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RESUMEN:

Este articulo pretende determinar cuales son los beneficios que aporta el crowdfunding como
nueva estrategia de financiacion, frente a las fuentes hegemoénicas que tradicionalmente han
dotado del capital necesario al productor latinoamericano para la realizaciéon de la obra
audiovisual. Para ello se analiza, aplicando el método de estudio de casos, una amplia
seleccion de proyectos audiovisuales argentinos, brasilefios y chilenos financiados a través de
esta formula. Los resultados demuestran que las multitudes organizadas en forma de
comunidades virtuales son el pilar fundamental de este nuevo sistema de financiacion
colectiva. La calidad del producto, unido a una agradable presentacion grafica y al disenio de
una cuidada estrategia de comunicacion gestionada a través de las redes sociales, eleva las
posibilidades de éxito de las campanas de crowdfunding en el sector audiovisual de América
Latina. Finalmente, y teniendo en cuenta que las plataformas especializadas en esta estrategia
estan para hacer realidad proyectos sin que de dicha misién dependa que detras de ellos haya
personajes famosos, podemos concluir que impulsores de campanas que han sido responsables
de éxitos anteriores reconocidos por el gran publico ofrecen mayor credibilidad y garantia de
calidad en el resultado final del producto.

Palabras clave: : Audiencias participativas; comunidades virtuales; crowdfunding; financiacién;
sector audiovisual

ABSTRACT:

This article seeks to identify the benefits provided by crowdfunding as a new strategy for
funding, compared to the hegemonic sources that have traditionally provided the necessary
capital to Latin American producers for creating audio-visual projects. Using the case study
method, we analyse a wide range of Argentine, Brazilian and Chilean audio-visual projects that
have been funded in this way. The results show that virtual communities form the backbone of
this new form of collective financing. The quality of the product, combined with an attractive
graphic presentation and a carefully designed communication strategy managed through social
networks, increases the possibility of crowdfunding campaigns succeeding in the Latin
American audio-visual sector. Finally, taking into account the fact that the platforms which
specialise in this strategy exist to make projects a reality without the backing of famous
personalities, we can conclude that the promoters of campaigns which have been responsible
for previous successes, recognised by the public at large, offer greater credibility and more
guarantees for the quality in the final result of the product.

Keywords: Participatory audiences; virtual communities; crowdfunding; funding; audio-visual
sector
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Introduccion

Inmersa en un contexto de continuo desarrollo tecnolégico, la industria audiovisual ha sufrido
multiples transformaciones a lo largo de su historia. Sin embargo, especialmente profundo esta
resultando el cambio en los ultimos tiempos con la denominada revolucién digital. La
repercusion de las nuevas tecnologias y las nuevas formas de consumo por parte de los
publicos ha transformado los limites de la produccion audiovisual en la que la organizacion
mas tradicional ha pasado a convivir con nuevas formulas de creacion, financiacion y
promocion (Roig, 2009).

El nacimiento de estas iniciativas se asocia, principalmente, a las modificaciones en el
comportamiento de los consumidores. Atras, ligado a los medios y soportes mas
convencionales, queda la nocién de receptor pasivo, procedente de las teorias mas clasicas de
la comunicacion, para dar paso a un nuevo perfil de usuario activo con habilidades en el
manejo tecnoloégico que busca, accede, valora, comparte, exige, crea... “y, trascendiendo el
individualismo artistico, fragua entornos mas colaborativos” (Zallo, 2011: 132). De este modo, y
entendiendo la cada vez mayor necesidad de “implicar al publico”, la industria creativa de la
era digital ha alumbrado términos de cufio como “inteligencia colectiva” (Lévy, 2004),
crowdsourcing (Howe, 2008) o crowdfunding!.

Agrupadas bajo el amplio paraguas terminolégico de la expresion “cultura participativa”
(Jenkins, 2008), y apoyadas en las poderosas potencialidades de Internet y las redes sociales,
estas iniciativas se caracterizan por la participacién de un gran ntmero de individuos y la
ausencia de una divisién especializada del trabajo, segin se entiende en los sistemas mas
tradicionales de la produccion cultural y artistica. El denominador comtn a todas ellas es
crear propuestas que provoquen una respuesta activa por parte del consumidor.

En el sector audiovisual, en el que la produccién y la creacion también se vinculan a términos
de participacién y colectividad, uno de los conceptos que esta haciendo mayor fortuna, y que se
puede considerar como una nueva forma de crowdpower, es el crowdfunding, Este sistema de
financiacion colectivo se encuentra en constante crecimiento y “su fuerza radica en que sus
utilidades vienen de millones de personas alrededor del mundo organizadas en comunidades
virtuales gracias a las redes sociales.” (Golan, 2015).

Esta investigacion se centra en el analisis de los beneficios que brinda esta estrategia al
productor latinoamericano y la importancia de las audiencias como principales promotoras y
financiadoras de proyectos audiovisuales en el contexto espacial seleccionado.

El crowdfunding y sus modalidades

Como en cualquier campo emergente, las concepciones académicas en torno al término
crowdfunding estan en permanente evolucion (Mollick, 2014). Belleflamme, Lambert y
Schwienbacher (2012, p.2) sefialan en sus estudios que el concepto puede considerarse parte
de otro “mas amplio de crowdsourcing, que se refiere al uso de la "multitud" para obtener ideas,

1La palabra crowdfunding se inspira en el término crowdsourcing, acunado por Jeff Howe de la
revista Wired (Gutiérrez, J.L. 2010).
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retroalimentacién y soluciones para desarrollar actividades empresariales”. Estos autores
destacan la importancia de esta estrategia, no s6lo para la captacion de fondos, sino para
construir audiencia o para el intercambio de ideas.

En esta misma linea, Gutierrez-Rubi y Freire (2013) sugieren que “crowdfunding es una
expresion mas del cambio de mentalidad y de modelo de desarrollo empresarial y social que
incorpora la logica de las multitudes inteligentes (crowdsourcing). Esta estrategia responde a
un modelo alternativo de financiacién, asi como a un papel diferente del consumidor o usuario
final, que se convierte en un inversor social desde el principio” (p.93). La aportaciéon de estos
autores da cabida a la importancia que en esta estrategia se le otorga al cliente, quien adquiere
un rol activo y su participacion va mas alla del mero consumo de un producto o proyecto.

Mollick (2014), por su parte, y tras haber realizado un estudio exploratorio en el que analiza
mas de 48.500 proyectos concluye que “esta estrategia permite a los fundadores de empresas
lucrativas, artisticas y culturales financiar sus esfuerzos basandose en contribuciones
relativamente pequenas de un numero relativamente grande de personas que utilizan Internet,
sin intermediarios estandar” (p.1). Por tanto, cualquier tipo de iniciativa, independiente del
sector al que pertenezca, puede utilizar esta nueva férmula de financiacién colectiva.

El crowdfunding, pese a la novedad del término, es una tendencia cuyos origenes cuentan con
una larga trayectoria (Baeck, Collins y Westlake, 2012). A finales del siglo XIX, Joseph Pulitzer,
editor del diario The World, lanzé una campana para tratar de recaudar los 125.000 doélares
que costaba levantar el pedestal de la Estatua de la Libertad. A través de pequenas
aportaciones, que iban desde los 2 a los 5 délares, los ciudadanos norteamericanos cumplieron
con el objetivo marcado por Pulitzer, demostrando éste, ya por aquel entonces, el poder que
podia llegar a tener una comunidad desde el punto de vista financiero. Este ejemplo se ajusta
perfectamente a la definicion que Mollick hace de crowdfunding: un impulsor llama a la
colaboracion de un gran numero de personas que, con pequenas aportaciones, consiguen
alcanzar un objetivo econémico para financiar un proyecto. Todo ello sin necesidad de
intermediarios. Sin embargo, la versién mas moderna de la estrategia, tal y como apunta el
autor, incluye Internet como base de operaciones. La hiperconectividad que permite este medio
a través de herramientas digitales como las redes sociales esta siendo una de las claves de
éxito de este fenomeno.

Por tanto, al planteamiento de comunidad convencional creada en la campana de Pulitzer,
cuyos principales componentes son la identidad y el sentimiento de pertenencia, se une un
elemento dinamizador que llega de la mano de Internet para romper los limites geograficos y
crear una sociedad sin fronteras (Rheingold, 1996), las redes sociales. Estas nuevas
herramientas de comunicacién, propias de la era digital, permiten a sus usuarios estar
conectados, compartir informacion, interactuar y construir una red de contactos en cualquier
momento y de cualquier lugar. En crowdfunding son un gran impulso puesto que sus
caracteristicas las han convertido en un elemento facilitador para financiar proyectos a través
de esta estrategia, sobre todo, teniendo en cuenta que éstos se aglutinan en torno a
comunidades virtuales.

Finalmente, retomando la definicion de Mollick, concluimos el apartado referenciando las
distintas modalidades de crowdfunding. El autor habla de los diferentes tipos de empresa que
se pueden lanzar a esta estrategia y es que, a este fendmeno, se acogen proyectos
pertenecientes a ambitos muy diferentes como la ciencia, la educacién, la empresa, la
tecnologia o la cultura.
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Pese a lo complicado que resulta clasificar los modelos dentro de este sistema, dependiendo de
la iniciativa a financiar y el tipo de contraprestacion para el mecenas, se diferencian distintas
modalidades de crowdfunding. Atenderemos aqui a una de las clasificaciones mas populares y
estandares a nivel internacional y que detallamos a continuacion (Baeck, Collins y Westlake,
2012):

1. Equity crowdfunding: se trata de una modalidad dirigida fundamentalmente a startups
y consiste en recibir participacion en beneficios a cambio de las aportaciones del
publico.

2. Donation crowdfunding: diferentes plataformas especializadas apuestan por proyectos
crowdfunding para ONG’'s y organizaciones sin animo de lucro con el propésito de
sumar esfuerzos y recaudar fondos para el desarrollo de proyectos sociales.

3. Crowdfunding Lending: en esta modalidad el mecenas no busca un rendimiento, sino la
devolucion del micropréstamo.

4. Reward crowdfunding: esta modalidad, a la que nos referiremos en este articulo,
consiste en la inversion econémica privada a través de la red en propuestas artisticas y
creativas a cambio de experiencias y recompensas.

Plataformas y campainas de crowdfunding

A finales de la década pasada nacen las primeras plataformas de crowdfunding. Junto con los
impulsores de las campanas (fundraiser) y los patrocinadores o mecenas que realizan las
aportaciones (funders), estas webs son un elemento clave en el uso de la estrategia de
financiacion colectiva analizada. Funcionan como puente entre el impulsor y la comunidad, y
su principal mision consiste en gestionar la consecuciéon de la financiacion de las campanas a
cambio de una comisién.

Las plataformas de crowdfunding pueden ser generalistas atendiendo iniciativas de todo tipo o,
por el contrario, dedicarse a financiar proyectos de un campo especifico. Pese a que cada una
de ellas responde a una mecanica de funcionamiento propia, la mayoria de plataformas de
crowdfunding presentan caracteristicas generales comunes:

1. Cobran una comisién que oscila entre el 4% y el 9% del total de la recaudacion.

2. En la mayoria de los casos, las plataformas no hacen efectivo el cobro de las
aportaciones hasta que el proyecto alcanza el objetivo de recaudacion marcado por el
impulsor de la campana.

3. Suelen establecer plazos limitados para el desarrollo de las campanas.

4. Las aportaciones se realizan a través de las propias plataformas, generalmente,
mediante el sistema de pago PayPal.

S. Desde el punto de vista de la recaudacién, las plataformas ofrecen dos posibilidades. A)
El impulsor de una campana de crowdfunding recibira el total de la recaudacion si ha
alcanzado o sobrepasado el objetivo economico en el tiempo establecido por la
plataforma. De lo contrario, no recibird nada (All or nothing). B) El impulsor de la
campana recibira el monto acumulado durante el periodo de la campana
independientemente de alcanzar o no el objetivo establecido (Keep it all) (Baeck, Collins
y Westlake, 2012).
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En relacién a las campanas que albergan estas plataformas, cabe mencionar que,

en su mayoria, estan capitaneadas por emprendedores que persiguen varios intereses ademas
del economico. Flexibilidad cuando el proyecto exige ajustes, posesion del 100% de los
derechos del proyecto o producto, establecer una comunicacién bidireccional con los mecenas
o testar la idea antes de que ésta llegue al mercado son algunos de ellos (Steinberg y DeMaria,
2012). Para ello, es importante planificar bien la campana, identificar al publico objetivo para
disenar una adecuada estrategia de comunicacion y definir el monto econémico de manera
razonable. Si detras de las campanas, ademas de un impulsor carismatico, hay un producto de
calidad, se generara comunidad suficiente para lograr alcanzar ese objetivo econémico.

La Galaxia Internet (Castells, 2001) permitira que proyectos en proceso de financiacién
puedan llegar a cualquier parte del planeta, sobre todo, si consideramos que la distancia
geografica no interviene en la decisién de realizar aportaciones en crowdfunding (Agrawal,
Catalini y Goldfarb, 2011). Algunas de las motivaciones que llevaran a un potencial mecenas a
colaborar con una aportacion seran fortalecer el compromiso con una idea a través del
feedback con el impulsor de la campafa o sentimientos de conexiéon con una comunidad con
intereses similares (Gerber, Hui y Kuo, 2012).

Metodologia

El propédsito de la investigacion es conocer el aprovechamiento que el sector audiovisual
latinoamericano esta haciendo de los beneficios del crowdfunding como nueva estrategia de
financiacion, entender como y por qué las audiencias contribuyen econémicamente a proyectos
audiovisuales y cuales son aquellos que despiertan mas interés entre ellas, finalmente, se
presentaran las estrategias que han desarrollado los impulsores de las campanas de
crowdfunding mas exitosas.

Para lograr los objetivos planteados se parte, en primer lugar, de una revision de la literatura
publicada sobre crowdfunding que permita fundamentar teéricamente este trabajo. En segundo
lugar, la investigacién se orienta a un modelo analitico de tipo cualitativo basado en el estudio
de las campanas de crowdfunding de los proyectos audiovisuales de Brasil, Chile y Argentina,
lanzadas a través de dos plataformas especializadas en esta estrategia. La muestra de los
paises seleccionados se determina en funcién de los siguientes criterios. Son tres de los paises
con mayor proyeccion en el sector audiovisual y cinematografico dentro del contexto espacial
analizado (EGEDA, 2016). En ellos, la actividad audiovisual cuenta con un respaldo estatal a
través de los siguientes organismos: Ancine (Agéncia Nacional do Cinema do Brasil), INCAA
(Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales de Argentina), CNCA (Consejo Nacional de la
Cultura y de las Artes de Chile). Estos se encargan de regular y subvencionar el sector.
Asimismo, los paises seleccionados cuentan, dentro del contexto latinoamericano, con la mayor
representacion de plataformas y proyectos financiados a través de crowdfunding (Universo
Crowdfunding, 2013)

En relacion con las plataformas se tiene en cuenta lo siguiente. La primera de ellas,
Kickstarter, es la web de crowdfunding con mayor reconocimiento y la que mas éxitos ha
cosechado hasta el momento con mas de 124.000 proyectos financiados (Kickstarter, 2017).
Asimismo, alberga proyectos audiovisuales procedentes de todo el mundo, incluidos los de los
paises analizados, dentro de la categoria de “cine y video”. Desde el punto de vista de la
recaudacion, Kickstarter responde a la modalidad de All or nothing. Teniendo en cuenta que
esta plataforma es norteamericana, y para evitar dificultades a la hora de transferir
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particularidades del fenémeno a la realidad espacial analizada, se selecciona también la
plataforma mas importante dentro del contexto latinoamericano, Idea.me. Se trata de una web
nacida en Chile, pero que ha conseguido expandirse a otros paises como Brasil o Argentina,
entre otros. Fue disenada para dar cabida a proyectos artisticos, ONGs y fundadores de
startups. Al igual que Kickstarter, entre las 16 categorias que alberga la plataforma
latinoamericana, se encuentra una denominada “cine y video” para los impulsores de
campanas de crowdfunding audiovisual dentro del contexto analizado. Desde el punto de vista
de la mecanica de funcionamiento, Idea.me contempla, ademas de la modalidad del All or
nothing, la posibilidad de que el impulsor de la campana pueda recibir lo recaudado en el plazo
establecido sin la necesidad de haber logrado el objetivo econémico establecido. Para ello ha de
acogerse a la modalidad de recaudacion “Todo suma” (Idea.me, 2017).

La muestra final de los proyectos analizados asciende a 384, representando éstos el total de
campanas de crowdfunding audiovisual de los paises seleccionados dentro de las plataformas
estudiadas, desde el inicio de su funcionamiento hasta diciembre de 2016. Para llevar a cabo el
estudio se disefia una base de datos con variables que ayudan a recopilar la informacién
necesaria para poder alcanzar los objetivos propuestos. Algunas de las mas destacadas son:

- Objetivo econoémico planteado

- Monto recaudado

- Tipo de proyecto y tematica

- Impulsor de la campana

- Herramientas para la comunicacion entre impulsores y mecenas
- Interactividad

- Niveles y tipos de recompensas

Metodologia

En la plataforma norteamericana se registran, entre Brasil, Chile y Argentina, un total de 131
proyectos en la categoria de “cine y video”, mientras que Idea.me alberga, hasta la fecha
analizada, 253 proyectos.

RELASO. Vol. 8(1) (2018) pp. 1-12. ISSN-e 2253-6469
DOI: https://doi.org/10.17979 /relaso.2018.8.1.3251



https://doi.org/10.17979/relaso.2018.8.1.3251

Moénica Lopez-Golan |

Figura 1. Nimero de proyectos en las dos plataformas analizadas

Idea.me

M Kickstarter

ARGENTINA BRASIL CHILE

Fuente: elaboracion propia con datos extraidos de las plataformas analizadas

Si se observa la figura 1, sélo Brasil tiene mayor representaciéon en relaciéon al ntimero de
campanas de crowdfunding en la plataforma norteamericana. Por el contrario, Argentina se
encuentra a la cabeza, tanto el numero de proyectos albergados en Idea.me, como en la suma
total de campanas entre las dos plataformas.

En las figuras 2 y 3 se puede ver la tasa de éxito que acumulan los paises analizados en las
dos plataformas seleccionadas para este trabajo

Figura 2. Proyectos en kickstarter Figura 3. Proyectos en Idea.me
kickstarter Ideame
/I :
19 126 Bl
3 18 |
|
Brasil Argentina Chile Argentina Chile Brasil
#® Proyectos cangeladqs M Proyectos financiados con éxito2
Proyectos no financiados

B Proyectos financiados con éxito Proyectos no financiados

Fuente: elaboracién propia con datos extraidos de Fuente: elaboracién propia con datos

extraidos de Kickstarteldea.me

En ambas plataformas la tasa de éxito de las campanas analizadas esta por debajo del 50%. En
Kickstarter, Brasil tiene el mayor numero de proyectos que lograron alcanzar el objetivo
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econémico propuesto. En la plataforma latinoamericana, Argentina, con 74 proyectos
financiados con éxito, esta a la cabeza de los tres paises analizados.

Las campanas de crowdfunding de Kickstarter analizadas, y finalizadas con éxito, han
solicitado objetivos econémicos que van desde los 1.000 délares hasta los 350.000. Sin
embargo, el monto demandado que mas se repite en esta plataforma se encuentra en el tramo
comprendido entre los 1.000 y 10.000 doélares. El record de recaudacion pertenece hasta la
fecha analizada al largometraje Poesia sin fin del director chileno, Alejandro Jodorowsky, con
un monto de 442.313 délares (kickstarter, 2015).

En el caso de Idea.me, tanto las cantidades solicitadas como el monto recaudado, representan
cifras mas moderadas. La serie de television argentina para Internet Cha3Dmubi es la campana
de crowdfunding que mayor recaudacion consigue en el periodo analizado con un total de
26.430 délares de los 22.000 solicitados (Idea.me, 2012).

En ambas plataformas hay campanas que solicitan fondos para la financiacion de una gran
variedad de proyectos audiovisuales. Largometrajes, documentales, cortometrajes, webseries o
videoclips son algunas de las tipologias que mas abundan en las plataformas analizadas. El
documental con tematicas culturales, de naturaleza y medio ambiente, problemas sociales o de
caracter politico, es el género triunfador. El largometraje tiene mucha mas presencia en la
plataforma latinoamericana que en kickstarter.

Las recompensas que ofrecen los impulsores como moneda de cambio de las aportaciones que
realizan los mecenas son productos relacionados con los proyectos que tratan de financiar y su
valor, en el caso de Kickstarter, oscila entre 1 y 10.000 délares. Normalmente, los niveles con
valores mas elevados estan relacionados con recompensas exclusivas y limitadas a un nimero
determinado. Cuanto mas atractivas sean éstas, mas posibilidades tienen los impulsores de las
campanas de crowdfunding de convertir a los visitantes de la pagina del proyecto en mecenas.
La internacionalidad de esta plataforma permite recibir aportaciones de cualquier parte del
mundo, sin embargo, el envio de algunas recompensas esta limitado, Ginicamente, al contexto
norteamericano. Aun asi, todas las campafias analizadas en este trabajo tienen mecenas
procedentes de paises muy diferentes, muchos de ellos, recurrentes que ya han participado en
otros proyectos. Por su parte, los valores de las recompensas en Idea.me van desde el délar, el
mas bajo, hasta los 2.000 délares que suponen las mas costosas.

Todas las campanas analizadas utilizan, a través de sus impulsores, una cuidada estrategia de
comunicacién gestionada a través de las redes sociales y de la pagina del proyecto de la
campana, que funciona en si misma como una red social mas. Las mas utilizadas en las
plataformas estudiadas son Facebook, Twitter, Youtube y Vimeo. Las dos primeras son usadas,
fundamentalmente, para compartir con los seguidores los avances de la campana. Youtube y
Vimeo son las herramientas perfectas para contar la idea del proyecto o para presentar el
resumen a través de un trailer o teaser, en el caso del sector audiovisual. En la pagina de cada
uno de los proyectos aparece la seccion de comentarios que permite medir el nivel de
interactividad entre impulsores y mecenas.

El nimero de comentarios suele ir en aumento a medida que se incrementan las aportaciones.
Las consultas a través de las plataformas por parte de los mecenas estan relacionadas,
fundamentalmente, con las recompensas y el resultado final del producto. Se interesan por
saber cuando seran las fechas, tanto de los estrenos, en el caso del cine, como de la recepcion
de las recompensas prometidas a cambio de sus inversiones
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Discusién

A la vista de los resultados podemos senalar la importancia que el usuario tiene en una
estrategia como la aqui analizada. Gracias a Internet, que funciona como base de operaciones
en crowdfunding, y a la posibilidad que los creadores proporcionan a los consumidores de
participar activamente en un proyecto, podemos afirmar que las audiencias pasan a ser un
elemento mas en la cadena de generaciéon de valor y que toman un rol activo que va mas alla
del consumo del producto audiovisual.

Cuanto mayor sean las comunidades generadas en torno a las campanas de crowdfunding mas
posibilidades de éxito tendran los proyectos a la hora de lograr alcanzar los objetivos
economicos planteados por sus impulsores. Las redes sociales se han convertido en la principal
herramienta para poder captar miembros que incrementen el tamano de las comunidades
virtuales y la efectividad de las campanas, provocando el deseo de participacion en una
actividad tradicionalmente reservada para expertos, la captacion de fondos.

Las plataformas seleccionadas cuentan con una base de miles de proyectos, millones de
délares recaudados, una tasa de éxito elevada y una red que, en el caso de Kickstarter, se
extiende por todo el mundo. Estos suelen convertirse en valores para que impulsores de
campanas de crowdfunding en el sector audiovisual elijan la plataforma mas conveniente. La
internacionalizaciéon de estas webs suele ser uno de los atractivos para que los impulsores de
una campana se decanten por una u otra plataforma. En el analisis hemos visto que los
proyectos lanzados a través de kickstarter son financiados por mecenas residentes en paises
muy diferentes, mientras que los que realizan aportaciones a los proyectos que gestionan los
fondos a través de Idea.me suelen pertenecer al mismo pais que los impulsores de las
campanas. Por tanto, es importante conocer al publico objetivo al que ira dirigido nuestro
proyecto antes de seleccionar la plataforma de crowdfunding.

Sin embargo, desde el punto de vista de los objetivos econémicos, la mayor parte de los
proyectos solicitan cifras moderadas que se alejan mucho de los presupuestos que demanda el
producto audiovisual. En muchos casos se debe a que los impulsores de campanas de
crowdfunding utilizan esta estrategia como fuente de financiacion complementaria a otras mas
tradicionales, como las subvenciones, por ejemplo, el documental argentino “El hijo de Dios”
(Idea.me, 2014). También ocurre que los proyectos solicitan el objetivo econémico sé6lo para
una parte de la produccién, dejando el resto del costo para cubrir en campafias posteriores. En
este caso tenemos dos ejemplos significativos. En primer lugar, Golem, un corto de animacion
en stop motion que financia una primera parte de su presupuesto a través de Idea.me, para
acabar complementandolo en una segunda campana a través de Kickstarter. En segundo lugar,
tenemos el caso de Poeia sin fin, que para evitar exigencias de las distribuidoras y poder actuar
con libertad, su director recurre a dos campafias de crowdfunding, la primera de ellas,
analizada en este trabajo, a través de Kickstarter, la segunda en otra de las plataformas de
referencia a nivel mundial, IndieGogo.

Muchos de los impulsores de las campanas analizadas son jovenes emprendedores a los que
crowdfunding les brinda la oportunidad de sacar adelante sus proyectos, contrariamente a las
trabas que suele suponer acceder a fuentes mas clasicas de financiacién como préstamos
bancarios o subvenciones estatales. En el conjunto de proyectos analizados, s6lo uno ha estado
impulsado por un cineasta reconocido, Poesia sin fin, del director chileno Alejandro Jodorowsky
que, curiosamente, es el que ostenta el record de recaudacion de todas las campanas
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analizadas. Por tanto, podemos afirmar que, cuando detras de una campana hay un personaje
que ha sido responsable de éxitos anteriores reconocidos por el gran publico, las posibilidades
de lograr alcanzar el objetivo econémico son mayores, sobre todo, cuando éste es elevado.

Conclusiones

El crowdfunding no es una estrategia de financiacion que haya pasado desapercibida para el
sector audiovisual latinoamericano. Politicas de protecciébn y fomento del audiovisual
desarrolladas en los contextos espaciales analizados han contribuido a la mejora del sector, sin
embargo, no han sido suficientes para atender las necesidades economicas de todos los
contenidos que exige el entorno digital.

Esta nueva herramienta, ademas de para financiar proyectos, es util para valorar la viabilidad
del proyecto, promocionarlo, construir audiencia a través de las comunidades virtuales o
acceder a un publico mas amplio si se lanzan las campanas en las plataformas internacionales.
Por tanto, el uso de crowdfunding como un nuevo sistema de financiacién para el producto
audiovisual nos lleva a reconocer, como una de las principales conclusiones de esta
investigacion, que se establece un vinculo estrecho entre usuario e industria. Hay una
participacion activa por parte de la audiencia y un acercamiento entre los dos extremos de la
cadena de valor. Las comunidades cobran una gran importancia en el uso de esta estrategia a
la hora de sumar entusiasmo, implicaciéon, difusién y dinero. Tal y como apuntan los
resultados, por ejemplo, en el proyecto de Jodorowsky, es importante seguir conectados con los
mecenas después de finalizada la campana, de hecho, la participacién discursiva a través de
los comentarios va en aumento.

Los principales factores que atraen la participaciéon de los usuarios estan relacionados con la
calidad del proyecto percibida a través de una presentacion grafica atractiva, la posibilidad de
mantener un contacto directo con el creativo o el retorno de la inversiébn en forma de
recompensas exclusivas y con precios competitivos.

Por otra parte, los impulsores de campanas de crowdfunding, representadas en su mayoria por
jovenes creativos sin experiencia en el sector, se vinculan a esta estrategia por falta de acceso a
las vias de acceso mas tradicionales. Para los mas veteranos supone una oportunidad para
desmarcarse de una industria que, en ocasiones, impone unas condiciones abusivas y
contrarias a sus objetivos creativos. Asimismo, la estrategia les permite actuar con total
libertad y tener el control absoluto del proyecto
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