACION ARTES ESCENICAS
Puntaje: 12

Fundacién Privada

Aviso de operaciones desde 2006

Su generacidn de ingresos antes del COVID-19 provenia de la venta de patrocinio, venta de boleteria y publicidad
en el festival. Con el impacto COVID-19 estan organizando algunos componentes del festival de manera virtual
mientras que esperan que las normas de seguridad les permitan utilizar los teatros locales. La Fundacion esta
migrando a los espacios virtuales con mucho esfuerzo y diseflando estrategias para adaptar el concepto del
festival a las nuevas tendencias de consumo de la nueva realidad.

- o *» .
Servicios de Boleteria (Ticketek. etc)s de ODm'—:jf]'CﬁC;D" (tradicional y
igita

. \ / g
Piblicofclientesftarget \ / Proveedores externos)

A
Patrocinantes

-

- ____ Asistentes diversos

Servicios de transporte——

-————
Agente de prensa—

-—
Técnicos especializados /

Disefiadores graficos

/

I.n'll Estado

Imprenta

Limpieza. mantenimienta

Servicios admin istrllativns y contables Menéajeﬁa
FUNDACION ARIA
Puntaje: 12
Organizacion sin fines de lucro
Operaciones desde 2011
La Fundacién Aria es la productora del evento MUSICALION que se realiza cada ano, en verano, en el Parque
Omary redne a mas de 50,000 visitantes durante la programacioén del festival. Antes del COVID-19 la fundacién
generaba sus ingresos con la venta de patrocinios y benefactores para la produccién del festival. Frente al
COVID-19 y considerando la naturaleza del festival y las restricciones sanitarias para eventos publicos se enfren-
tan al diseflo de un nuevo modelo de festival digital o mixto si las condiciones del mercado lo permiten para
el afo 2021. Actualmente se proponen realizar cursos, capacitaciones y servicios de produccion virtuales para
generar ingresos para la fundacién.
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FUNDACION TOCANDO MADERA
Puntaje: 12
Organizacion Sin Fines de Lucro
Operaciones desde 2011
La fundacion pertenece al sector Artes Escénicas Y produce el Festi-
val Tocando Madera que convoca a distintos géneros musicales y diferen-
tes escenarios en Panama. Antes del COVID-19 la fundacién generaba sus in-
gresos con produccidon, distribucidn, desarrollo artistico, eventos publicos y repre-
sentaciones internacionales. Frente al COVID-19 ha migrado sus contenidos edu-

cativos a espacios digitales; ademas, estan organizando y produciendo producciones Live, foros
educativos virtuales y encuentros latinoamericanos.
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Conclusiones (en tiempos del COVID-19)

El procesamiento de la informacion re-
cabada en didlogo con los responsables
de las organizaciones estudiadas per-
mite extraer algunas conclusiones rele-
vantes para, por un lado, comprender los de-
sempenos en las industrias creativas y cultura-
les de Panama, y por otro lado permite identifi-
car algunas claves que puedan ser de utilidad

para el apoyo y el fortalecimiento del sector.

Adaptacion, resiliencia y digitalizacion

En la mayoria de los casos ha sido posible cons-
tatarunardpidaadaptacionalascomplejassitua-
ciones presentadas. Todos los entrevistados
manifestaron haber tomado iniciativas para
poder adaptarse a la “nueva normalidad”, sien-
do variables los resultados alcanzados durante
la pandemia.

En la mayoria de los casos las adaptaciones se
vincularon con la incorporacién de la dimensiéon
digital a las operaciones, ya sea en la forma de
procesos internos, en la comunicacion y ventas
0 en las propuesta de valor.

A pesar de los duros golpes que significd el
tener que cesar las actividades por tiempo in-
definido, con el consecuente impacto tanto en
lo econémico como en lo emocional, en general
los entrevistados evidenciaron abordar la situa-
cién filoséficamente, teniendo claridad respec-
tode que la “nueva normalidad” planteara esce-
narios inéditos y desconocidos para la sociedad
en general, aun en las personas con mayores
niveles de resistencia a los cambios.

Un nuevo mundo asoma

En diversos casos se menciond que la situacion
actual se venia planteando desde tiempo atras
lo cual alertd acerca de la necesidad de prepa-
rarse adecuadamente para los nuevos tiempos.
Esto significa un manejo mas riguroso de los re-

cursos y de los procesos de gestion, asi como
aprendizajes y desarrollo de competencias rela-
cionados con lo digital.

Los publicos, ese gran desconocido

En contados casos se manfiestd claridad res-
pecto de las transformaciones que también del
lado de los publicos y clientes estan ocurriendo,
no soélo en la dimensidén econdmica - el impacto
negativo en los ingresos - sino y sobre todo en
los cambios de habitos de consumo, de relacio-
namiento y de acceso a la informacion.

La necesidad de aprender a gestionar el mar-
keting digital, parece estar mas vinculado con
la idea de utilizar el mercadeo para la venta, un
concepto ya obsoleto. Las nuevas tendencias
se orientan hacia la consolidacion de comuni-
dades en torno a las marcas, productos y servi-
cios, un tema que aun no parece haber calado
lo suficiente.

Nuevas funcionalidades de la cultura

En diversos casos se menciona la relevancia de
la cultura para la sociedad en términos de factor
de desarrollo humano, pero son escasas las evi-
dencias respecto de comprender los procesos
de generacion de valor a partir de los procesos
emprendedores. Se hace necesario desarrollar
competencias empresariales orientadas a la
generacion negocios de base cultural y creativa,
gue permitan consolidar los potenciales de este
dinamico sector.

Tanto el Producto 1como el presente, han gene-
rado suficiente evidencia de que las industrias
creativasy culturales en Panama poseen poten-
cialmente todo lo requerido para su desarrollo y
afianzamiento como un sector relevante tanto
en lo productivo, lo econdmico, lo cultural y lo
creativo.



