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Resumen

lqual. TV es una propuesta industrial para el sector audiovisual colombiano vy
latinoamericano, con énfasis en publico objetivo de la comunidad LGBTIQ, mejor entendida
hoy en dia como diversa, dado que incluye a la poblacion heterosexual con perspectiva de

inclusion.

Desde la industrializacion de la television, el mundo ha tenido continuos cambios frente a
las narrativas y temas que podian llevarse a los medios masivos, sin embargo, la evolucion
técnica ha permitido ampliar temas y enfoques mas incluyentes durante esta era de la
industria del entretenimiento. La televisibn paga permitié la focalizacion de publicos
objetivos al distinguir y segmentar contenidos por género (masculino, femenino,
multigénero), por edad (infantil, juvenil, adulto, adulto mayor, todos los publicos), por
ideologias y creencias religiosas, por etnias. Al iniciarse la primera década del siglo XXI,

empezaron a aparecer en algunos canales ofertas de contenidos para la poblacion LGBTIQ.

Una vez que entramos en la era digital y la convergencia, las OTT (Over the top) aparecen
como una nueva alternativa para acceder a contenidos audiovisuales pagos por demanda,
concepto que revoluciona la industria y genera empresas de acceso directo desde cualquier
parte del mundo, como NETFLIX, Hulu y Amazon.

Palabras claves: Diverso, audiovisual, industria de la television, OTT, perspectiva de

género, inclusion, visibilizacién, circulacion.
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1. INTRODUCCION

“En si, la homosexualidad esta tan limitada como la heterosexualidad: 1o ideal seria ser capaz de
amar aunamujer o aun hombre, a cualquier ser humano, sin sentir miedo, inhibicién u obligacion”.

Simone de Beauvoir Escritora.

El presente documento es el resultado de un ejercicio académico y profesional
para reflexionar y buscar una alternativa para la industria audiovisual en
Colombia, la cual lleva afios sumida en una crisis generada, inicialmente, a
finales de la década de los 80 del siglo XX, por la entrada de la television paga
con una amplia oferta de canales extranjeros para todos los publicos, seguida
en los afios 90 al iniciarse la concesion de los dos canales privados nacionales
con la consiguiente desaparicion de la mayor parte de las
programadoras/productoras que licitaban espacios en los canales mixtos A 'y
Uno y simultaneamente con la oferta adicional gratuita de contenidos en Internet,
a lo que se suma la lentitud legal e industrial para enfrentar al fenomeno global,
gue parece ya haber estabilizado el papel de cada medio segun el publico

consumidor.

El proyecto nace como una necesidad personal de responder a los nuevos
retos de creacion de contenidos y revitalizacion de la industria, desde el papel
de los creativos y profesionales de la produccion audiovisual; reflexionar sobre
una paradoja, la de que, a pesar de la crisis de los 80 y los 90, los avances de
la produccién nacional habian situado a Colombia como uno de los generadores
de contenidos mas influyentes en el mundo hispano; y aprovechar la
segmentacion para ofrecer alternativas a las personas diversas de nuestro
continente, invisibilizadas en las narrativas audiovisuales de esta parte del

mundo.

En este contexto fueron formulados algunos objetivos y metas concretas a
desarrollar, que permitieron generar una linea de trabajo acorde a la necesidad
de este proyecto, el cual se enfoco en el disefio, la gestion y la creacion de una
OTT dirigida al publico LGBTIQ latinoamericano.



Este documento recoge estudios e informacion que analiza dénde esta la
industria audiovisual como parte de la industria del entretenimiento, y cuél es el
publico LGBTIQ consumidor, entendido como una franja importante del mercado

y marketing de nuestros dias.

Se exponen las diferentes acciones requeridas en las fases de preproduccion,
produccion, posproduccion y distribucion de la OTT. En el ejercicio profesional,
se anexa los documentos de la participacién en una convocatoria publica, abierta
del Ministerio de las TIC, dénde aplicaremos los conocimientos apropiados en la
Maestria, para intentar corroborar si los contenidos LGBTIQ tienen cabida en
estas convocatorias e iniciar la produccién propia de contenidos que mas

adelante alimentaran la oferta de Iqual.tv.



2. PROBLEMA

“Cada vez que la gente se comporte como si las imagenes de los gais en los medios de
comunicacion pudieran influir a sus hijos para ser gais, les recordaré que los nifios gais crecimos
viendo solo a gente heterosexual en television”.

Ellen DeGeneres Actriz, Presentadora, Influencer.

La poblacion diversa o LGBTIQ no esta suficientemente representada en las
producciones audiovisuales de la television, el cine y las redes de Colombia y
Ameérica Latina, por lo que su aporte a la sociedad no es visto ni reconocido v,

por ende, tampoco es valorado.

3. OBJETIVOS Y METAS

3.1. Objetivo general

Crear una OTT que desde Colombia para América Latina y el mundo hispano y
luso parlante, proponga una produccion novedosa e incluyente de la diversidad
de género humana y que, desde esta mirada diversa, realice una curaduria
continua de todos los contenidos producidos en el mundo con perspectiva de
inclusion y respeto por la comunidad LGBTIQ, para ofrecer a sus miembros
referentes de las posibilidades de realizacion del ser en sus multiples facetas de

vida.

Estimular una oferta de contenidos que a su vez permita mantener viva una
industria que en Colombia languidece por falta de propuestas audaces que

respondan a los publicos, medios y narrativas de nuestro tiempo.

3.2.  Objetivos especificos
« Diseflar una OTT de contenidos para el mundo Diverso hispano y luso
parlante que vive en el continente americano, de facil acceso y costos

razonables, que permita conectarse desde cualquier dispositivo electronico

10



de forma privada y siempre disponible.

Establecer una productora audiovisual para contenidos exclusivamente BL
(Boys love) y LGBT que mantenga una perspectiva sobre los retos cotidianos
alos que se enfrenta esta comunidad, que difiere segun la legislatura de cada
pais del continente.

Promover la inclusién visible de esta poblacion en los cargos y roles de una
industria fuertemente heteronormativa, irrespetuosa y llena de clichés para
representar a la poblacion Diversa. Series realizadas desde la poblacion
LGBT pueden mostrar todas las diferencias que existen y que hacen parte

de nuestra sociedad.

33. Metas

Lanzar a Iqual.TV, una OTT disponible en la red y de facil acceso para
publicos hispanos y luso parlantes. Se incluiran otras lenguas, pero se
privilegiara la produccion de esta parte del mundo. En la medida en que
nuestra OTT penetre otros mercados, los doblajes y subtitulaciones se haran
acorde a las regiones hasta donde llegue. Al inicio las series estardn en
espafol y portugués principalmente, subtitulos en inglés, francés, espafol,
portugués y holandés, que son algunas de las lenguas mas comunes en
nuestro continente. Los contenidos de produccion propia podran contar con
versiones en lengua de sefias para audiencias sordas e hipoacusicas y con

versiones con audiodescripcion para la comunidad ciega y con baja vision.

Convocar a creativos de toda américa latina para que nuestra OTT entre a
competir por el liderazgo de los contenidos LGBT en el mundo.
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4. JUSTIFICACION

“Necesitamos mas personajes LGBT y contar mas historias LGBT. Necesitamos mas diversidad dentro de la representacion

LGBT, y con esto quiero decir que necesitamos historias de los diferentes tipos de personas dentro de la comunidad LGBT...

Necesitamos méas empleo para las personas LGBT delante y detras de camara”. Kerry Washington Actriz USA

La OTT tematica “IQUAL.TV” nace con ocasion de la transformacion de la industria
del entretenimiento por la diversificacion y crecimiento de canales de transmision,
asi como el reconocimiento de la diversidad de intereses de las audiencias que
desde la década de los 80 identifica y personaliza publicos objetivos segun géneros,
edades, creencias, etnias, intereses culturales o sociales, entre otros, y los asocia

con contenidos especificos orientados a los intereses de estos segmentos.

El aumento en la visibilizacion, reconocimiento y aceptacion social de la poblacion
LGBT demanda hoy espacios en mdltiples escenarios sociales, educativos,
culturales y econémicos, en particular en los paises hispanos y luso parlantes del
continente americano; este sector de la poblacién carece de una ventana de alta
difusion, como la televisién tradicional, por suscripcion u OTT en la red, por lo que
resulta oportuno y pertinente generar la oferta de espacios audiovisuales de
autoformacion, reconocimiento y entretenimiento con la perspectiva propia de la

comunidad.

Como lo desarrollaremos mas adelante, la representacién de las comunidades
LGBT ha existido desde hace muchos siglos, y por las cambiantes decisiones
politicas y religiosas, la presencia de estas poblaciones ha sido muy variada en la
historia. A pesar de esta presencia, en Latinoamérica la colonizacion politica y
religiosa europea impuso durante mas de cinco siglos la invisibilizacion de la
diversidad sexual y afectiva, imponiendo una aceptacion de las relaciones hombre-

mujer desde la biologia, y, especificamente, desde la heteronormatividad.
Sin embargo desde los afios 90 del siglo XX empiezan a aparecer ofertas dirigidas

a la poblacién LGBT en el continente europeo y a mediados de la primera década

del siglo XXI aparecen canales segmentados en Estados Unidos y Canada,
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resultando ser de gran éxito por capturar prontamente el interés del publico objetivo
al cual fueron dirigidos y de otros publicos abiertos a comprender y a disfrutar
contenidos y narrativas disruptivos, que desafiaban los conceptos impuestos y que,
por tanto, incluian mdltiples posibilidades de encuentros afectivos, sexuales,
relaciones interpersonales y/o relaciones de grupo entre seres humanos no

encasillados en la categoria bioldgica macho-hembra.

El canal tematico de television se concibe como una propuesta especializada en
oferta de productos de entretenimiento con proyeccion internacional, basada en los
intereses de consumo latinoamericano, respetuosa de las diversas expresiones
culturales nacionales, étnicas, y psicosociales presentes en la realidad del
continente. Es un proyecto que busca abrir la industria del entretenimiento en
Colombia y América Latina pues por medio de la OTT ofrecera a millones de
usuarios en el continente altos niveles de produccion audiovisual, con contenidos
mas arriesgados Yy tratamientos visuales acordes con los lenguajes
contemporadneos de comunicacién, construyendo asi una alternativa innovadora

para el publico objetivo.

El canal ofrecera una programacion de television con perspectiva de inclusion, sin
pretender la vision de un mundo LGBT, en su lugar, expresara y divulgara la idea
de un mundo donde todas y todos cabemos y tenemos mdltiples sentimientos por
expresar y compartir, donde la sexualidad y la sensualidad haran parte del lenguaje
visual cotidiano de los hombres y las mujeres presentes en los espacios de

influencia econdmica, social, familiar y cultural.

Finalmente, en esta justificacion debo apuntar la crisis de la industria audiovisual
gue atraviesa Colombia y que es coincidente con muchos otros paises de nuestro
continente. Evidentemente la dificultad para construir un medio colaborativo que
recoja las grandes producciones de esta parte del mundo, han afectado la
produccion y el impacto que nuestras propuestas vienen sufriendo frente a nuevos

competidores, que han logrado sacar las producciones latinoamericanas de las
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principales ventanas audiovisuales del mundo. Por lo tanto, la OTT viene a ser un
ejercicio para promover las producciones que los grandes canales del continente
no se atreven a producir, afectando la industria y condenandola a un lento retroceso
gue ahoga a nuestros creativos y por supuesto, todo el sistema de la cadena
productiva.
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5. CONTEXTO

“Gran parte de lo que vemos a través de los medios de comunicacion y de nuestros padres cuando somos nifios forma
nuestras opiniones hacia los demas y nuestras actitudes hacia nosotros mismos”. “El conflicto en nuestra historia no surge
de lasexualidad de los personajes principales, no son mas que dos hombres jovenes que se encuentran, se enamoran

y se ven atrapados en una guerra”.

Chaz Harris Escritor Nueva Zelanda

Iqual.tv nace por una conviccion personal por las multiples situaciones de vida
gque me afectaron como persona LGBT. Desde adolescente manifesté mi
orientacidon y aunque mis amigos escolares de la época lo tomaron con algo de
naturalidad, mi vida estudiantil universitaria la empecé en Espafia, creyendo que
la apertura de la sociedad de ese pais, en los afilos 80 me permitiria asumir mi
vida sin caer en los estereotipos que tanto temia, dado que ser abiertamente
homosexual permitia que muchas expresiones segregadoras estuvieran
presentes en lo cotidiano “no tengo problemas con tu sexualidad, pero debes
entender que no puedes trabajar con chicos...”, “no tengo nada en su contra, pero
las politicas de la empresa con personas como usted..”, “no es nada, sélo que no
puedo dejar que estés cerca de mi hijo”, “no es por problemas con su sexualidad,
pero damos prioridad a personas que tienen familia”, entre muchas expresiones
amables que esconden el prejuicio. Sin embargo, en mi juventud y con la firme
conviccion de no dejarme atrapar por el estereotipo me obligué a no ir a bares o
sitios de encuentro de la comunidad y, en cambio, a asistir a toda manifestacion

politica y publica en defensa de los derechos de la comunidad.

Pero por mi interés, como estudiante de Ciencias de la Imagen de la Universidad
Complutense, consumia avidamente los titulos cinematograficos con contenidos
de la comunidad, asi que a través de titulos como Furyo, Another country,
Maurice, Querelle de Brest, las peliculas iniciales de Almodévar y las de un ya
desaparecido Passolini me fui convirtiendo en un cazador de titulos de peliculas
y productos audiovisuales que hablaran, reflejaran o evidenciaran nuestra

presencia en la sociedad y vida cotidiana.
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Era comun que los personajes cinematograficos LGBT estuvieran asociados a
enfermos mentales, psicopatas asesinos y criminales (Alguien vol6 sobre el nido
del cucu, El silencio de los corderos, La soga, A sangre fria, O fantasma, Plata
guemada) o excluidos y pintados como chistes tristes y vergonzosos (La jaula de
las locas, El lugar sin limites, El beso de la mujer arafia) o peor ain, condenados
a una vida solitaria (Maurice, Another country, La ley del deseo, incluyendo las

exitosas Brokeback Mountain y Call me by your name).

Surge asi mi necesidad personal de entender un poco toda esta resistencia a
la inclusién y cotidianidad y nace este proyecto, que entiendo como gay,
colombiano, mestizo y latinoamericano. Quiero presentar un panorama de la

historia de la homosexualidad que nos involucra directamente.
Un origen diverso

Es muy importante para el publico latinoamericano (los habitantes de Abi Ayala,
uno de los nombres ancestrales de nuestro continente) acudir a dos importantes
investigadores sobre los pueblos originales antes de la invasion europea de los
siglos XV al XVII, Antonio Raquena y su importante investigacion “Noticias y
consideraciones sobre las anormalidades de los aborigenes americanos:
sodomia” y Luiz Mott en sus investigaciones, especialmente citaré Etno-historia
de la homosexualidad en América Latina, producto de una conferencia dictada en
la Universidad Javeriana durante el “Seminario Taller de Historia de las

Mentalidades y los Imaginarios”, en agosto 22-26 del afio de 1994.

Sin desconocer el tono homofébico del texto de Raquena, su investigacion
abrié grandes posibilidades para entender desde los cronistas de indias, las
actitudes y comportamientos de los pobladores originales del continente. Es muy
importante leer con la distancia cultural de quienes narraban y describian los
hechos, puesto que en la mayoria de los relatos estan presentes el sesgo
contrarreformista y de la inquisicion. Sin embargo, es constante la referencia a la
importancia de la mujer en esas sociedades, ocupando cargos de alto rango
politico, militar y social. El trabajo de estos investigadores, se concentro en

comparar las cronicas de los clérigos y escribanos que relataban las acciones de
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éstos durante la ocupacion y despojo y se concentré especificamente en las
referencias de las costumbres y comportamientos sexuales, para su época una
referencia vergonzosa, para nosotros en el siglo XXI, la evidencia del alto grado
de evolucion social frente al papel de los hombres y las mujeres en la sociedad y

las multiples formas de expresarse como individuos.

Constantemente se encuentran referencias a las personas diversas y a las
expresiones no normadas a diferencia de los invasores europeos; hombres con
comportamientos femeninos y sus parejas masculinas, mujeres con
comportamientos masculinos y sus parejas femeninas; hombres y mujeres
bisexuales; como afirma Luiz Mott, hasta 14 diferentes expresiones de identidad
sexual se han catalogado entre las distintas comunidades o naciones

precolombinas.

El trabajo de Luiz Mott desde 1987, ha indagado en los textos coloniales sobre
las acciones de la justicia, la iglesia y las implicaciones politicas de la persecucion
contra la poblacion sodomita, acorde a la designacion que los tribunales de la
Inquisicién tenian contra el crimen nefando. Por supuesto, Mott no ha sido el
Unico cientifico social que ha profundizado en el comportamiento sexual humano,
él mismo reconoce el trabajo de G. A. Silver con su titulo “The homexual:
challenge to science” publicado en 1957, este autor reclama el estudio cientifico
del comportamiento humano relacionado con la sexualidad, superando el taba
religioso que durante siglos ha condenado las diversidades sexuales y generado
persecuciones, crimenes de miedo y odio, exclusion social entre muchas
acciones, ademas de permitir que pseudocientificos hayan desarrollado
estrategias crueles, casi torturas fisicas, psicologicas y emocionales en busqueda
de una cura para un comportamiento que hace parte de las conductas naturales

de los humanos.

Cuando los colonizadores llegaron a éste continente, Espafia y Portugal vivian
su periodo de mayor intolerancia contra la sodomia y la practica de sexo no
reproductivo. En la recién descubierta América se instalaron tribunales de la

Inquisicion conocidos como tribunales del Santo Oficio, en México, Peru y
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Colombia. En Brasil por su parte, representantes del Santo Oficio enviados desde
Europa hacian inspecciones regulares a la colonia, denunciando y apresando a
los que practicaban la sodomia. Esta practica era considerada como uno de los
pocos crimenes que las primeras autoridades de Brasil tenian autoridad para
castigar con la pena de muerte sin necesidad de consulta previa con el rey de

Portugal.

Debo recordar los tres pecados o crimenes que merecian la pena de muerte
inmediata: apostatasia (negacion de Dios), regicidio (atentar contra el
representante de Dios en la tierra), sodomia (negacién de procrear o de seguir el

plan divino).

La homofobia en la América Latina de hoy tiene sus raices mas profundas
precisamente en el machismo que fue traido desde Europa por los colonizadores,
que consideraban la sodomia como el peor y mas sucio de los pecados. Al
desembarcar en el Nuevo Mundo, los europeos encontraron una gran diversidad
de pueblos y civilizaciones, cuyas practicas sexuales eran muy diferentes de las
europeas. Muchas de las costumbres de las civilizaciones encontradas tenian
puntos de vista distintos con respecto a la desnudez, la honra, la virginidad, el
incesto, la poligamia, y sobre todo, la homosexualidad, el travestismo y la
transexualidad. Al poco tiempo los europeos se dieron cuenta de que la practica
de la sodomia era comun en todo el nuevo mundo. Los conquistadores se
escandalizaron profundamente al encontrarse con esculturas que mostraban en
forma explicita relaciones entre personas del mismo sexo, generalmente

hombres.

En México, América Central, América del Sur -tanto en los Andes como en
la Amazonia-, se dieron cuenta de que muchos indios e indias gustaban de la
practica de sexo anal, lo que terminaron asociando con la falta de conocimiento
por parte de los grupos indigenas de la existencia de Dios y la Iglesia. Algunos
historiadores han intentado decir que hubo culturas que rechazaban la préactica
homoerdtica, sin embargo, comparto la opinion de los nuevos historiadores

nacidos en nuestro continente, que creen que muchos indigenas iniciaron el
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rechazo a sus practicas sexuales por la barbarie con la que actuaban los
espafoles ante sus expresiones. La narracion de Vasco Nufiez de Balboa en el
Darién y las quemas de los templos a la luna de los Chimues por parte de los
espafioles, crean el terror entre los habitantes sobrevivientes a la invasion.
Mientras tanto, en la América prehispanica, la homosexualidad también existia
desde el estrecho de Bering hasta la parte mas meridional del cono sur, tal como
lo afirma el historiador e investigador venezolano Antonio Requena: “...aceptada
o rechazada, honrada, severamente castigada, segun la nacién en que se ejercid
(la homosexualidad), estaba presente del Estrecho de Bering al de Magallanes...”
Durante su travesia, los invasores relataron no soélo sobre las riquezas
encontradas en oro y plata, los nuevos y ricos frutos y los animales que los
alimentaron en su osada campafa, sino que también narraron las costumbres de
los nativos. Asi, sus vastas cronicas describieron las costumbres sexuales, entre

ellas la que llamaron “sodomia” o “pecado nefando”.

“..donde muchos destos indios y indias eran sodomitas...
en algunas partes destas indias, traian por joyel a un hombre sobre otro, en

aquel diabdlico y nefando acto de sodomia”.

La Cultura Mochica, en el Museo Larco de Lima presenta una de las mayores
colecciones de imagenes de esta cultura alli se encuentran ceramicas que
recogen la diversidad de actos sexuales comunmente practicados por las
comunidades originales del continente, que también estan presentes en las
comunidades chibchas, zenles, embera catios de nuestro pais, entre muchos
ejemplos. Por todo el continente americano se extendia una cultura donde la
homosexualidad era entendida y aceptada. Por ejemplo, en el poblado de San
Antonio (México), los invasores hallaron figuras de oro y barro en donde se ve a
dos hombres cabalgando uno sobre otro: “Hallaron entre unos arboles un idolillo
de oro y muchos de barro; dos hombres de palo cabalgando uno sobre otro a fuer
de Sodoma “. Muchas ceramicas similares se pueden observar en el Museo del
Oro, en Bogota, Colombia. De igual manera, entre los mayas de la Peninsula de
Yucatan, se han encontrado figuras en barro en actos sexuales entre personas

del mismo sexo. En la Mochica, asimismo, existen representaciones de esta
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orientacién sexual. Podemos apreciar otras figuras en el museo Rufino Tamayo,
de Oaxaca, o en el museo de arte precolombino de Chile. Lépez de Gomarra,
Bernal Diaz del Castillo y Alvar Nufiez Cabeza de Vaca también observaron y
describieron practicas homosexuales entre los nativos de las islas y tierras
continentales. Cabeza de Vaca, quien llego a vivir con los nativos de Florida por
mas de seis afios y quien se familiarizé6 con sus costumbres y lenguas, nos ha

dejado estos relatos:

“Entre ellos vi una diablura, y es que vi un hombre casado con otro, y estos son

unos hombres amariconados...”

“...y andan tapados como mujeres y hacen oficio de mujeres, y tiran arco y llevan

una gran carga, y entre ellos vimos muchos de ellos asi amariconados...”

La Iglesia, principal aliado de los invasores, promulgé su exacerbado catolicismo,
gueriendo borrar todas las costumbres nativas de Abya Yala denominado
América y con ello, por supuesto, la homosexualidad. La Europa del siglo XIV
habia convertido la homosexualidad en un tema tabud, algo que no se puede
practicar, ni hablar, ni desear. Impusieron en los pobladores de estas llamadas
Indias Occidentales la moral judeo-cristiana, exagerando sus historias,
inventando otras y omitiendo algunas mas. Todo para erradicar la cultura,

costumbres, relacion teolégica y desarrollo humano de la raiz de los invadidos.

El Informe Kinsey.
La pregunta que todos se hacen comiunmente respecto a la homosexualidad es
cuantos gays, lesbianas, bisexuales, transgéneros e intersexuales existen en el
mundo. El movimiento homosexual y los medios de comunicacion hablan de la
repetida cifra del 10 por ciento, sabiendo o no que tienen por fuente al famoso
Informe Kinsey divulgado hace mas de medio siglo en Estados Unidos. El estudio
de Alfred Kinsey, bidlogo fallecido en 1953, se ha convertido en el mas citado en
los debates mundiales sobre la poblacibn homosexual, manteniendo una

insuperable vigencia.
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Pese a ello existe un gran problema: el Informe Kinsey, al menos a nivel masivo,
jamas ha sido correctamente interpretado, analizdndose con una levedad
sorprendente incluso por las organizaciones de colectivos diversos a nivel

mundial.

Lo anterior porque Kinsey jamés indico que el 10 por ciento de la poblacién era
homosexual. Mas aun, sefialé que era "imposible determinar la cifra de

individuos homosexuales y heterosexuales”.

Hasta antes de Kinsey las pautas sobre la sexualidad humana, y en especifico
sobre la homosexualidad, habian sido marcadas por autores de la talla del
neurélogo aleman Richard Von Krafft-Ebing, los ingleses Henry Havelock Ellis y
John Addigton Symonds vy, por supuesto, el padre del psicoanalisis Sigmund
Freud.

Todos ellos concluyeron, con matices mas o0 menos cercanos, que la
homosexualidad era una patologia, una anormalidad o un trastorno de identidad.
Para Kinsey la grave deficiencia de las investigaciones de esos y otros autores
fue que habian tenido por muestra a individuos con dafios mentales y se basan

en prejuicios y en un nimero de encuestas o entrevistas escaso.

En respuesta, publicé en 1948 la Conducta Sexual del Hombre y, en 1953,
la Conducta Sexual de la Mujer. Ambos textos tienen un soporte de una
investigacion de 10 afios y una recopilacion promedio de 20 mil relatos de
personas sometidas, en diversas zonas de Estados Unidos, a entrevistas de

profundidad que abarcaron entre 350 a 500 preguntas.

El resultado mas sorprendente fue el referido al nUmero de individuos que alguna
vez habia practicado relaciones con personas del mismo sexo. Antes de dar

cifras sobre la materia, Kinsey cre6 una escala de 7 puntos.

En el niumero 0 agrupé a las personas "exclusivamente heterosexuales" y en el
6 a las "exclusivamente homosexuales". Entre el 1 y 5, en tanto, los individuos

presentaban conductas homosexuales y heterosexuales con diversa
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predominancia, lo cual dependia de en qué numero de la escala se ubican. Los
mas cercanos al polo 6 tenian predominancia de conductas homosexuales y los

mas cercanos al 0, heterosexuales.

A juicio de Kinsey, y a diferencia de lo descubierto posteriormente, no existen
personas heterosexuales u homosexuales, sino individuos que practican una u

otra conducta en el transcurso de su vida por diversos motivos.

El famoso 10 por ciento al cual todas las investigaciones y el movimiento de
minorias sexuales hacen mencion se refirig, en esa linea, solo a la cantidad de
hombres que Kinsey agrup6 en el nimero 5 0 6 de su escala y que correspondian
a aquellos que entre los 16 y los 50 afios experimentaron durante minimo tres

afos de su vida préacticas "mas o menos exclusivamente homosexuales".

Al considerar s6lo a los hombres que al menos una vez en su vida habian tenido
una relacion homosexual con orgasmo, la cifra se elevé al 37 por ciento. En el
caso de las mujeres, Kinsey concluyo6 que el 13 por ciento habia experimentado
a los 45 afos contactos homosexuales con orgasmo. Se debe tener en cuenta,
que estas entrevistas a profundidad con mujeres se realizaron en una época,
cuando estaba mal visto hablar de sexo y lejos de los movimientos de
empoderamiento y luchas por la igualdad de género de las mujeres que se dieron

a partir de los afios 60.

Como bien han indicado diversos autores, para Kinsey la homosexualidad "era
algo que uno hace, y no algo que uno es". De ahi que se rehusara a dar

porcentajes sobre personas, limitandose a las conductas de los individuos.

Estudios posteriores han revelado que la conducta sexual es muy distinta a la
orientacion sexual. La primera se refiere a la historia sexual de una persona, la
cual puede evidenciar homosexualidad y la heterosexualidad. Casos tipicos, por
ejemplo, son los vividos con la curiosidad del despertar sexual y en céarceles e
internados donde individuos que no "son" homosexuales tienen contactos

eréticos con personas de su mismo sexo.
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La orientacién, en cambio, estd dada por la "identidad real" que una persona
siente en su intimidad y al margen de sus conductas. De ahi que en sociedades
represoras muchos homosexuales jamas experimenten relaciones con
personas de su mismo género e incluso, contraigan vinculos heterosexuales.
Eso soélo evidencia una conducta, pues contindan siendo por "naturaleza"

homosexuales.

Al tomar en cuenta tales antecedentes, es facil suponer que el 10 por ciento de
Kinsey corresponde efectivamente a "personas homosexuales”, no
pudiendo ser la cifra menor. Sin embargo, seria mayor si es que el resto

experimentd mayores niveles de "heterosexualidad" debido a la presion social.

Como explicaba el mismo Kinsey "una de las caracteristicas de la mente
humana es que intenta clasificar los fen6menos por dicotomia. Las cosas
son una cosa o0 su contrario. La conducta sexual es normal o anormal,
socialmente aceptable o inaceptable, heterosexual u homosexual; y en
estos temas mucha gente no quiere creer que entre un extremo y el otro

existen grados".

Paralelo a los debates y perfecciones de conceptos a nivel cientifico, lo cierto es
gue hasta la fecha ninguna investigacion seria ha dado luces sobre cuantas
personas son homosexuales, sino solo cuantas han tenido ese tipo de relaciones

en forma continua o discontinua.

Los afios 60 trajeron grandes cambios sobre las relaciones humanas en el siglo
XX. Las guerras y sus consecuencias, el nuevo orden mundial, también el tardio
y aun no muy desarrollado tema de las igualdades, politicas y la lucha por la
democracia, la igualdad de género y la lucha contra la cultura hetero patriarcal,
luego étnicas y el reconocimiento de la cultura como un valor fundamental para
el equilibrio del mundo, el libre pensamiento y la libertad de culto y finalmente el
medio ambiente, fueron caldo de cultivo para que todos los grupos minoritarios,
entre ellos los LGBTI, también salieran a la luz en la busqueda por el

reconocimiento y respeto por sus derechos. Como cualquier historia veintejuliera,
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fue necesario un enfrentamiento policial en el ya mitico bar de Stonewall en
Nueva York aquel 28 de junio de 1969, para que después de la barbarie,
surgieran grupos y movimientos solidarios para reconocer los derechos de esta
minoria y se extendieran rapidamente en occidente. San Francisco, Europa,
Brasil y muchos otros colectivos LGBT empezaron a manifestarse y exigir
cambios en el tratamiento legal, médico y social en sus paises. El primer gran
triunfo fue el ser eliminado de la lista de enfermedades mentales que estaba
consignado en sistemas médicos de Estados Unidos, Europa y América Latina.
Paulatinamente las legislaciones empezaron a excluir el delito de sodomia de
sus sistemas penales, en Colombia fue retirado del cédigo de policia hacia el afio
de 1981, luego vendrian las luchas por coédigos mas estrictos contra la
discriminacion y pronto surgirian los logros en derechos ganados, como en la
Constitucion Politica de nuestro pais, que en el afio de 1991 incluye dentro de
los derechos fundamentales el Libre desarrollo de la personalidad, que abre el
camino hacia el reconocimiento del matrimonio, la adopcion, las leyes de
herencia y muchos otros derechos incluidos dentro del codigo de familia. Sin
embargo, la obtencion de derechos no ha sido igual en todo el planeta, en Africa
y Asia, hay paises musulmanes que pueden condenar a muerte a personas
homosexuales (Mauritania, Sudan, Somalia, Nigeria, Arabia Saudi, Afganistan,
Brunei, Qatar, Emiratos Arabes Unidos, Iran, Pakistan y Yemen). Segun
Naciones Unidas, hoy en el mundo, de los 198 paises reconocidos por este
organismo multilateral, todavia hay 68 estados que condenan la homosexualidad

como delito.

Entre estas muchas premisas se encuentra la razén por la cual he propuesto
ésta OTT, un lugar donde ofrecer todo lo que se ha hecho en el mundo del cine
y la television y especialmente en Ameérica Latina, una vez que se llegue al
promedio minimo de usuarios, la OTT empezara a producir series y
largometrajes que desde la comunidad LGBTI latinoamericana, cuente y narre
las historias de las complejidades sociales, emocionales que significa aceptar

publicamente las razones que nos conmueven.
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6. IQUAL.TV UNA OFERTA PARA UN PUBLICO DESCONOCIDO

“Lo que duele no es ser homosexual, sino que lo echen en cara como si fuera una peste”.
Truman Capote

La encuesta de consumo del Mercado homosexual (segmento de la poblacion
identificado, asumido y declarado) que se empezd a hacer en América Latina
desde el afio 2007 por Omnicom Media Group, con el titulo Entre lo publico y lo
privado: estudio del entorno social y las tendencias de consumo de medios y
productos dirigido a la comunidad gay en Latinoamérica, trata sobre los habitos
de consumo del publico gay a nivel regional. Buscé entender, ademas, su
entorno social y la influencia de los medios en su decisibn de compra. Se
realizaron entrevistas profundas y observaciones etnograficas en sitios publicos
de diversos segmentos de la poblacion gay. En total se reunieron las opiniones
de 2.620 personas gay latinoamericanas. Se incluyeron hombres y mujeres
homosexuales mayores de 16 afios, de Meéxico, Puerto Rico, Colombia,

Venezuela, Ecuador, Perd, Uruguay, Argentina y Chile.

La red de medios de Omnicom concluyd que anunciantes y marcas cuentan con
“‘una clara oportunidad de mercado al entender y segmentar su producto y

comunicacion a personas gay’.

Se present6 al grupo social incluido dentro de la sigla LGBTI como un target que
tiene una fuerte afinidad por la compra, crea su estilo propio y cuenta, en general,
con un alto presupuesto destinado a gastos relacionados con el cuidado
personal, el entretenimiento y los viajes. El estudio permitié entender de qué
manera marcas tradicionales manejan una doble comunicacion: heterosexual en
medios masivos y gay en medios segmentados. Las marcas, asi como algunos
de los miembros de esta comunidad, tienden a manejar sus relaciones “entre lo

publico y lo privado”.

En cuanto a la percepcion de su sexualidad, se encontré que el 94% de los

entrevistados se sienten satisfechos con su sexualidad. Sus principales

25



fuentes de apoyo y compafiia son su pareja (92%), amigos (86%) y su familia
(62%), y un 90% ha reconocido su homosexualidad a amigos o personas

cercanas.

El estudio demuestra que en los ultimos afios se ha evidenciado una mejoria en
los indices de aceptacion y respeto, tanto en el entorno laboral como social. Sin
embargo, permanece la discriminacién constitucional, es decir, que las politicas
sociales favorecen a los heterosexuales. Claro que esta encuesta se realizo
antes de la llegada de Bolsonaro a la Presidencia de Brasil, lo que ha revertido
en la tendencia impuesta por décadas de aceptacion a la comunidad LGBTI en

todo el continente.

Sus productos preferidos son dispositivos electronicos, ropa, accesorios y
perfumes, y sus marcas favoritas se caracterizan, en general, por romper
barreras ideolégicas y de identidad sexual. Un 61% de los entrevistados siente
que hoy en dia ha aumentado la cantidad de publicidad y productos dirigidos a

personas gay.

La investigacion arrojé que las personas homosexuales son cuidadosas en el
analisis de los productos que van a adquirir: comparan, se informan, tienden a
elegir marcas finas y reconocidas y no se sienten discriminados cuando van de

compras.

La investigacién identifico tres principales tipos de compradores gay: Primero,

los que marcan tendencia; segundo, los seguidores, y tercero, los discretos.

Los que marcan tendencia son los primeros en adquirir productos de moda y
entre sus habitos esta el de practicar deportes, ya que la buena apariencia es
muy importante para ellos y ellas. Son innovadores e impulsivos por naturaleza.
El segundo grupo, conformado por los seguidores, comparte con los marcadores
de tendencia el gusto por comprar. Finalmente, en el tercero se encuentran las

personas mayores de 35 afos, que disfrutan de las salidas, pero de una forma
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mas discreta. Ademas, pasan mucho tiempo disfrutando de sus aparatos

tecnoldgicos.

Un 43% de los que marcan tendencia se informa sobre el producto a través de
Internet. Los “seguidores” utilizan sobre todo la experiencia de amigos como
primera fuente de informacion (43%), asi como también lo hacen los discretos
(47%).

En general, la medida del Media Share Of Functionality de los consumidores
homosexuales —es decir, la medida en la que los medios y otros puntos de
contacto influyen en las decisiones de compra- esta distribuida de la siguiente
manera: el 45% usa los medios para informarse, un 24% para apoyarse en las
decisiones de compra y un 21% declara que los medios principalmente les

generan atraccion hacia los productos.

De estos medios, los que mejor les ayudan a informarse acerca de productos
son buscadores —Google y Yahoo!, entre otros-, periddicos y revistas y publicidad
exterior. Por otro lado, el punto de venta y los comentarios entre amigos son

importantes influyentes a la hora de tomar la decision de compra.

6.1. Definicion de los habitos de consumo del publico LGBTI

Un importante estudio de Community Marketing Inc. (CMI), realizado en junio de
2013, encontrd que los consumidores lesbianas, gays, bisexuales, transexuales
e Intersexuales (LGBTI), muestran una participacion de alto nivel en muchas de

las actividades digitales claves, especialmente el consumo de medios.

La encuesta sefiala que hay una proporcion sustancial de gays y lesbianas en
los EE.UU. que llevan a cabo una variedad de actividades en las distintas

plataformas y medios de la internet.

La actividad mas comun entre los hombres y mujeres encuestados es la visita a
sitios LGBT y blogs con una proporcion del 67 % de los gays y el 58 % de las

lesbianas. Y al responder a una pregunta separada, mas de un tercio de los
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usuarios de Internet LGBT, dijo que habia aumentado sus visitas a estos sitios

en el ultimo afo.

El Network y la televisidon por cable entraron como la segunda actividad mas

popular de los medios de comunicacion.

Mientras que los sitios LGBT y los blogs ocupan el primer lugar, los medios
sociales, aun cuando no se centren en el tema de la orientacion sexual, son

bastante populares y por eso se llevaron los siguientes tres puntos.

Tabla 1Actividades de Gays y Leshianas en el uso de internet y medios

Leading Media Activities of US Gay and Lesbian
Internet Users, June 2013
% of respondents in each group

Gay males Lesbians

(n=10,262) {n=3,195)
LGBT sites/Dlogs 67% 58%
Network/cable TV 55% 57%
Mainstream sites/blogs 57% 46%
Maimstream general newspapers 5% 46%
LGET amaill newsletters 1% 45%
LGBT pubs for my city or region S0% 42%
Mainstream radio 1% 39%
Mainstream magazines 43% 34%
LGET national magazine(s) 3B 3%
Streaming video on computer 38% 30%
Alternative newspapers 29% 26%
Mainstream amail newsletters 24% 21%
Satellite radic 23% 17%
LGBT-dedicated TV shows 23% 16%
Podcasts 14% 13%
LGBT radic 11% 8%
LGET mobile apps 255, &%

Note: ages 124, in the past week )
Source: Community Markeding fnc. (CMI, "7th Annual LGET Commurity
Survgy,” Aug 27, 2013

142342 wariceMarketer.com

Ademas, el 41 % de los hombres homosexuales habia leido boletines por correo
electronico especializados en temas LGBT durante la semana pasada, y la otra
mitad habia leido las publicaciones regionales LGBT. Entre las lesbianas,
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boletines por correo electrénico eran un poco mas populares con un 45% de los

encuestados, mientras que el 42% consume publicaciones regionales LGBT.

En general, los hombres homosexuales mostraron una mayor incidencia de
consumo de casi todos los medios de comunicacion mas que las mujeres

leshianas.

Tabla 2Interacciones con publicidad en redes sociales por parte de gays, leshianas y bisexuales estadounidenses.

Interactions with Ads According to US Gay, Leshian
and Bisexual Internet Users, by Gender, June 2013
% of respondents in each group

Gay/bisexual Lesbian/bisexual
male (n=10,868) Ffemale (n=4,095)

"Liked” a business on Facebook 40% A4%%
Clicked on a Facabook ad 34% 2T%
*Checked-in" at a business to gat 2B 7%
dealstdiscounts

Clicked on a weabsite banner ad AL 18%
Purchased & deal from Groupon, 13% 17%
Livingsocial, etc.

Forwarded an ad to & friend 18% 16%
Clicked on a maobile app ad 7% 13%
Scanned a QR “tag® with your 14 1%
smartphone

Shared or retweeted a commercial 12% 1%
1 or announcement

None 274, %

Note: ages 18+, i the past week ]
Source’ Community Markating inc. (O, “Fth Annual LGET Community
Surwey,” Aug 27, 2013

142941 wniieMarketer.com

También hubo una buena cantidad de receptividad a la publicidad de los
consumidores LGBT. Aproximadamente cuatro de cada 10 gays,
lesbianas y bisexuales habian dado un “me gusta” a algun perfil de marca o un
negocio en Facebook .Y el 34% de estos hombres y el 27% de las mujeres

encuestadas, habian hecho clic en un anuncio de Facebook.

Pero lo mas relevante es que el 27% de los hombres homosexuales y bisexuales
y el 31% de las mujeres lesbianas y bisexuales, habia participado en alguna de

las actividades relacionadas con el anuncio de la encuesta CMI.
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6.2.  Definicidon de los habitos de consumo del publico LGBTI

Sin duda alguna y sin ser un secreto para nadie, la comunidad LGBT tiene
habitos de compra muy especificos y una gran movilidad social.
Generalmente son lo que estan a la cabeza en las tendencias, les gusta lo trendy
y por eso destinan un gran porcentaje a ropa, viajes, restaurantes y todo aquello

gue les dé un toque de vanguardia y estatus.

En algunos casos las mujeres lésbicas superan a las heterosexuales
respecto al uso de Internet”, ademas tienen gran interés por los productos o

servicios con cierta sofisticacion, por ejemplo, el concepto organico o fusion.

Por eso muchas marcas online ahora se promocionan en los principales lugares
de encuentro gay, porque han detectado un nicho de oportunidad al dirigirse de

forma directa al consumidor homosexual.

De acuerdo con algunos estudios, un consumidor gay gasta entre un 10% y 15%
adicional que el heterosexual y otra de sus aficiones se concentra en viajar, pues
“salen de la ciudad hasta dos o tres veces mas. Aproximadamente la comunidad
LGBT destina un 30% de su presupuesto a esta actividad con un ratio 35%

superior a lo generado por el turismo heterosexual.

Pero este segmento, ademas de viajar, ir a restaurantes y visitar discotecas y
bares, es uno de los mas activos en la basqueda de propuestas culturales, ya
que aprecian mucho en arte en todas sus formas y expresiones y para eso se
valen de herramientas como el internet para buscar informacion y las redes

sociales para saber qué es lo recomendado.

Por ejemplo, el cine es una de las actividades favoritas de la comunidad
LGBT y en el que se esta dispuesto a invertir, hecho que se convierte en un

gancho interesante para las marcas y los anunciantes.

Y no solo estos mercados se han visto atraidos por el poder de consumo LGBT,

muchas firmas automotrices enfocan su atencion en atender a esta comunidad y
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existen sitios y portales web que analizan cuales son los autos méas cotizados

por gays, lesbianas y bisexuales.

En general en todo el mundo cada dia se ve una nueva tendencia hacia el pink
marketing, (marketing rosa), dirigido a este sector de la poblaciébn y muchas
marcas estan dispuestas a hacer comerciales para este segmento, sobre todo

aprovechando la internet.

7. CUANTOS SON Y DONDE ESTAN LAS AUDIENCIAS DE IQUAL.TV

Para la cantidad, debemos acudir al Boletin demografico No. 74 para América
Latina estimado por la CEPAL publicado en el afio 2013, donde se corrigen las
tasas de crecimiento de la poblacion y encontramos que para el afio de 2020 se
estima una poblacién total de 626.000.000 habitantes, incluyendo a los paises
del &rea del Caribe, con lenguas distintas al espafiol y el portugués. La tasa de
crecimiento de la poblacion a partir del afio 2010, en promedio para todo el
continente es de 12.2 por 1.000, con tendencia a disminuir esa tasa en los

préximos afios.

De este total de habitantes, el 80% vive en zonas urbanas, con acceso a
electricidad, conectividad a redes de internet de velocidad media, acceso a
television abierta TDT y un porcentaje que consume TV paga por cable o satelital,
OTT en televisores inteligentes tipo NETFLIX, Amazon Prime, YouTube, HULU

entre otras.

La poblacién hispana de Estados Unidos tuvo un fuerte crecimiento en la dltima
década, llegando a 58.9 millones de personas, es decir 18.3% del total,
consolidandose como la primera minoria del pais, segun las cifras divulgadas por

la Oficina del Censo de ese los Estados Unidos de Norteamérica.

Desde el ultimo censo, en el afio 2010, la poblacion hispana aumento 67%,
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pasando de 35.3 millones de personas a los actuales 58.9 millones, lo
gue significa que actualmente uno de cada cinco estadounidenses tiene
origenes hispanos. Por su poder adquisitivo y la necesidad de referentes
culturales, es un mercado que se debe estimar dentro del proyecto de expansion
de Iqual.tv.

Por lo tanto, aplicando al total de poblacién y siendo que los estudios estiman un
promedio de 80% de poblacion urbana, estamos hablando de 547.920.000
habitantes de centros urbanos de mas de 20.000 personas. A este resultado
debemos aplicarle el porcentaje de poblacién estimada LGBTI que es el 10%,
considerando la estimacion mas conservadora, que ascenderia a casi
54.792.000 de personas en todo el continente incluyendo la poblacion hispana

en Estados Unidos y Canada.

Esta cifra de 54.792.000 es el estimado de personas latinas, que viven en centros
urbanos con acceso a redes de datos de velocidad media y alta, que viven en el
continente americano desde Canadéa hasta la Patagonia. Dentro del estudio de
mercado realizado hasta el momento, queremos impactar inicialmente en el 5%
de este estimado y crecer gradualmente, hasta cubrir la poblacién que quiera y

demande estos contenidos.

7.1.  Claves para identificar al cliente de Iqual.tv

a. Es importante reconocer y entender que nuestro publico objetivo pertenece a
un nicho especifico que se enmarca en el concepto de la Diferencia, e identificar
quién es el cliente, ya que dentro del colectivo hay lesbianas, gays, bisexuales,
personas transgénero e intersexuales, heterosexuales curiosos y cada uno tiene

necesidades y gustos diferentes.

b. La marca debe ir a los sitios donde la comunidad LGBT comparte y esto se
refiere tanto a los sitios fisicos como virtuales, para identificar sus habitos de

consumao.
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c. El proyecto reconoce que el consumidor diverso no desea sentirse diferente o
gue un contenido lo hace sentir o lo muestra como ‘raro’. Por eso lo mejor es que
los contenidos sean cuidadosos con el manejo de situaciones que muchos de la

comunidad LGBT puedan interpretar y reconocerse en las sutilezas.

d. Algunos de los productos predilectos por la comunidad LGBT son los de
cuidado personal y tecnologia: méviles, computadores, smart tv, equipos de

audio, etc.

e. Los estudios de mercado arrojan que la comunidad consume alto contenido a
través de Internet, y que esta red es una de las mejores herramientas para llegar
a este segmento de la poblacion, pues es muy activo en su participacion.

Una publicacion del 27 de junio de 2019, en el diario La Republica, habla de
gue la segmentacion del mercado LGBT en América Latina en el afio de 2019
ascendid a US$253.000.000.000, ubicando a Colombia en el cuarto Mercado del
Continente, con méas de US$16 mil millones gastados. Esta ecuacion simple, nos
demuestra que Iqual.TV es un proyecto al que las sumas de mercado le dan una
viabilidad real y que puede ser un proyecto muy interesante para la industria

audiovisual colombiana y latinoamericana®.

1 https://www.larepublica.co/globoeconomia/la-comunidad-lgbt-movio-el-ano-pasado-us253000-millones-en-america-

latina-2878418
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8. ANTECEDENTES DE CANALES Y ENTRETENIMIENTO PARA LA COMUNIDAD

Logo es un canal de television digital por cable estadounidense y hace parte de la
parrilla de Viacom y MTV Networks, los programas del canal estdn dirigidos a la

comunidad gay, lesbiana, bisexual y transgénero (LGBT).

El canal logré una serie de acuerdos con los principales proveedores de television
por cable de USA, en los sistemas VOD y SVOD antes de sufecha
de lanzamiento: DirecTV, Charter Communications, Adelphia, Cablevision, Time
Warner Cable de Nueva York, y RCN.

El acuerdo con Comcast se llegé después de lafecha de lanzamiento. Sin
embargo, a partir dejulio de 2009, Comcastno afiadié Logoa sulista de
canales en determinadas zonas, como en Jackson, Mississippi, Monroe y Louisiana

debido a la oposicién local.

Logo tampoco fue ofrecido por Comcast en los canales ofertados en Utah, pero esto
ha cambiado a partir de septiembre de 2010. Dish Network ha afiadido el

canal como una opcioén para su paquete de television de alta definicion.

Logo se ha asociado con CBS News para proporcionar informes de noticias y
ha desarrollado una relacién con LPI Media, editor de The Advocate, Out,y las

revistas Out dirigidas a viajeros del perfil de la comunidad LGBT.

Logo sustituyo VH1 Mega Hits, en algunos mercados cuando fue lanzado. El 11 de
diciembre de 2006, MTV Networks y Time Warner Cable anunciaron un acuerdo
para ampliar la distribucion de Logo para otros mercados en los mismos Estados
Unidos. Logo channel se convirti6 en una atractiva sefial de tal manera que

estuvo disponible en DISH Network a partir del mes de mayo de 2009.
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Logo logra un nivel de penetracion en cerca de 35 millones de hogares a partir de
febrero de 2009 y se encuentra disponible enlos 25 mayores mercados de

medios en Estados Unidos.

El canal fue fundado por el ex ejecutivo de MTV, Matt Farber. Su primer presidente,
Brian Graden, fue nombrado por la revista Out como uno de los
personajes gay mas poderosos e influyentes en los Estados Unidos durante el afio
de 2007.

here! es un canal de televisiébn Premium de Viacom que opera para los EE.UU de
América dirigido a las audiencias LGBT. Lanzado en 2002, here! esta disponible en
todo el territorio estadounidense a través de los principales sistemas de cable, fibra
Optica, sistemas Yy proveedores de TV por Internet, ya sea como un
canal premium 24/7 de  suscripcién, uncanal en la categoria video por
demanda (VOD), y/o de suscripcion de video bajo demanda (SVOD) de servicios de

entretenimiento para television.

here! participa activamente en la comunidad LGBT y ofrece patrocinio a los
acontecimientos anuales tales como las celebraciones del orgullo gay y festivales
de cine, asi como el apoyo a una serie de organizaciones de la comunidad. Su
contenido es una mezcla de series, cine exclusivo y programas de opinion dirigidos
a la comunidad. Su costo aproximado es de 8 a 12 ddlares por mes en suscripcion

y cuenta con una audiencia de mas de cincuenta millones de suscriptores en USA.

Actualmente asistimos a un fenédmeno internacional que es el género BL (Boys love),
producciones orientales de Corea, Japon, Taiwan y Tailandia principalmente. Un
género asociado al movimiento musical K-Pop y que cuenta historias de amor de
jévenes varones principalmente. Este género ha contribuido a normalizar las
relaciones diversas, puesto que sus tramas principalmente son conflictos de
enamorados que encuentran el apoyo y su espacio natural social y familiar. Las
producciones tienen millones de seguidoras y seguidores en todo el mundo,

permitiendo que sus protagonistas alcancen fama mundial. Este producto
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audiovisual ha llegado a nuestro continente a través de Youtube y las redes sociales,
gue se han encargado de amplificar e irradiar estos contenidos, con traductores

voluntarios y espontaneos para subtitular al inglés y al espariol.

En América latina todavia no existe un proyecto constante de produccion audiovisual
gue permita que los espectadores asistan a historias que narren cotidianamente el
amor diverso. Sin embargo, lentamente podemos constatar que las principales
cadenas productoras empiezan a representar personajes LGBTIQ normalizados,

aungue no plenamente aceptados en las tramas narrativas.

9. OTT, MERCADO REALIDAD DE LA INDUSTRIA DEL
ENTRETENIMIENTO.

Internet llegd para constituir el mas grande sistema de comunicacion en la historia.
Hoy asistimos a realidades virtuales, a informacion inmediata, a conocimiento
cientifica y falsos discursos de poder de forma instantanea que jamas hayamos
experimentado como humanidad, todo lo bueno y todo lo malo en el mundo del

conocimiento se mezcla en esta red, que penetra todos los territorios del mundo.

Sin querer abordar la fuerza y potencia de esta red de manera critica, debemos
exponer hechos que, sin discusion alguna, nos dicen que el mercado del
entretenimiento y de los medios, se quedara en manos de quienes sean capaces de

innovar y ofrecer sus productos de manera virtual.

Cuando NETFLIX aparece, desde ese lejano 1997, como empresa de alquiler de
videos por catalogo desde una plataforma y por correo, Blockbuster era el gigante
de la explotacion de los videos de alquiler caseros. La industria consideraba que las

salas de estreno, las videotiendas y luego la television paga, para llegar a la tv
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abierta, era el circuito de explotacion por ventanas de exhibicion. Pero con la llegada
de Internet y su rapida penetracion en el mercado norteamericano, esta empresa
propone su modelo de Video por demanda. En un principio, Netflix era un videoclub
virtual cuyos clientes elegian peliculas a través de una plataforma en linea y éstas
eran entregadas mediante correo postal. Los suscriptores hacian una seleccion de
varios titulos del catalogo de la empresa, la cual les enviaba el primero en un sobre
con el porte pagado para su regreso. Una vez que Netflix recibia de regreso la
primera pelicula, enviaba la segunda y asi sucesivamente. Durante esos primeros
afos y hasta aproximadamente 2002, la empresa se presentaba a si misma como

"el servicio de alquiler de DVD en linea mas grande del mundo".

La primera gran transformacion que sufrié Netflix fue al introducir su servicio de
visualizacion via streaming o transmision en linea en el afio de 2007. Aunque el
servicio de envio de DVD por correspondencia continu6 en Estados Unidos, este no
fue incluido en sus planes de expansion internacional en 2007, cuando comenzaron

operaciones en América Latina y el Caribe.

En sus inicios, la visualizacion del catalogo electrénico era accesible solo a través
de computadoras con una buena tarjeta de reproduccion de video. En 2008 la
compafiia buscé alianzas con diferentes empresas y productos para incluir una
aplicacion en consolas de videojuegos o en diversas marcas de reproductores de
Blu-ray, para que, a través de estos dispositivos, también se pudieran ver las series

y peliculas del catalogo.

Para sacar adelante esta plataforma digital, Netflix requeria ofrecer una plataforma
funcional en todo momento, que permitiera el visionado de una gran cantidad de
personas al mismo tiempo, sin poner en riesgo la calidad de la imagen. Es asi que
la empresa se alia con los servicios informaticos de Amazon para generar un

protocolo o algoritmo de transmision en linea que conocemos como OTT (Over the

top).
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El nuevo servicio de retransmision en directo pronto gané popularidad por el acceso
ilimitado, personalizado y sin publicidad que ofrecia, generando uno de los éxitos

comerciales mas grandes en la historia del entretenimiento.

Prontamente las grandes casas productoras de cine y television, se vieron afectadas
por el impacto de NETFLIX en el mercado y hoy vemos otras OTT como Amazon
Prime, Hulu, Disney entre algunas de las que se estan generando para el mercado
global, sin embargo la plataforma digital ecofill.es habla de la existencia de mas de
250 ofertas de OTT en Latinoamérica para el afio 2018, identificadas por la
consultora Business Bureau. De las cuales 69 corresponden a cableoperadores, 104
a programadores como CaracolPlay.com y 81 a empresas independientes, de las

cudles, los lideres por contenido original son Netflix, HBO y Amazon Prime.

La consultora BB detalla que, entre los OTT de cableoperadores, Claro Colombia de
América Movil muestra el catalogo mas nutrido de peliculas con 6,526 titulos,
ligeramente superado por iTunes de Apple que, como oferta independiente, ofrece
6,596 titulos. En el segmento de series, Oi Play en Brasil reporta el mayor niumero
de series disponibles con 1,310 titulos entre las ofertas de cableoperadores. Por su
parte, de las ofertas independientes, Netflix reportdé 1,102 titulos de series
disponibles para América Latina.

Un dato relevante es que, dentro de los hogares con internet que miran contenidos
online, BB reporta que la mayoria contrata Netflix para acceder a peliculas y series.
A su vez, considerando todos los modelos de negocio, Netflix es también la
plataforma a la cual los usuarios destinan la mayor cantidad de horas para ver
contenidos. En promedio, los usuarios visualizan peliculas o series en esta
plataforma aproximadamente nueve horas semanalmente, superando el tiempo

destinado a sefiales en la TV de paga.
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Hasta 2017, Netflix exhibia la mayor participacién de mercado entre servicios de
suscripcion VOD con 36%, seguido por Claro Video con 8% y Amazon Prime Video

con 3%.

El informe de la Consultora Price Waterhouse de 2019, sobre el crecimiento del
consumo de OTT en Latinoamérica, revela que el sector del entretenimiento y
medios se ha desarrollado a un paso acelerado en los ultimos afios y se espera que
la tendencia contindie por el mismo camino en los proximos afos. Segun recoge el
Global Entertainment & Media Outlook (GE&MO) 2019-2023 de PwC, la industria
crecera a unatasa anual compuesta (CAGR, por sus siglas en inglés) de 4.3% hasta
2023, méas Rapidp que la economia global en general.

Este informe especificamente dice que uno de los subsectores con mayor
proyecciéon de crecimiento es el de servicios OTT. Se pronostica que, en algunos
paises este segmento crezca a una tasa anual del 17.9% y pase de ingresar 549
millones de dodlares (mdd) en 2018 a cerca de 1,300 mdd en 2023. Con base en
estos resultados, se prevé que, México y Brasil lideren como los mercados mas

grandes de OTT en América Latina, seguidos por Argentina, Colombia y Chile.

Las tendencias de éste incremento se soportan en dos evidencias, la primera es la
mejora de la tecnologia, que ha abaratado costos para el consumidor, el 4G y la
llegada de la 5G facilitarén el acceso de més servicios en los teléfonos moviles, por
lo que se cree que aumentard el consumo de videos y material exclusivo. Pero el
mas significativo, es lo que me referia en los antecedentes de contenidos LGBT, y
es la curaduria de los contenidos, el publico contemporaneo del 2020, quiere ahorrar
horas de navegacion encontrando plataformas que le ofrecen los contenidos que
llenen sus expectativas y gustos y que estén disponibles en sus horarios. Estos

datos, sumados a la necesidad todavia relevante de la identidad en los contenidos,
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abre las puertas para que Iqual.tv inicie su exploracion de contenidos dirigidos a ese

publico diverso en nuestro continente?.

2 https://www.pwc.com/gx/en/entertainment-media/outlook-2019/entertainment-and-media-outlook-perspectives-2019-

2023.pdf
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10. PLAN ESTRATEGICO IQUAL.TV

Mision

Iqual.tv es la OTT donde las personas de diversas identidades y orientaciones
sexuales, encontrardn las historias que revelan todas las diferentes formas de sery
amar, aprovechando los diferentes géneros narrativos audiovisuales, haciendo que

lo cotidiano sea extraordinario y lo extraordinario, cotidiano.

Vision

Iqual.tv se establecera en 10 afios, como la OTT de origen latinoamericana mejor
posicionada en el mercado del Video por demanda por la calidad y contundencia de
sus contenidos. Su oferta original y seleccionada, la produccién propia y las
coproducciones, revelaran las historias, temas significativos y prioridades que tiene
la comunidad LGBTI en Iberoamérica y el mundo, siempre entendiendo que es en

la vida cotidiana donde se encuentran las historias de todas las particularidades de

lo diverso.

Filosofia corporativa

e Principios
Iqual.tv cree que la diversidad hace parte de las dimensiones humanas y que por
tanto, sera el receptor de las propuestas audiovisuales que muestren las
posibilidades que todos los seres humanos tenemos para disfrutar la existencia y

expresar las particularidades de las elecciones afectivas.

En Iqual.tv se encontraran las historias que nadie mas se atreve a programar,
dirigido a un publico avido de verse reflejado dentro del respeto y dignidad que
merece la libertad de ser y de expresar sus opciones emocionales, sexuales y estar

presentes en la sociedad.

e Marco ético
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Respeto es el valor mas importante en un mundo heredero de multiples excusas
para segregar y excluir. La mujer, las etnias no europeas, la clase social y la
diversidad sexual han sido focos de exclusion social y de estereotipacion desde
tiempos inmemoriales. Probablemente la exclusién por clases sociales y por
discriminacion racial han sido dos de los temas que mas facilmente logran romper
barreras y las sociedades aprenden a romper esos prejuicios, pero el tema de
géneroy las diversidades sexuales son quizas los temas mas complejos de superar,
ya sea por el peso histérico -religioso — cultural, tan metido en las costumbres que
los cambios son mas renuentes y la vuelta atrds es un comuin denominador. Sin
embargo lqual.tv tendré este valor como uno de sus faros, en la manera de reflejar
el papel de la mujer en la sociedad contemporanea y futura, asi como el respeto
profundo por las historias y personajes que reflejen las complejidades de la identidad

en el mundo actual.

Igualdad no so6lo de género, étnica o econdémica. La igualdad en la valoracion de
los importantes aportes a la historia y a la sociedad por parte de mujeres y hombres,
llenos de particularidades que han contribuido a la evolucion social, cientifica y
cultural de toda la humanidad. Igualdad en el tratamiento de las historias que reflejan
las angustias, dolores y alegrias de todos los seres que aman sin importar su género,

condicién u orientacion sexual.

Dignidad humana desprendida del inmenso respeto que merecen todas las
posibles expresiones del ser particular de cada uno, desde su identidad, etnia,

nacionalidad, género, edad, lengua, cultura y su sexualidad.
No discriminacion, acostumbrados a ser apartados, perseguidos, condenados,

juzgados, estereotipados, Iqual.tv reflejara las historias de quienes han vivido desde

la marginacion.
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Tabla 3Modelo Canvas Iqual.tv

PARTNERS/
PROVEEDORES
CLAVE

Productoras
independientes de
Brasil, Argentina,
Espaiia, México, USA,
etc..

Proveedores de
Internet.

Fabricantes de Smart
TV

Plataformas de

ACTIVIDADES CLAVE
Software de
reproduccion de video
Servidor de alto trafico
Canal de distribucion
Publicidad Big data
Recaudo

RECURSOS CLAVE
Contenidos diversos
(Géneros
audiovisuales)
Formatos

Alta circulacion de
titulos

Traductores
Servidores

PROPUESTA DE

Contenidos e historias
de la comunidad Lgbti
Disponibilidad
inmediata de muchos
titulos.

Accesibilidad privada
Costos razonables

RELACION CON LOS
CLIENTES

Autonomia en la
seleccion de contenidos
Servicio automatizado
Privacidad

CANALES
Internet
Aplicaciones
multipantalla
Plataformas en
Smart TV

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Poblacién LGBTI, (10
a15% del total)
latina.

Urbana

Personas que buscan
contenidos mas
cercanos a su

ESTRUCTURA DE COSTOS

Licencias de contenidos

Costos de servidores

Costos de circulacion de alta velocidad y demanda
Costos de produccion de productos propios

FUENTES DE INGRESOS
Suscripcion mensual

Licencias de suscripcion de VOD
Venta de derechos de emision de
produccidn propia

e Campo de accion

Iqual.tv actia desde la busqueda de catalogo audiovisual de fuerte significacion para
la poblacién LGBTI, pero también encontrara las casas productoras que puedan
empatizar con la sensibilidad de esta comunidad y la produccion de contenido
propio, con conviccion de nuestros derechos y de las elecciones conceptuales,

sociales y culturales. Desde aqui, influenciaremos en:
La reconstruccion de la memoria histérica de la presencia de lo LGBTI en la América

prehispanica. En nuestro crecimiento, abordaremos otros entornos nacionales y

continentales, afectados por la heteronomia europea.
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De los aportes en ciencia, desarrollo social y humano desde la comunidad o de

algunas de sus personalidades destacadas.

La creacion de lazos solidarios con las mujeres y hombres que todavia viven

perseguidos en sus entornos sociales.
Contribuiremos en la construccion de valores alrededor del libre desarrollo de la
personalidad, que permitan a los solitarios, empoderarse desde cualquier entorno

discriminatorio de América y el mundo que nos sintonice.

Contribuiremos en el fortalecimiento de redes de apoyo desde lo diverso, para un

mundo incluyente y equitativo.
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e Grupos de interés
Los esfuerzos de lqual.tv por buscar, seleccionar, traducir y catalogar en principio,
luego encontrar historias en casa productoras del continente entero, atraer creativos
del mundo audiovisual y trabajar con grupos focalizados que reflejen los intereses
de la mayoria, entenderd los lazos que debe extender con los grupos de interés de
nuestra propuesta:
Poblacion LGBTI (hombres y mujeres mayores de 18 afios) de Iberoamérica ubicada
en centros urbanos, con acceso a Internet y unos minimos de standard de calidad
en el uplink y downlink.
Sus familiares y amigos de un entorno diferente a la poblacion LGBTI.

Grupos y organizaciones defensoras de los derechos de la poblacion LGBTI.

Las redes y operadores de transmision de contenidos por la autopista digital de fibra

Optica.

Inversionistas de capital.

Casas productoras independientes de todo el continente y Colombia.

Empresas e industrias interesadas y focalizadas en el pink marketing.

Sus socios, funcionarios y contratistas.

Actores, actrices, musicos, escritores, artistas en general, influenciadores,

investigadores de la vida LGBTI, comediantes, generadores de opinién LGBTI.
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e Objetivos organizacionales

Suplir contenidos de dificil acceso a la comunidad LGBTI y diversa en general,
mediante la blusqueda de argumentales y documentales en formatos de
largometrajes, cortometrajes y series de television de grandes casas productoras
y/o independientes del continente americano y luego del mundo entero.

Establecer lineas de distribucion de los contenidos para la OTT, establecer

convenios de cobro PayPal, pago con tarjetas, tarjetas prepago, etc.

Traducir para subtitular y/o doblar a los diferentes idiomas presentes en el continente

(espafiol, portugués, inglés y franceés).

Crear catalogos por género narrativo, especificando la tematica LGBTI presente en

cada oferta audiovisual.

Crear catalogos de contenidos literarios, investigaciones, historias y guiones para
adquisicién de derechos y posteriores procesos de produccion.

Establecer lineas de trabajo para la coproduccion audiovisual. Establecer relaciones
de igualdad y equidad industrial, para producir a precios estandarizados en todo el

continente.

Crear y fomentar centros de produccion audiovisual en América Latina, promoviendo

contenidos que incluyan la vision de lo diverso en historias cotidianas.

Construir una dramaturgia de la igualdad, equidad de género y la inclusion, en todos

los géneros narrativos argumentales y documentales.

Construir una identidad cultural desde la diversidad sexual.
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e Alcance dela accion.

Iqual.tv sera un promotor y distribuidor del mercado audiovisual latinoamericano, con

enfoque de género, diversidad sexual e inclusion.

Iqual.tv adquirira derechos de obras literarias para su coproduccion y produccion

propia.

La OTT administrara una pagina Web de ayuda psicosocial y soporte juridico

solidario, para los miembros de la comunidad que lo requieran.

La OTT llegara a los distintos dispositivos moviles de operacion 4G y 5G, de manera

facil y accesible en términos econémicos y tecnologicos.

Sus contenidos buscaran un equilibrio entre oferta de entretenimiento y programas

con alto sentido de la responsabilidad historica y social.

e Modelo de intervencién

Para cumplir con sus propésitos culturales e industriales, Iqual.tv estard en una
plataforma OTT de facil acceso y cuyo costo mensual estara por debajo del valor de

otras conocidas.

Su segmentacion de contenido de nicho permitira que rapidamente la poblacién
LGBTI se identifique y encuentre en el modelo de nuestra oferta mas acorde a sus
deseos y sus entornos sociales. El espectador de Iqual.tv nunca mas va a sentir que
es un raro, pervertido, pecador o criminal por su forma de sentir y expresar sus
sentimientos y sexualidad.

Los amigables, interesados y curiosos de la opcion LGBTI, encontraran en su

catalogo ofertas de género interesantes y divertidas, de tal manera que sus temores
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y fobias, podran ser mitigadas por este concepto de lo “extraordinario es cotidiano y

lo cotidiano, extraordinario”.
e Presenciaterritorial.

Iqual.tv por ser una OTT, tendra la posibilidad de saltarse las barreras territoriales y
estatales para la creacion de proyectos de circulacion de este estilo. Ya sea que, en
la evaluacion de posibilidades, sea preciso establecer su sede principal en USA,
México o Colombia, los hombres y mujeres de Iberoamérica, podran adquirir el
derecho a disfrutar sus contenidos desde cualquier lugar con acceso a la red,

mediante un pago maodico por acceder a sus contenidos.

e Operacionalizacion:

Flujogramas de los procesos principales de la OTT:

iqual tv

Compra de derechos

Busqueda,

seleccion y
compra de
argumentalesy
documentales, en
series , cortosy
largometrajes

Traduccion a los

idiomas que
ofertarala OTT
(Espaiiol,
portugues, inglés,
frances)

Subtitulacion y/o
doblaje alos
diferentes
idiomas en que
ofertarala OTT.
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iqual tv

SERVIDDR

CODIFICACION INGESTA 0D

iqual tv

Produccion por encargo

COMPRA Y
NEGOCIACION DE PRODUCCION POSPRODUCCION
LA HISTORIA

Betivacidn de acomo de
usuaris al servidar WO

Aprobacion de
costos, disefioy plan Aprobacionde la
de produccidn, propuesta final del
técnica de grabacion proyecto.
(2K}

Evaluacion por
expertos de la calidad
de |a historia

Verificacion de los
formatos de edicion,
mezcla sonora,
sistemna digital
codificado.

Aprobacion de
guiones, castingy
equipo creativo

Aprobacion de los
capitulos grabados.
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iqual tv

Produccidn propia

AMNALISIS DE LA DISENO DE
OFERTA DISPONIBLE Y CONTENIDOS Eﬂfgﬁfgﬁ%
GUSTOS DEL PUBLICO PROPIOS

Disefio de
formatos acorde
a la demanda del
publico. creativo.

Plan de medios,
estrategia
interna en la OTT.

Seleccidn de
formatos a Seleccidn de
proceso de piloto casting.
y focus group.

Experiencia us

iqual tv

Versatihdsd en o 3co0s0 3 os Accezo desde aiquier parte Privaodad
contensdas ded continente aImMericand

Catalogo de contenidos
cachusivas, con una oferta
persondizads modante o

uso del BIG DATAL
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e Medicion
Indicadores la tecnologia OTT es digital y empética con Big Data, por esta razén una
de las posibilidades que de esta relacion se desprende, es que el logaritmo podra
ayudarnos a identificar los gustos y consumos de los usuarios. Podremos identificar

segundo a segundo, su relacién con el contenido y podremos personalizar su acceso
a la oferta de Iqual.tv.

e Contenidos
La OTT ofrecera una programacion de televisiébn con perspectiva de inclusion, sin
pretender la vision de un mundo LGBTI, en su lugar, expresara y divulgara la idea
de un mundo donde todas y todos cabemos y tenemos multiples sentimientos por
expresar y compartir, donde la sexualidad y la sensualidad haran parte del lenguaje
visual cotidiano de los hombres y las mujeres, presente en los espacios de influencia

econdmica, familiar y cultural.

El canal ofrecera los siguientes productos y servicios:

Tabla 4Tipos de contenido en la OTT Iqual.tv

TIPO DE PRODUCTO O

. DESCRIPCION
GENERO DE CONTENIDO

Principal producto de la industria de
entretenimiento de América Latina.
Ofreceremos novelas de 65 y 130
Telenovelas 5 . »
capitulos maximo. De produccion
colombiana, brasilefia, argentina y

mexicana en su etapa inicial.

La comunidad LGBTI esta preparada

Series de ficcion por temporadas.

para consumir series capitulares de
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Miniseries

Series de

documentales

ficcion:

diversos  géneros  argumentales.
Comedia, drama, accion, suspenso,
etc. Similares a los formatos usados en
E.U. y Europa, cuya produccion podra
realizarse a nivel latinoamericano
siempre que responda a los estandares
de calidad establecidos por el canal.

Aqui caben los BL’s (Boys love),
género de contenidos de historias de
amor adolescentes LGBT. Que seran
uno de los primeros productos propios

para la plataforma.

Series de 5 0 10 capitulos, que narren
historias de vida y permitan a la
audiencia entender el estilo de vida
LGBTlI en nuestros paises. La
produccién podra realizarse a nivel
latinoamericano siempre que responda
a los estandares de calidad
establecidos por el canal. Acorde al
éxito de las miniseries, segun los datos
que arroje el Vox Data de Iqual.tv, las
series tendran una o0 varias
temporadas.

Una exploracion de los personajes que
han tenido una importancia en la lucha
por la reivindicacion de los derechos y
el estilo de vida LGBT en el mundo. La
vida cotidiana de la diversidad en el
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Variedades

Pagina Web y redes.

Programacion alternativa

continente y el mundo.

El canal tendr4 una vitrina de cine
donde caben todas las historias y
visiones que el mundo ha tenido sobre
el estilo de vida LGBTI en todas sus
épocas desde el punto de vista cultural
de cada oferta cinematografica
seleccionada.

Se abre la posibilidad de la produccion

propia y la produccién por encargo.

Recuperaremos géneros televisivos de
alta aceptacion en la comunidad LGBTI
como musicales, conciertos y shows de
entretenimiento musico - teatrales y
otros formatos televisivos. Programas

de estilo de vida, disefio, arquitectura.

Para informar a la audiencia sobre
avances de programacion y como
vehiculo de mercadeo para invitar a

nuevos espectadores.

Contenidos alternativos poco
frecuentes en la oferta audiovisual.

Ejemplo Bruce La Bruce.
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e Localizacion.

El punto de localizacion del proyecto es Colombia, un pais de alto nivel en calidad
de produccion audiovisual, con bajos costos - comparados a los estandares de
México, Brasil y Estados Unidos-, con facil acceso a sistemas de transmision.

Bogoté es un lugar ideal por el nivel de crecimiento en calidad de produccion,
disponibilidad de recurso humano calificado, costos de operacién competitivos y
que acorde a los analisis realizados por los ingenieros involucrados en el
proyecto, la posicion geogréafica estratégica de Colombia facilita la subida de la
sefal a las autopistas de la informacién que llegan a nuestro pais, para dar

cobertura desde el norte hasta el sur del continente americano.

La OTT tiene como principio el respeto por la diferencia y, por ende, el
reconocimiento de las diferencias culturales que se presentan entre los paises
latinoamericanos. A pesar del idioma comun y de ciertos procesos histéricos que
posibilitan una mejor comunicacién o comprension en términos de lenguajes
verbales, cada nacionalidad es diferente, por esta razon la produccion
audiovisual del canal no pretende ser colombiana con sentido de

internacionalizacion iberoamericana.

Iqual TV dar& un paso adelante generando centros de produccién en al menos 7
u 8 paises distintos, para tener una mejor comprension de las realidades locales
de la comunidad LGBTI.

Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, México, la produccion latina
independiente en Estados Unidos y Peru seran los principales objetivos a la hora
de buscar productoras asociadas y grupos creativos que desarrollen propuestas

para el canal.
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Con el firme propoésito de reconocer las diferencias culturales nacionales para
buscar nichos de identificacion entre nuestros espectadores, las telenovelas y
las series de emision capitular semanal con continuidad, seran de diferentes
nacionalidades en formas rotativas, para mantener el nivel de sorpresa y de alto
reconocimiento de las diferentes experiencias vividas en la historia de nuestro

continente.

e Areade influencia directa

Acorde a los estudios demograficos tenidos en cuenta en la construccion de éste
proceso, nuestro proyecto se orienta a la penetracion en los mercados de
consumo audiovisual pago de los paises de hablas portuguesa y hispana desde
México hasta la Argentina, en una primera etapa y en su segunda fase de
expansion, llegada a los publicos de esas hablas en los Estados Unidos y por
luego la peninsula ibérica, para crecer acorde a la demanda mundial, si se

presenta la oportunidad.

e Proyeccién de costos y supuestos

A continuacion, aparecen las tablas de estimados de inicio del proyecto OTT Iqual.tv.
Esta parte del trabajo tuvo apoyo en la experticia de Andrés Tamayo y Javier
Cerquera, quienes me han apoyado en el planteamiento de posibilidades reales para
esta idea.

Las tablas de costos de produccion para programas tipo, las he calculado desde mi
experticia como director y productor audiovisual de la televisién publica de nuestro

pais.
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11. SUPUESTOS OPERACIONALES

En el ejercicio académico, pero con un objetivo de acudir a las bancas de inversion,

la Tutora de éste trabajo de grado me ayudd a plantear los escenarios posibles si se

llegaba a encontrar inversionistas de riesgo. Los cuadros siguientes se construyeron

sobre datos reales tanto de costos de produccion, costos de adquisicion de derechos

de emision, los indicadores macroeconémicos que puedan impactar en el proyecto.

Tabla 5Supuestos de proyeccion y viabilidad

Supuestos de Proyeccion

Ano
INFLACION

VARIACION PORCENTUAL
DEL IPC
VARIACION PORCENTUAL
DEL IPP

MERCADO OBIJETIVO

POBLACION

Poblacién LATAM (sin incluir
USA)

Poblacion LATAM (sin incluir
USA) Urbana

Poblacion LATAM (sin incluir
USA) Urbana LGBT
Poblacién LATAM (sin incluir
USA) Urbana LGBT con casa
propia

Hogares LGBT

FACTORES POBLACION
Crecimiento Poblacion
LATAM (sin incluir USA)
Poblacién LATAM (sin incluir
USA) Urbana LGBT

Poblacion LATAM (sin incluir
USA) con TV por cable
Poblacién LATAM (sin incluir
USA) con TV por cable de NSE
alto

Hogares LGBT

5,00%

4,00%

575.00
0.000

379.50
0.000

37.950.

000

16.698.

000

12.523.

500

1,27%

10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

582.30
2.500

384.31
9.650

38.431.

965

16.910.

065

12.682.

548

1,27%
10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

589.6
97.74

389.2
00.51

38.92

0.051

17.12
4.822

12.84
3.617

1,27%

10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

597.1
86.90

394.1
43.35

39.41
4.336

17.34
2.308

13.00
6.731

1,27%
10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

604.7
71.17

399.1
48.97

39.91

4.898

17.56
2.555

13.17
1.916

1,27%

10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

612.4
51.77

404.2
18.16

40.42

1.817

17.78
5.599

13.33
9.200

1,27%

10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

620.2
29.90

409.3
51.73

40.93

5.174

18.01
1.477

13.50
8.607

1,27%

10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

628.1
06.82

414.5
50.50

41.45

5.051

18.24
0.222

13.68
0.167

1,27%

10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

636.0
83.78

419.8
15.29

41.98
1.530

18.47
1.873

13.85
3.905

1,27%
10%

44%

66%
75%

5,00%

4,00%

644.1
62.04

425.1
46.95

42.51
4.695

18.70
6.466

14.02
9.849

1,27%
10%

44%

66%
75%
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PORCENTAIJE DE USUARIOS A
CAPTAR

Habitantes por hogar en
LATAM

Hogares en LATAM
Numero de usuarios
(hogares)

Penetracion
PAUTA

IMPACTOS

TARIFAS PAUTA IMPACTOS
Tarifa IMPACTO ALTO
($US/mil)

Tarifa IMPACTO BAJO
($US/mil)

POSICIONAMIENTO
ALTO IMPACTO (%)
BAJO IMPACTO (%)

PROGRAMACION

DERECHOS DE EMISION
Cine Alternativo

Compra de derechos
Costo derechos de emisién

Cine

Compra de derechos
Costo derechos de emisidn

Series

Compra de derechos
Costo derechos de emisién

Conciertos

Compra de derechos
Costo derechos de emisién

Documentales universo gay

Compra de derechos

5%

163.00
9.582

626.17

0,38%

80.000

300

42

5,0%
5,0%

52

10.000

65

12.000

130

7.500

26

10.000

52

10%

165.07
9.804

1.268.2
55

0,77%

80.000

306

42

10,0%
10,0%

52

10.200

65

12.240

130

7.650

26

10.200

52

15% 20%

167.1 169.2
76.31 99.45
7 7
1.926. 2.601.
543 346

1,15% 1,54%

85.00 90.00
0 0

312 318
43 44

15,0% 20,0%
15,0% 20,0%

52 52

10.404 10.612

65 65

12.485 12.734

130 130
7.803 7.959
26 26

10.404 10.612

52 52

20%

171.4
49.56
0

2.634.
383

1,54%

95.00

325

45

25,0%
25,0%

52

10.824

65

12.989

130

8.118

26

10.824

52

20% 20%

173.6 175.8
26.96 32.03
9 2
2.667. 2.701.
840 721

1,54% 1,54%

100.0 110.0
00 00
331 338
46 a7

30,0% 35,0%
30,0% 35,0%

52 52

11.041 11.262

65 65

13.249 13.514

130 130
8.281 8.446
26 26

11.041 11.262

52 52

20%

178.0
65.09
8

2.736.
033

1,54%

121.0
00

345

48

40,0%
40,0%

52

11.487

65

13.784

130

8.615

26

11.487

52

20%

180.3
26.52

2.770.
781

1,54%

132.0
00

351

49

45,0%
45,0%

52

11.717

65

14.060

130

8.787

26

11.717

52

20%

182.6
16.67

2.805.
970

1,54%

145.0
00

359

50

50,0%
50,0%

52

11.951

65

14.341

130

8.963

26

11.951

52
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Costo derechos de emisién

Reality

Compra de derechos
Costo derechos de emision

PRODUCCION PROPIA
Seriados

Numero de capitulos
Costo capitulo

Magazin Estilo de vida

Costo produccion
Costo capitulo

Serie BL

Costo produccion
Costo capitulo

Magazin Viajes

Costo produccion
Costo capitulo

Otros contenidos
Programas ancla

Costo produccion

Costo capitulo

Magazin Turismo y
variedades

Costo produccion
Costo capitulo

Magazin turismo

Costo produccion
Costo capitulo

Magazin Estilo

Costo produccion
Costo capitulo

Magazin Salud y Belleza

Costo produccion

5.000

26

7.500

260

14.389

24

11.020

100

39.943

24

16.206

24

11.020

24

11.020

26

11.020

24

16.206

24

5.100

26

7.650

260

14.677

24

11.240

100

40.742

24

16.530

24

11.240

24

11.240

26

11.240

24

16.530

24

5.202

26

7.803

260

14.970

24

11.465

100

41.557

24

16.861

24

11.465

24

11.465

26

11.465

24

16.861

24

5.306

26

7.959

260

15.270

24

11.695

100

42.388

24

17.198

24

11.695

24

11.695

26

11.695

24

17.198

24

5.412

26

8.118

260

15.575

24

11.928

100

43.236

24

17.542

24

11.928

24

11.928

26

11.928

24

17.542

24

5.520

26

8.281

260

15.887

24

12.167

100

44.100

24

17.893

24

12.167

24

12.167

26

12.167

24

17.893

24

5.631

26

8.446

260

16.204

24

12.410

100

44,982

24

18.251

24

12.410

24

12.410

26

12.410

24

18.251

24

5.743

26

8.615

260

16.528

24

12.659

100

45.882

24

18.616

24

12.659

24

12.659

26

12.659

24

18.616

24

5.858

26

8.787

260

16.859

24

12.912

100

46.800

24

18.988

24

12.912

24

12.912

26

12.912

24

18.988

24

5.975

26

8.963

260

17.196

24

13.170

100

47.736

24

19.368

24

13.170

24

13.170

26

13.170

24

19.368

24
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Costo capitulo

Magazin Cocina

Costo produccion
Costo capitulo

Revista Cultural

Costo produccion

Costo capitulo

COSTOS Y GASTOS DE
OPERACION

COSTOS DE OPERACION
(COP/mes)

Alquiler Infraestructura
(COP/mes)

Segmento Satelital
(COP/mes)

Otros costos operacionales
(COP/mes)

COMITE DIRECTIVO

GERENTE ($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

DIRECCION CONTENIDOS ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

DIRECCION PRODUCCION Y
OPERACIONES ($ millones al
mes)

16.206

24

16.206

24

16.206

333.90
0.000

295.00
0.000

23.000.

000

15.900.

000

92.416.

000

30.400.

000

30.400.

000

18.240.

000

18.240.

000

18.240.

000

16.530

24

16.530

24

16.530

341.24
5.800

301.49
0.000

23.506.

000

16.249.

800

94.449.

152

31.068.

800

31.068.

800

18.641.

280

18.641.

280

18.641.

280

16.861

24

16.861

24

16.861

3514
83.17

310.5
34.70

24.21

1.180

16.73
7.294

97.28
2.627

32.00
0.864

32.00
0.864

19.20
0.518

19.20
0.518

19.20
0.518

17.198

24

17.198

24

17.198

362.7
30.63

3204
71.81

24.98

5.938

17.27
2.887

100.3
95.67

33.02
4.892

33.02
4.892

19.81
4.935

19.81
4.935

19.81
4.935

17.542

24

17.542

24

17.542

369.9
85.24

326.8
81.24

25.48

5.657

17.61
8.345

102.4
03.58

33.68
5.389

33.68
5.389

20.21
1.234

20.21
1.234

20.21
1.234

17.893

24

17.893

24

17.893

377.3
84.95

333.4
18.87

25.99

5.370

17.97
0.712

104.4
51.65

34.35
9.097

34.35
9.097

20.61
5.458

20.61
5.458

20.61
5.458

18.251

24

18.251

24

18.251

384.9
32.65

340.0
87.24

26.51

5.277

18.33
0.126

106.5
40.68

35.04
6.279

35.04
6.279

21.02
7.768

21.02
7.768

21.02
7.768

18.616

24

18.616

24

18.616

392.6
31.30

346.8
88.99

27.04

5.583

18.69
6.729

108.6
71.50

35.74
7.205

35.74
7.205

21.44
8.323

21.44
8.323

21.44
8.323

18.988

24

18.988

24

18.988

400.4
83.93

353.8
26.77

27.58

6.494

19.07
0.663

110.8
44.93

36.46
2.149

36.46
2.149

21.87
7.289

21.87
7.289

21.87
7.289

19.368

24

19.368

24

19.368

408.4
93.61

360.9
03.30

28.13
8.224

19.45
2.077

113.0
61.83

37.19
1.392

37.19
1.392

22.31
4.835

22.31
4.835

22.31
4.835
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Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

DIRECCION ADMINISTRATIVA
($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

SECRETARIAS ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

PERSONAL CONTENIDOS

PROGRAMACION ($ millones
al mes)

Personas (personas/mes)
Salario con prestaciones
(pesos/mes)

PLAY LIST ($ millones al mes)
Personas (personas/mes)
Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ASISTENTES DE
PROGRAMACION ($ millones
al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

DESARROLLO PRODUCTOS
NUEVOS ($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

1

18.240.
000

18.240.
000

18.240.
000

7.296.0
00

4

1.824.0

00

99.470.
000

27.360.
000

9.120.0
00

4.500.0

4.500.0
00

6.750.0
00

2.250.0
00

9.120.0
00

9.120.0
00

18.641.
280

18.641.
280

18.641.
280

7.456.5
12

4

1.864.1

28

101.65
8.340

27.961.
920

9.320.6
40

4.599.0
00

4.599.0
00

6.898.5
00

2.299.5
00

9.320.6
40

9.320.6
40

19.20
0.518

19.20
0.518

19.20
0.518

7.680.

207

1.920.

052

104.7
08.09

28.80
0.778

9.600.

259

4.736.

970

4.736.

970

7.105.

455

2.368.

485

9.600.

259

9.600.

259

19.81
4.935

19.81
4.935

19.81
4.935

7.925.

974

1.981.

493

108.0
58.74

29.72
2.402

9.907.

467

4.888.

553

4.888.

553

7.332.

830

2.444.

277

9.907.

467

9.907.

467

20.21
1.234

20.21
1.234

20.21
1.234

8.084.

493

2.021.

123

110.2
19.92

30.31
6.851

10.10
5.617

4.986.

324

4.986.

324

7.479.

486

2.493.

162

10.10
5.617

10.10
5.617

20.61
5.458

20.61
5.458

20.61
5.458

8.246.

183

2.061.

546

112.4
24.32

30.92
3.188

10.30
7.729

5.086.

051

5.086.

051

7.629.

076

2.543.

025

10.30
7.729

10.30
7.729

21.02
7.768

21.02
7.768

21.02
7.768

8.411.

107

2.102.

777

114.6
72.80

31.54
1.651

10.51
3.884

5.187.

772

5.187.

772

7.781.

657

2.593.

886

10.51
3.884

10.51
3.884

21.44
8.323

21.44
8.323

21.44
8.323

8.579.

329

2.144.

832

116.9
66.26

32.17
2.484

10.72
4.161

5.291.

527

5.291.

527

7.937.

291

2.645.

764

10.72
4.161

10.72
4.161

21.87
7.289

21.87
7.289

21.87
7.289

8.750.

916

2.187.

729

119.3
05.59

32.81
5.934

10.93
8.645

5.397.

358

5.397.

358

8.096.

036

2.698.

679

10.93
8.645

10.93
8.645

22.31
4.835

22.31
4.835

22.31
4.835

8.925.
934

2.231.
484

121.6
91.70

33.47
2.253

11.15
7.418

5.505.
305

5.505.
305

8.257.
957

2.752.
652

11.15
7.418

11.15
7.418
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CREATIVO DE CONTENIDOS
($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ASISTENTES ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ARTE E IMAGEN ($ millones
al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

JEFE CREATIVO IN HOUSE ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

DISENADOR IN HOUSE ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ANIMADORES IN HOUSE ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

COPY IN HOUSE (S millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

PRODUCCION Y

11.120.
000

5.560.0
00

1.820.0
00

1.820.0
00

6.000.0
00

6.000.0
00

7.320.0
00

7.320.0
00

9.600.0
00

4.800.0
00

11.600.
000

5.800.0
00

4.280.0
00

4.280.0
00

35.736.

11.364. 11.70
640 5.579
2 2
5.682.3 5.852.
20 790
1.860.0 1.915.
40 841

1 1
1.860.0 1.915.
40 841
6.132.0 6.315.
00 960

1 1
6.132.0 6.315.
00 960
7.481.0 7.705.
40 471

1 1
7.481.0 7.705.
40 471
9.811.2 10.10
00 5.536
2 2
4.905.6 5.052.
00 768
11.855. 12.21
200 0.856
2 2
5.927.6 6.105.
00 428
4.374.1 4.505.
60 385

1 1
4.374.1 4.505.
60 385
36.522. 37.61

12.08
0.158

6.040.

079

1.977.

148

1.977.

148

6.518.

071

6.518.

071

7.952.

046

7.952.

046

10.42
8.913

5.214.

457

12.60
1.603

6.300.

802

4.649.

557

4.649.

557

38.82

12.32
1.761

6.160.

880

2.016.

691

2.016.

691

6.648.

432

6.648.

432

8.111.

087

8.111.

087

10.63
7.491

5.318.

746

12.85
3.635

6.426.

818

4.742.

548

4.742.

548

39.59

12.56
8.196

6.284.

098

2.057.

025

2.057.

025

6.781.

401

6.781.

401

8.273.

309

8.273.

309

10.85
0.241

5.425.

121

13.11
0.708

6.555.

354

4.837.

399

4.837.

399

40.39

12.81
9.560

6.409.

780

2.098.

165

2.098.

165

6.917.

029

6.917.

029

8.438.

775

8.438.

775

11.06
7.246

5.533.

623

13.37
2.922

6.686.

461

4.934.

147

4.934.

147

41.19

13.07
5.951

6.537.

976

2.140.

129

2.140.

129

7.055.

369

7.055.

369

8.607.

551

8.607.

551

11.28
8.591

5.644.

295

13.64
0.381

6.820.

190

5.032.

830

5.032.

830

42.02

13.33
7.470

6.668.

735

2.182.

931

2.182.

931

7.196.

477

7.196.

477

8.779.

702

8.779.

702

11.51
4.363

5.757.

181

13.91
3.188

6.956.

594

5.133.

487

5.133.

487

42.86

13.60
4.220

6.802.
110

2.226.
590

2.226.
590

7.340.
406

7.340.
406

8.955.
296

8.955.
296

11.74
4.650

5.872.
325

14.19
1.452

7.095.
726

5.236.
156

5.236.
156

43.71
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OPERACIONES
PRODUCCION GENERAL ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)
Salario con prestaciones
(pesos/mes)
COORDINADOR DE
PRODUCCION ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ASISTENTES DE PRODUCCION
($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ARCHIVO - TRAFICO ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

INGENIEROS SOPORTE
TECNICO ($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

SISTEMAS SOPORTE TECNICO
($ millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ADMINISTRATIVOS
TESORERIA ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones

000

9.120.0
00

9.120.0
00

6.080.0
00

6.080.0
00

3.800.0
00

3.800.0
00

3.800.0

3.800.0
00

11.120.
000

5.560.0
00

1.816.0
00

1.816.0
00
34.456.
000

5.560.0
00

192

9.320.6
40

9.320.6
40

6.213.7
60

6.213.7
60

3.883.6
00

3.883.6
00

3.883.6
00

3.883.6
00

11.364.
640

5.682.3
20

1.855.9
52

1.855.9
52
35.214.
032

5.682.3
20

7.858

9.600.

259

9.600.

259

6.400.

173

6.400.

173

4.000.

108

4.000.

108

4.000.

108

4.000.

108

11.70
5.579

5.852.

790

1.911.

631

1.911.

631
36.27
0.453

5.852.

790

1.629

9.907.

467

9.907.

467

6.604.

978

6.604.

978

4.128.

111

4.128.

111

4.128.

111

4.128.

111

12.08
0.158

6.040.

079

1.972.

803

1.972.

803
37.43
1.107

6.040.

079

8.062

10.10
5.617

10.10
5.617

6.737.

078

6.737.

078

4.210.

674

4.210.

674

4.210.

674

4.210.

674

12.32
1.761

6.160.

880

2.012.

259

2.012.

259
38.17
9.730

6.160.

880

0.023

10.30
7.729

10.30
7.729

6.871.

819

6.871.

819

4.294.

887

4.294.

887

4.294.

887

4.294.

887

12.56
8.196

6.284.

098

2.052.

504

2.052.

504
38.94
3.324

6.284.

098

7.823

10.51
3.884

10.51
3.884

7.009.

256

7.009.

256

4.380.

785

4.380.

785

4.380.

785

4.380.

785

12.81
9.560

6.409.

780

2.093.

554

2.093.

554
39.72
2.191

6.409.

780

1.780

10.72
4.161

10.72
4.161

7.149.

441

7.149.

441

4.468.

401

4.468.

401

4.468.

401

4.468.

401

13.07
5.951

6.537.

976

2.135.

425

2.135.

425
40.51
6.634

6.537.

976

2.216

10.93
8.645

10.93
8.645

7.292.

430

7.292.

430

4.557.

769

4.557.

769

4.557.

769

4.557.

769

13.33
7.470

6.668.

735

2.178.

134

2.178.

134
41.32
6.967

6.668.

735

9.460

11.15
7.418

11.15
7.418

7.438.
278

7.438.
278

4.648.
924

4.648.
924

4.648.
924

4.648.
924

13.60
4.220

6.802.
110

2.221.
696

2.221.
696
42.15
3.507

6.802.
110
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(pesos/mes)

CONTABILIDAD ($ millones al

mes)
Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

AUXILIAR CONTABLE ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

RECURSOS HUMANOS ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ASISTENTE NOMINA ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)
Salario con prestaciones
(pesos/mes)

ASISTENTE SERVICIOS
GENERALES ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

CAFETERIA ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

MENSAJERIA ($ millones al
mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

5.560.0
00

4.560.0
00

4.560.0
00

2.520.0

2.520.0
00

5.560.0
00

5.560.0
00

1.816.0
00

1.816.0
00

1.820.0
00

1.820.0
00

2.840.0
00

1.420.0
00

2.280.0
00

2.280.0
00

5.682.3
20

4.660.3
20

4.660.3
20

2.575.4
40

2.575.4
40

5.682.3
20

5.682.3
20

1.855.9
52

1.855.9
52

1.860.0
40

1.860.0
40

2.902.4
80

1.451.2
40

2.330.1
60

2.330.1
60

5.852.

790

4.800.

130

4.800.

130

2.652.

703

2.652.

703

5.852.

790

5.852.

790

1.911.

631

1.911.

631

1.915.

841

1.915.

841

2.989.

554

1.494.

777

2.400.

065

2.400.

065

6.040.

079

4.953.

734

4.953.

734

2.737.

590

2.737.

590

6.040.

079

6.040.

079

1.972.

803

1.972.

803

1.977.

148

1.977.

148

3.085.

220

1.542.

610

2.476.

867

2.476.

867

6.160.

880

5.052.

808

5.052.

808

2.792.

341

2.792.

341

6.160.

880

6.160.

880

2.012.

259

2.012.

259

2.016.

691

2.016.

691

3.146.

925

1.573.

462

2.526.

404

2.526.

404

6.284.

098

5.153.

865

5.153.

865

2.848.

188

2.848.

188

6.284.

098

6.284.

098

2.052.

504

2.052.

504

2.057.

025

2.057.

025

3.209.

863

1.604.

932

2.576.

932

2.576.

932

6.409.

780

5.256.

942

5.256.

942

2.905.

152

2.905.

152

6.409.

780

6.409.

780

2.093.

554

2.093.

554

2.098.

165

2.098.

165

3.274.

060

1.637.

030

2.628.

471

2.628.

471

6.537.

976

5.362.

081

5.362.

081

2.963.

255

2.963.

255

6.537.

976

6.537.

976

2.135.

425

2.135.

425

2.140.

129

2.140.

129

3.339.

542

1.669.

771

2.681.

040

2.681.

040

6.668.

735

5.469.

322

5.469.

322

3.022.

520

3.022.

520

6.668.

735

6.668.

735

2.178.

134

2.178.

134

2.182.

931

2.182.

931

3.406.

332

1.703.

166

2.734.

661

2.734.

661

6.802.
110

5.578.
709

5.578.
709

3.082.
971

3.082.
971

6.802.
110

6.802.
110

2.221.
696

2.221.
696

2.226.
590

2.226.
590

3.474.
459

1.737.
229

2.789.
354

2.789.
354
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SOPORTE JURIDICO ($
millones al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

REVISORIA FISCAL ($ millones
al mes)

Personas (personas/mes)

Salario con prestaciones
(pesos/mes)

OTROS GASTOS

ARRIENDO ($ millones al
mes)

SERVICIOS PUBLICOS ($
millones al mes)

MANTENIMIENTO SEDE ($
millones al mes)

TRANSPORTES ($ millones al
mes)

PAPELERIA ($ millones al
mes)

CAFETERIA ($ millones al
mes)

GASTOS DE VENTAS

% Gastos de ventas /
ingresos

INVERSIONES CAPEX (Miles
de USD)

ADECUACION ELECTRICA,
VOZY DATOS

MOBILIARIO
EQUIPO DE COMPUTO,
TELEFONOS Y TV

UPS 20 KVA

INGRESOS NO
OPERACIONALES
RENTABILIDAD E.M. SOBRE
EXCEDENTES DE CAJA

5.000.0
00

5.000.0
00

2.500.0
00

2.500.0
00
34.500.
000

15.000.
000

6.000.0
00

3.000.0
00

4.000.0
00

5.000.0
00

1.500.0
00

20%

127

12

12

78

25

6,00%

5.110.0
00

5.110.0
00

2.555.0
00

2.555.0
00
35.259.
000

15.330.
000

6.132.0
00

3.066.0
00

4.088.0
00

5.110.0
00

1.533.0
00

20%

6,00%

5.263.
300

5.263.
300

2.631.
650

2.631.
650
36.31
6.770

15.78
9.900

6.315.
960

3.157.
980

4.210.
640

5.263.
300

1.578.
990

20%

6,00%

5.431.
726

5.431.
726

2.715.
863

2.715.
863
37.47
8.907

16.29
5.177

6.518.
071

3.259.
035

4.345.
380

5.431.
726

1.629.
518

20%

138

13

13

85

27

6,00%

5.540.
360

5.540.
360

2.770.
180

2.770.
180
38.22
8.485

16.62
1.080

6.648.
432

3.324.
216

4.432.
288

5.540.
360

1.662.
108

20%

6,00%

5.651.
167

5.651.
167

2.825.
584

2.825.
584
38.99
3.054

16.95
3.502

6.781.
401

3.390.
700

4.520.
934

5.651.
167

1.695.
350

20%

6,00%

5.764.
191

5.764.
191

2.882.
095

2.882.
095
39.77
2.916

17.29
2.572

6.917.
029

3.458.
514

4.611.
353

5.764.
191

1.729.
257

20%

146

14

14

20

29

6,00%

5.879.
474

5.879.
474

2.939.
737

2.939.
737
40.56
8.374

17.63
8.423

7.055.
369

3.527.
685

4.703.
580

5.879.
474

1.763.
842

20%

6,00%

5.997.
064

5.997.
064

2.998.
532

2.998.
532
41.37
9.741

17.99
1.192

7.196.
477

3.598.
238

4.797.
651

5.997.
064

1.799.
119

20%

6,00%

6.117.
005

6.117.
005

3.058.
503

3.058.
503
42.20
7.336

18.35
1.016

7.340.
406

3.670.
203

4.893.
604

6.117.
005

1.835.
102

20%

155

15
15
95

31

6,00%
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De la tabla anterior, extraemos los datos poblacionales para el calculo de los
suscriptores en un escenario de bajo impacto. El valor de suscripcion se calcula en
dolares por la estabilidad frente a las fluctuaciones de las monedas
latinoamericanas. El valor se promedi6 a partir de los valores existentes en la oferta
de OTT’s de entretenimiento y buscando un precio competitivo que permita la

sustentabilidad de Iqual.tv en el tiempo. Lo vemos en el siguiente cuadro:

Tabla 6 Supuesto de ingresos

Ingresos

Ao

POR SUSCRIPCION [miles

de USD/afio] 22.542 46.570 72.157 99.380 102.65 106.03 109.53 113.14 116.87 120.72

5 8 3 2 1 2

626.17 1.268. 1.926. 2.601. 2.634. 2.667. 2.701. 2.736. 2.770. 2.805.

Usuarios anuales 5 255 543 346 383 840 721 033 781 970
Valor suscripcion

mensual (SUS/mes) 3,0 3,1 3,1 3,2 3,2 3,3 3,4 3,4 3,5 3,6
POR PPV [miles de

USD/afio] 2.254 4.657 7.216 9.938 10.266 10.604 10.953 11.314 11.687 12.072
% DE VENTAS

PPV/SUSCRIPCIONES 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
POR PAUTA en redes

[miles de USD/afio] 130 156 186 224 295 373 485 645 855 1.110
ALTOS IMPACTOS 85 102 124 150 200 260 340 450 600 780
BAJOS IMPACTOS 45 54 62 74 95 113 145 195 255 330

El cuadro siguiente recoge los supuestos de costos y gastos, desglosados para la
Banca de inversion, que permite proyectar los costos iniciales de operacion y un
crecimiento muy conservador de la OTT, segun la recomendacion de los expertos

financieros y asesores de emprendimientos y negocios.
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Tabla 7 Supuesto de Costos y Gastos

Costos y gastos

Aho

COSTOSDECONTENIDO [mllesde 5.7 Afo2 Afo3 Ao Afo5 Afo6 Afo7 AR08 Afo9 1o
USD/afiio] 10
COMPRA DE CONTENIDO [miles de

UsD/afio] 2.639 4.801 4.926 5.137 5.357 5.688 5.976 6.416 6.956 7.747
Cine alternativo 520 530 541 552 570 574 586 597 609 621
Cine 780 796 750 850 900 1.000 1.100 1.200 1.400 1.600
Series 975 995 1.014 1.035 1.055 1.076 1.098 1.120 1.142 1.165
Conciertos 260 265 271 276 281 287 293 299 305 311
Documentales universo gay 260 225 250 275 300 350 400 450 500 550
Proyectos alternativos seriados

por encargo 1.950 1.990 2.100 2.150 2.250 2.400 2.500 2.750 3.000 3.500

PRODUCCION PROPIA [miles de 23.38 24.12 24.47 25.00 25.58 26.37 28.08 30.16 33.87 39.97

UsD/afio] 2 5 0 7 0 5 5 0 5 5
i4.38 14.38 14.45 14,55 14.70 15.00 15.50 16.00 17.50 20.00
Seriados 9 9 0 0 0 0 0 0 0 0
Turismo; cocina, reality 175 175 175 180 185 185 200 200 250 300
Series BL 3.990 3.990 4.200 4.400 4.600 4.800 5.000 5.200 5.500 6.000
Programas estilo de vida 48 49 52 54 55 60 65 70 75 75
Unitarios 750 800 850 900 950 1.000 1.100 1.200 1.300 1.500
10.00
Largo metrajes 3.500 4.000 4.000 4.150 4.300 4.500 5.000 6.000 7.500 O
Cortometrajes 350 350 350 380 380 400 750 1.000 1.200 1.500
Magazin turismo 180 180 185 185 190 190 210 210 250 300
Magazin Estilo 48 48 52 52 55 60 65 70 75 75
Magazin Salud y Belleza 48 48 52 52 55 60 65 70 75 75
Magazin Cocina 48 48 52 52 55 60 65 70 75 75
Revista Cultural 48 48 52 52 55 60 65 70 75 75

COSTOS ASOCIADOS CON LA
OPERACION [miles de USD/afio] 3.332 3.379 3.544 4.008 4.181 4.355 4.529 4.753 4.929 5.254

COSTOS PARA TRANSMITIR

CONTENIDOS servidor 1.666 1.689 1.772 2.200 2.300 2.400 2.500 2.650 2.750 3.000
Alquiler Infraestructura (miles de
USD/aiio) 1.011 1.034 1.065 1.099 1.121 1.143 1.166 1.189 1.213 1.237
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Internet dedicado (miles de
USD/afio)

Otros costos operacionales (miles
de USD/afiio)

PERSONAL OPERATIVO [miles de
USD/afio]

PERSONAL CONTENIDOS
PRODUCCION Y OPERACIONES

PERSONAL ADMINISTRATIVO
[miles de USD/afiio]

COMITE DIRECTIVO

OTROS ADMINISTRATIVOS

OTROS GASTOS [miles de
USD/aiio]

GASTOS DE FUNCIONAMIENTO

GASTOS DE VENTAS
PUBLICIDAD [miles de USD/afio]

12. PARTICIPACION EN CONVOCATORIA PUBLICA

600

55

464

341

123

435

317

118

5.105

120

4.985

1.000

600

56

474

349

125

445

324

121

10.40

125

10.27
7

1.000

650

57

488

359

129

458

334

124

16.04

130

650

59

504

370

133

473

344

128

22.04

135

700

60

514

378

136

482

351

131

22.78

140

1591 21.90 22.64

2

9

3

1.200 1.200 1.500

750

62

524

385

138

492

358

134

23.55
3
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El proyecto Iqual.tv tenia como reto demostrar que es una idea viable, que puede

constituirse en un hecho, sin embargo, las cifras expuestas en la parte final del

proyecto demandan estrategias para producir los primeros contenidos propios y de

esta manera empezar a sefalar el estilo de contenidos de nuestro proyecto.

La estrategia que abordamos fue participar en Convocatorias publicas que

permitieran contenidos incluyentes desde la perspectiva LGBT. El Ministerio de

Cultura y los Canales Publicos con el Fondo para el desarrollo de la television

publica, fueron los primeros obijetivos, sin embargo, los tiempos de éstos no se

ajustaban a los tiempos de mi trabajo de grado.
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Desde la existencia de la ya extinta ANTV, se venian desarrollando unas
convocatorias para productores independientes con algunas caracteristicas que
podia cumplir con mis proyectos, y este afo, la convocatoria fue abierta hasta el
mes de julio, justificado en la situacion de salud publica producto de la pandemia
Covid-19.

Cuando decidimos que era importante el ejercicio de participar en Convocatorias
publicas, inicie mi contacto con algunos guionistas con quienes habia trabajado en
proyectos profesionales y con otros que crei, podrian tener la sensibilidad para tratar

temas de inclusion desde la perspectiva LGBT.

De todos ellos, una experimentada guionista, Maria José Posada Venegas, acepto
mi primera invitacion para conocer textos literarios que son de mi interés para
llevarlos al cine o a seriados, esos textos en principio fueron Amado mio y Actos
impuros de Pier Paolo Pasolini ademas de una buena cantidad de referencias de

series BL'’s tailandesas y coreanas.

Después de su acercamiento inicial, nuestra conversacion gir6 en torno a mis
intereses exactos de qué tipo de historia de amor queria contar, dado que la
adaptacién de alguno de los titulos mencionados demandaria compra de derechos,
lo cual demoraria el proceso, por lo tanto, ella, si se comprometia, seria con una
obra original. Los acuerdos giraron en torno a que queria una historia cotidiana que
pudiera producirse bajo las condiciones biosanitarias de la pandemia, que deberia
ser una historia de amor sin tragedia familiar ni tragedia personal sobre la condicion
LGBT, por parte de Maria José, esas ideas primarias estuvieron bien y afiadié que
deberia tener algo de humor y reflejar un poco, el ideal de la actuacién de la familia

de nuestros tiempos.

Le comparti algunos de los textos que ya habia escrito, incluidos en la primera parte
de este trabajo de grado, sobre investigaciones desarrolladas sobre la diversidad

sexual, que fueron elementos que retomo en el primer planteamiento de la serie.
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Cruzamos correos e ideas y finalmente, decidimos participar en la Convocatoria 01
de Min TIC. A continuacion, adjunto los items que se refieren a Series WEB dirigidas

a publico juvenil.

Lo primero es que la convocatoria estd “DIRIGIDA A LAS COMPANIAS
PRODUCTORAS AUDIOVISUALES COLOMBIANAS, COMUNIDADES ETNICAS
Y OPERADORES SIN ANIMO DE LUCRO”, como dice la primera pagina del
documento publico que se puede consultar en la Pagina del Ministerio en su aparte

de Convocatorias.

El objeto sefalado era “OBJETO: SELECCIONAR PROPUESTAS PARA EL
DESARROLLO DE CONTENIDOS AUDIOVISUALES DE INTERES PUBLICO Y
CULTURAL A SER FINANCIADOS CON RECURSOS DEL FONDO UNICO DE

TIC”, no establecia condiciones ni direccionaba los contenidos.

En la pagina 4 del documento publico, se ampliaba el objeto: “El objeto de las
Convocatorias Audiovisuales MINTIC No. 01 de 2020 es invitar a los distintos grupos
de interés a presentar propuestas para la ejecucion de proyectos destinados a
promover el desarrollo de contenidos audiovisuales de interés publico y cultural,
para la financiacién por parte del MINTIC del proceso completo de realizaciéon, que
incluye guion, preproduccion, produccién y postproduccion.” Este objeto se ajusta
plenamente a la parte de desarrollo de contenidos propios de nuestra propuesta
OTT.

La definicion de las categorias se establecid6 por esta disposicion: “Las
Convocatorias Audiovisuales MINTIC No. 01 de 2020 incluyen las siguientes
categorias, definidas por grupos de interés, de acuerdo con las disposiciones de la
Ley 1341 de 2009 y de la Resolucion No. 433 de 3 de junio de 2020:”
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» Convocatoria No. 1: Dirigida a las compafias productoras audiovisuales
colombianas, debidamente constituidas de acuerdo con las normas legales vigentes

(en adelante companiias productoras audiovisuales).”

Esta convocatoria tenia previstas hasta 5 categorias, pero nosotros solo podiamos
participar en la 1, puesto que, por temas de la Industria, he desarrollado proyectos
desde 2008, con la firma Suma producciones, la cual creamos junto con el Ingeniero

Javier Cerquera Dusan, de la cual soy el representante legal.

Las disposiciones legales, que permitian al Ministerio hacer esta Convocatoria, se
rigen por principios claramente incluyentes en temas culturales, de identidad y de

publicos objetivos de nuestro pais.

“El numeral 5° del articulo 2° de la Ley 1341 de 2009, modificado por el articulo 3°
de la Ley 1978 de 2019 “Por la cual se moderniza el sector de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones (TIC), se distribuyen competencias, se crea un
regulador unico y se dictan otras disposiciones”, establece como principio
orientador, la promocién de los contenidos multiplataforma de interés publico que
promuevan la preservacion de la culturay la identidad nacional y regional, y la
apropiacién tecnoldégica mediante el desarrollo de contenidos y aplicaciones
con enfoque social. Asi mismo, el numeral 9° del citado articulo, contempla como
principio orientador, que el Estado garantice la promocién de los contenidos
multiplataforma de interés pablico, a nivel nacional y regional, para contribuir
ala participacion ciudadanay, en especial, en lapromocién de valores civicos,
el reconocimiento de las diversas identidades étnicas, culturales y religiosas,
la equidad de género, la inclusién politica y social, la integracién nacional, el
fortalecimiento de la democracia y el acceso al conocimiento, en especial a
través de la radiodifusion sonora publica y la televisién publica, asi como el

uso de nuevos medios publicos mediante mecanismos multiplataforma.

Por otro lado, el articulo 34 de la Ley 1341 de 2009, modificado por el articulo 21 de
la Ley 1978 de 2019, dispone que el Fondo Unico de Tecnologias de la Informacién
y las Comunicaciones (en adelante Fondo Unico de TIC), tiene como objeto “ {(...)
financiar los planes, programas y proyectos para facilitar prioritariamente el acceso
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universal y el servicio universal de todos los habitantes del territorio nacional a las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, garantizar el fortalecimiento
de la televisién publica, la promociéon de los contenidos multiplataforma de
interés publico y cultural, y la apropiacién social y productiva de las TIC, asi
como apoyar las actividades del Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones y la Agencia Nacional del Espectro, y el mejoramiento de su
capacidad administrativa, técnica y operativa para el cumplimiento de sus
funciones”. Igualmente, de acuerdo con lo sefialado en el paragrafo del citado
articulo, es principio del Fondo Unico de TIC, especializar su inversién en la
masificacidén del acceso, uso y apropiacion de las TICy cerrar labrecha digital,
asi como en la promocién de contenidos multiplataformas. Por su parte, el numeral
3° del articulo 35 de la Ley 1341 de 2009, modificado por el articulo 22 de la Ley
1978 de 2019, establece como una de las funciones del Fondo Unico de TIC, la de
financiar planes, programas y proyectos para promover el desarrollo de
contenidos multiplataforma de interés publico que promuevan la preservacion
de la cultura e identidad nacional y regional, incluyendo la radiodifusién
sonoray latelevision, mediante el desarrollo de esquemas concursables para
la promocion de contenidos digitales, por parte de compafias colombianas,
incorporando criterios diferenciales que promuevan el acceso por parte de

micro, pequenas y medianas empresas (MIPYME) productoras.”

Los textos en negrilla, establecen unas condiciones ideales para presentar la
propuesta de un contenido dentro de la equidad de género, promocion de valores y
fortalecer estrategias dirigidas a la apropiacion del mundo digital desde la
produccion audiovisual.

En el numeral 1.5 de la Convocatoria que habla de los recursos, establece que para
la Categoria 1, habia 5 Categorias para concursar:

‘- Convocatoria No. 1. Se encuentra dirigida a las empresas productoras
audiovisuales colombianas. La distribucién de los recursos por cada una de las cinco

(5) categorias es la siguiente:”
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Tabla 8Categorias en la Convocaatoria Min TIC 2020

No. Minimo Valor maximo a No. de Total recursos
Categoria de capitulos financiar por proyectos a Fondo Unico de
exigidos proyecto financiar TIC
No. 1.1 Produccién de 3 $189.417.642 15 $2.841.264.630
nuevas series
documentales
No. 1.2 Produccién de 6 $602.828.268 20 $12.056.565.360
nuevas series de
ficcion.
No. 1.3 Produccién de 6 $397.541.964 4 $1.590.167.856
nuevas series de
ficcion infantil animada.
No. Produccién de 5 $207.936.170 6 $1.247.617.020
nuevas series WEB de
ficcion infantil animada.
NO. 1.5 Produccién de 10 $362.515.040 9 $3.262.635.360
nuevas series WEB
de ficcién juvenil.

En el cuadro anterior se identifican las categorias en que se dividio la Categoria 1.
Nuestra decision se tomé por la categoria 1.5, nuevas series WEB de ficcidn juvenil,
que otorgaba un estimulo por $362.515.040 y que otorgaba 9 premios a las

productoras.

Dentro de los compromisos que se adquirieron al presentarse a la convocatoria, esta
el de anticorrupcion y buenas practicas y cumplir con los cronogramas establecidos

desde el Ministerio.

En esta ocasion, se presentaban dos fechas, una para establecer si las empresas
cumplian con los requisitos exigidos por el Ministerio, que fue el 6 de Julio, y la
segunda fecha para entrega de los proyectos creativos la cual se cerro el dia 27 de

julio del afio corriente.

Por su parte, el Ministerio presentaria las evaluaciones el dia 25 de agosto y

publicaria los resultados finales el dia 28 de agosto, de este afio.

Sobre la evaluacién de las condiciones empresariales, solo constatar que cumplimos
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con las exigencias en los tiempos establecidos, cabe anotar que teniamos la
empresa en suspension, dado que estuve concursando para cargos en el sector

Cultura y Television Publica durante los afios 2019 y 2020.

A continuacion, adjunto los documentos que hicieron parte integral de la propuesta
creativa, donde se puede constatar el planteamiento de Serie WEB Género BL (Boys
love).

PROPUESTA CREATIVA

Nombre de la propuesta Extrafios
Ndmero de capitulos propuestos 10

Duracion de cada capitulo 5 minutos
Audiencia objetivo Juvenil

Género / Subgénero / Formato Drama romantico
Formato técnico de realizacién HD

Presupuesto total 352.505.792

DESARROLLO DE LA PROPUESTA CREATIVA

Pablo, un adolescente de 16 afos, construye un entorno que le hace sentir que su
vida tiene un rumbo cierto y seguro, pero la llegada de un extrafio hace tambalear

los cimientos de lo que ha estado construyendo.
“‘Extrafios” es la serie web sobre la relacion romantica entre dos hombres
adolescentes, que se enamoran al compartir el aislamiento preventivo durante una

pandemia viral.

En una etapa de la vida en la que muchos jovenes aun no han esclarecido quiénes

son pues tienen dudas respecto a su identidad de género, su orientacion sexual y
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su rol de género, “Extrafios” ofrece un contenido fresco, divertido e informado para

ayudarlos a sentirse comodos con su eleccion.

A través de las vivencias cotidianas entre un joven colombiano y su huésped, un
joven espafiol, la audiencia juvenil encontrard puntos en comun con sus
expectativas y sus intereses, asi como herramientas para asumir plenamente la
conciencia de si mismos y su valia como seres humanos con una orientacion sexual

diversa.

La serie tiene como linea de historia principal la construccién de las relaciones
afectivas entre los dos jovenes y como linea secundaria temas de interés para la
audiencia juvenil, como el matoneo, la comunicacion entre pares, la comunicacion
con los padres y adultos, los estereotipos, el amor, la sexualidad, el manejo del
fracaso y las adversidades, las drogas, las ETS, la salud mental, las obsesiones, los

roles de género y culturales y el activismo ideoldgico.

a) Propuesta narrativa:

1. Story Line

Pablo, un adolescente de 16 afos, se ha sentido inseguro de sus potenciales y de
su identidad siempre. Tiene poca comunicacion con sus padres a quienes ve como
seres raros sin hada en comun con €l y su Unico amigo en casa es su hermano
gemelo Alejandro. Para sentir que hay un piso firme bajo sus pies, Pablo ha
adoptado como identidad ser un joven activista de todas las causas: es vegano,
animalista (por supuesto antitaurino), antiespecista, medioambientalista, ecologista,

feminista, anarquista, anticapitalista, anticonsumista, antiimperialista y antirracista.
Cuando Alejandro se marcha en un intercambio estudiantil y, como parte del

intercambio, llega Ifaqui, un estudiante espafiol homosexual, y ademas pocos dias

después se declara una pandemia viral que los deja confinados en aislamiento
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preventivo, el entorno y la identidad que Pablo ha construido con tanto esfuerzo

comienzan a desmoronarse.

2. Sinopsis General

Pablo y sus padres regresan del aeropuerto luego de dejar alli a Alejandro, gemelo
de Pablo, que se ha marchado a estudiar su ultimo afio de secundaria en Barcelona,
Espafia. También han recogido a Ifiaqui, el joven que viene de intercambio desde

una escuela catalana.

Pablo no se siente comodo con Ifiaqui, con quien debera compartir su habitacion y
su vida. Varios motivos hay para sentirse incbmodo, pues Ifiaqui es abiertamente
homosexual, “nerd” y espafiol en tanto que Pablo cree ser heterosexual, es activista
de muchos movimientos, entre ellos uno decolonialista, y por ultimo, le aburre el

estudio pues prefiere los deportes.

La bomba esta armada y el tiempo corre, puede detonar en cualquier momento y

por cualquier motivo.

Los padres de Pablo, inmersos en sus ocupaciones duplicadas por el aislamiento,
ademas de las preocupaciones inherentes a sus contados recursos y posibles

pérdidas de ingresos, no perciben la tensién.

La hostilidad de Pablo encuentra un muro en la alegria e irreverencia de Ifiaqui, pero
tras éstas él también esconde el temor de hallarse sélo en un pais extrafio y con su
propia familia confinada el otro lado del Atlantico, sin posibilidad de regresar hasta
gue la pandemia finalice y sin saber si alguno de sus padres y abuelos sucumbira al

virus.

A medida que avanza el confinamiento, la anomalia cambia las costumbres de la

familia, Pablo ird descubriendo a Ifiaqui y muy a su pesar, se ira enamorando aunque

75



luche con todas sus fuerzas por evitarlo. En la lucha generara situaciones complejas
y a la vez comicas, que transformaran las relaciones entre toda la familia y con el

huésped, creando escenarios de reflexion y aprendizaje para cada uno de ellos.

3. Sinopsis por capitulo

Capitulo 1. Hallegado un extrafo.

Pablo (16), entra al apartamento. Deja la puerta abierta y lanza su chaqueta y su
morral sobre cualquier mueble. Unos segundos después entra Sofia (40), la madre
de Pablo, excusandose, con alguien que aun no vemos. Tras ella entra Ifiaqui (17),
que se muestra alegremente sorprendido al ver el interior del apartamento que sera
su hogar durante los préximos seis meses. Luego entra Juan Felipe (42), padre de

Pablo, acarreando otra maleta.

Sofia va mostrando a Ifaqui el apartamento en tanto lo recorren hacia la habitacion.
Al llegar a la puerta de la misma e intentar abrirla, la encuentran cerrada con llave.
Sofia se ve obligada a golpear y ordenar a su hijo que abra. Tras unos segundos, él
abre pero no espera a que entren, sino que sale, aun furioso, hacia la zona social.
Sofia se excusa de nuevo, aduciendo que Pablo esta triste por la ausencia de su

hermano y le cuesta trabajo controlar sus emociones.

Sofia indica a Ifiaqui cuél de las dos camas de la habitacion sera la de él, un lugar
en el armario para guardar sus cosas y luego de darle un abrazo, que Iiaqui
devuelve, carifioso, sale del cuarto. Juan Felipe pregunta si necesita algo mas, le da
de nuevo la bienvenida y se ofrece para ayudarlo en lo que requiera y sale también

de la habitacion.
Ifaqui, que no ha parado de sonreir, una vez que los adultos salen, observa la

habitacion mientras su expresion cambia a una de infinita tristeza y comienza a

vaciar sus maletas.
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En el comedor, Sofia pide a su hijo que llame a Ifiaqui. Pablo responde que aunque
deba compatrtir su espacio y sus cosas con un extrafio, no esta obligado a hablarle.
Entra Ifaqui al comedor. Hay un silencio incomodo que rompe Sofia, indicandole
donde puede sentarse, justo al lado de Pablo, quien toma sus cubiertos y cambia de
lugar. Ifaqui sigue sonriendo y entrega a cada uno un regalo que les ha traido: un

embutido a Juan Felipe, una artesania a Sofia y un chocolate a Pablo.

Pablo rechaza el regalo: él “no comera nada que los espafoles fascistas,
descendientes de piratas y bandidos, le hayan robado a los americanos durante el

saqueo colonial.” Inaqui, Sofia y Juan lo miran sin poder creer lo que oyen.

Capitulo 2. Si no puedes vencerlo, sigue intentandolo.

Pablo asume que el matoneo es la estrategia para que Ifiaqui se marche. Lo ataca
por todo. Su estrategia comienza por descalificar a los “colonizadores”. Ihaqui no
comprende porqué Pablo lo acusa de los crimenes que cometieron unos espafoles
hace mas de 500 afios, pero Pablo tiene argumentos para hablar del sentimiento de
superioridad de los europeos sobre los americanos: se creen mas cultos, mas puros,
mas inteligentes y son ladrones, violadores, corruptos, descendientes de una mezcla

de tribus salvajes.

Ifaqui se defiende con una estrategia, prepara la cena con productos originarios de
Europa y América: una fusion, y entusiasmado va contando lo que sabe sobre el
tema. Por supuesto hay carne en el mend. Pablo no la prueba, él no come

cadaveres.

Inaqui aduce que el hombre es omnivoro por evolucion. Pablo dice que ese
argumento dejo de funcionar cuando el hombre se hizo sedentario, y aboga por los
derechos de los animales. Ifiaqui considera que los derechos de los humanos estan

por encima, pero Pablo es antiespecista, por tanto tampoco acepta la idea de que la
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especie humana sea superior a ninguna otra. Entonces Ifiaqui aboga por los
derechos de las plantas como especies y en ese sentido, los humanos no podrian

comer nada.

De nuevo se van a acostar furiosos el uno con el otro. Los padres de Pablo
comienzan a preocuparse por la situacion, sin embargo sus propias ocupaciones y
angustias los hacen evitar hablar del tema. Pero al momento de ir a la cama,
descubren que uno esta de acuerdo con Ifaqui y el otro con Pablo, y terminan por

acostarse disgustados.

Capitulo 3. Simulacros y simuladores

Inaqui pretende demostrarle a Pablo que no son tan diferentes, y que la herencia
espafiola en América permea su relacion de manera positiva. De Europa llegaron el
hierro, los molinos, los libros, la imprenta, cosas necesarias para desarrollar la

economia.

Pablo descubre que a ambos les gusta la misma musica y algunos juegos virtuales
de rol que ambos practican. Pablo utiliza un alias para jugar con Ifiaqui sin que éste

descubra contra quien juega.

Los padres siguen molestos por la discusion y no se hablan, lo hacen a través de su
hijo que se exaspera y busca la manera de evitarlos. Ifaqui intenta acercarlos de
nuevo proponiéndoles planear unas vacaciones a Espafia. Esa noche, en la
television anuncian que se ha propagado un virus y que se hara un simulacro

obligatorio de confinamiento por cinco dias.
Pablo quiere morir. Ahora no podré huir de sus abominables padres que prefieren a

un extrafio que a su propio hijo. Su avatar en el juego virtual de roles, mata al de

IRaqui.

78



Capitulo 4. Hecho

El confinamiento preventivo pone en jaque a toda la familia, no hay suficiente
espacio para que cada uno tenga un lugar desde el cual trabajar, estudiar o jugar
por internet. Del colegio de los muchachos han avisado que haran clases virtuales,
y los padres también trabajaran de manera virtual. Ademas, la empleada que les

ayuda no podra ir a trabajar. Deberan repartirse las tareas.

IAaqui lo asume con resignacion y aparente alegria, él esta acostumbrado a ayudar
en casa. Pablo no, y no le gusta, él ama el deporte. La madre de Pablo esté feliz de
que IAaqui le ayude, el padre se aburre, también es deportista, y su ayuda en la

cocina no es bien recibida pues deja todo hecho un desastre.

Ifaqui es muy estudioso, lo que ocasiona, de dientes para afuera, las burlas de
Pablo. Pero en realidad Pablo descubre que admira a Ifiaqui y que aprende cosas
interesantes cuando estan juntos. Para disimular pelea con Ifaqui por todo,
empiezan con la tauromaquia, que a Ifiaqui le gusta, aunque no esta de acuerdo con
herir al toro, pero Pablo no da su brazo a torcer: los animales no son para
entretenimiento, no son mercancias ni son para domesticacion (secretamente quiere
un perro, pero jamas lo confesard, sélo lo sabe Susana, su mejor amiga). Ademas,

la domesticacion trae deforestacion, erosién y problemas medioambientales.

IRaqui comienza a perder la paciencia. Pablo lo espia, siente que le atrae, pero lucha
contra la atraccién, asi que llama a Susana, y chatean largas horas burlandose del
espafolito, como le dice Susi. Por un descuido de Pablo, Ifiaqui ve el chat y se siente
muy dolido, tanto que le envia a Susi un mensaje haciéndose pasar por Pablo, en el
gue le dice que ella le gustaria mas si se cortara el pelo al rape, luego elimina el
mensaje de la pantalla de Pablo. Pablo regresa a la habitaciéon e Ifaqui se hace el
gue estudia, Pablo mira extrafiado la pantalla en la que aparece un mensaje de Susi

que dice “Hecho”. Pablo no entiende.
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Capitulo 5. Fronteras

Los padres de Pablo se preocupan, parece que el confinamiento se extendera segun
informan las noticias, pues ya hay personas contagiadas en la ciudad. El padre corre
el riesgo de perder su empleo como arquitecto en una firma que construye edificios
de vivienda. La madre tiene una pasteleria, asi que también se vera afectada. Ella
decide hacer y promocionar productos a domicilio e Ifiaqui le ayuda con un perfil en
Instagram y FB. Pablo esta celoso de la relacion que se ha forjado entre su mama e
IAaqui, asi que busca algun punto en comun con su papa. Descubre que, ademas
del deporte al aire libre, a ambos les gustan las peliculas de terror, asi que lo invita
a un “cineclub”, que sera solo para ellos dos. Asi quedan divididos en dos grupos,
los de la cocina y la publicidad y los de la television y el cineclub, y cada territorio

esta vedado para los del otro grupo.

Para completar el malestar, se va la luz y deben encontrar alguna distraccién
conjunta. Ifaqui propone jugar a las cartas, les ensefara algunos juegos porque
Pablo y sus padres no juegan cartas. Iiaqui gana y Pablo lo acusa de hacer trampa.
Si hay algo que Ifiaqui odia es que lo acusen de tramposo. Una pelea a trompadas
y el consiguiente castigo obligan a Pablo e Ifiaqui a hacer las paces y trabajar juntos
lavando y secando platos, ademas de decomisarles los celulares hasta el dia

siguiente.

Pablo tiene un dolor fuerte en la mano que se golped en la pelea, pero se hace el

duro para no parecer flojo ante Ifaqui.

Los padres terminan bailando la musica ochentera que les gustaba cuando eran
novios, Ifaqui se les une. Muy adolorido, Pablo decide acostarse sin comentar que
su mano se esta hinchando, una llamada de Susi lo distrae, ella aparece con el pelo
muy corto, al rape, diciéndole que le ha dado gusto a él y que ella también lo quiere.
Pablo no entiende qué ha pasado.
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Capitulo 6. Fracturas

Pablo se ha roto la mano en la pelea, ahora debe hacer terapia. Ifiaqui le ayuda con
los ejercicios y los oficios de la casa. Pablo comienza a darse cuenta de que sus
sentimientos hacia Ifiaqui estan cambiando, asi que simula estar mas impedido de

lo que en realidad esta, sélo para que Ifiaqui permanezca cerca.

Pero Pablo ahora no puede librarse de Susana que lo busca a todas horas, asi que
decide pedir consejo a su pap4, para zafar a Susi sin herir sus sentimientos. Ifiaqui
escucha parte de la charla y piensa que Pablo estd enamorado de Susi, se entristece
y ahora es él quien se siente ridiculo por haberse enamorado de Pablo, se conecta
con su familia y les dice cuanto los extrafia y cuanto quisiera estar con ellos, Pablo
lo oye y piensa que ha sido un idiota por creer que Ifiaqui lo quiere, asi que cuando
éste se ofrece a ayudarle con el arreglo del armario, Pablo se niega.

Sofia y Juan, cada uno por su lado, comienzan a intuir que pasa algo entre los
muchachos. Juan piensa que Pablo esta confundido por el asunto con Susana, Sofia
piensa que cada uno necesita espacio, y para satisfacer esa necesidad planea con
Juan cémo arreglar la alcoba de servicio, en desuso, para que la use alguno de los
dos. Pablo e Ifiaqui piensan que Juan y Sofia estan peleados y que se van a separar.

Pablo sufre, Iflaqui se percata, pero no sabe como ayudar.

Capitulo 7. La culpa fue del primer beso

IAaqui ve un video de Curricé e intenta cantar y bailar como el rapero, Pablo se burla
y le muestra como se hace. Ifiaqui le muestra un video de un Celopan, su idolo, y
entre los dos montan y graban un “video” de baile, coreografia, canto y actuacion
gue los acerca mucho. Terminan besandose, pero Pablo lo rechaza en cuanto

escucha que su madre llama a Ifaqui.
Ifaqui se disculpa y se marcha de la habitacion. Sofia le anuncia que las autoridades

han permitido que las personas salgan una hora cada dia, pero usando tapabocas,

asi que les ha comprado algunos a los muchachos. Ifaqui toma el suyo y se marcha
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a dar un paseo. Pablo lo ve desde la ventana de su habitacién, confundido y
asustado por lo que acaba de suceder. Una llamada de Susi lo descompone aun
mas. Le responde y decide sincerarse con ella, diciéndole que la quiere como amiga,
pero nada mas. Ella corta, dolida y triste y él se siente mal. Decide hablar de nuevo
con su mama sobre el tema, pero cuando va a buscarla ella esta ocupada con su
trabajo en la cocina, asi que busca a su padre, pero éste también esta ocupado con
su trabajo virtual, asi que regresa a su habitacion y mira de nuevo el video que
grabaron él e Ifiaqui. Sus padres aparecen en el umbral de la alcoba y ven el video

y la actitud de Pablo, se miran entre si, como comprendiendo lo que ocurre.

Capitulo 8. Espacio vital

Sofia termina de arreglar el cuarto de servicio y Pablo aparece en la puerta. Pablo
pregunta si puede hacer algo para resolver el problema. Sofia no entiende cuédl
problema, pero cree que es otra pelea entre él e Ifaqui, asi que le da algunos
consejos que Pablo no entiende, pues él se refiere a la separacion de sus papas.

Ninguno resuelve el malentendido y ambos quedan mas confundidos.

Pablo decide bajar la guardia y hablar con Ifiaqui sobre la separacién de sus padres.
Ifaqui le cuenta que los de él son separados y que, aunque es triste, ahora se
entienden mejor y no discuten. Se acongoja pues los extrafia y le confiesa a Pablo
que esta preocupado por ellos y teme que no los pueda volver a ver. Pablo lo abraza
para consolarlo. Juan los sorprende, pero se hace el loco y les pide que lo

acompainen.

Van al cuarto arreglado en donde Sofia les pregunta qué opinan. Pablo e Ifiaqui no
saben qué decir. Pablo pregunta quién lo ocupara, si Sofia o0 Juan y estos se
sorprenden. Finalmente explican que es para que Pablo e Ifhaqui tengan cierta
independencia y privacidad y que pueden escoger cual de los dos se quedara alli.
Pablo e Ifiaqui se miran y responden que estan bien como estan, que no es

necesario separarse.
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Sofia y Juan se miran de nuevo, suspicaces. Suena el timbre y van a abrir, es Guali

(50), la empleada paisa y llega con maletas.

Capitulo 9.

La llegada de Guali cambia de nuevo las dinamicas de la familia. Ella ocupa la
habitacion preparada para el invitado. Guali es una mujer madura, que sacoé
adelante a sus dos hijos ella sola, y que ha estado con la familia desde que los
muchachos eran niflos. Su presencia amenaza con destruir las nuevas formas de
relacionarse que se habian ido construyendo, pues ella ahora es quien cocina y
organiza y establece horarios y rutinas y ademas regafia y da 6rdenes a todos. Al
nuevo inquilino no le entiende, como si hablara en otro idioma y éste por supuesto

tampoco le entiende a ella sus dichos y palabras “lunfardas”.

Ifaqui se burla del nombre, pues en sus lecturas ha descubierto que es el nombre
comun del pavo aburri (él le dice la pava aburrida), y ella se burla de él por el nombre
de Ifiaqui y le canta la cancién de Menudo Naqui-quifiaqui-Naqui en cuanto lo ve, lo
que saca de quicio al muchacho (parece ser lo Unico que lo altera), y como Pablo
defiende a su amigo, Gauli también se la monta, pero es por ella que se entera de
gue Ifiaqui ha estado tramitando un vuelo humanitario de regreso a Barcelona y eso

motiva un nuevo distanciamiento entre ellos.

Capitulo 10.

IRaqui prepara su viaje de regreso y graba un video de despedida para Pablo. Este
se niega a despedirse y se encierra en su habitacion. Sofia y Juan Felipe intentan
convencerlo de que se despida, pero es inatil. Se marchan a llevar a Ifaqui al
aeropuerto. Entre tanto Pablo descubre el video que ha grabado Ifiaqui y comienza
a verlo. En él, Iiaqui le confiesa que esta enamorado de él y que aunque no quiere
irse, siente que es un momento complicado para estar lejos de su familia y debe
aprovechar la oportunidad, pues no se sabe cuando habra otra para regresar. Nunca
lo olvidara y siempre recordara que Pablo es su primer amor verdadero. Pablo no

se ha dado cuenta de que Guali ha entrado a la habitacion llevandole la merienda.
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Guali ve como a Pablo se le escurren las lagrimas, aunque se las seca para
disimular su tristeza. Guali le dice que es bien pendejo por no haberle hablado a
Naquiquifiaqui de sus sentimientos, aunque, confiesa, ella no entiende mucho de
relaciones entre personas del mismo sexo 0 sin sexo 0 que les gustan todos los
sexos, 0 que no saben qué les gusta, pero igual ella no se mete, cada uno con lo
suyo, dice, mientras usen condén para que no queden embarazados, bueno a ellos

dos no les pasara eso, pero igual que lo usen para que no se contagien de “EPS”.

Pablo se queda sélo en su habitacion, rumiando su pena, cuando oye que sus
padres han regresado. La puerta del cuarto se abre de nuevo y él dice que quiere
estar solo, que no lo molesten. Alguien lo abraza desde atras y descubre que es
Inaqui. Han cancelado el vuelo pues un rebrote del virus en Barcelona ha obligado

a cerrar de nuevo fronteras.

Pablo e Ifaqui se besan, felices. Desde la puerta los padres de Pablo sonrien y
Guali hace un gesto de disgusto, mientras refunfufia: No entiendo a los jovenes de

ahora, son muy extrafios, pero de pronto no tanto.

4. Perfil de personajes

PABLO:

16 afos, apuesto, atlético, ama el deporte. Se ha sentido inseguro de sus
potenciales y de su identidad siempre. Construye un entorno que le hace sentir que
su vida tiene un rumbo cierto y seguro adoptando la personalidad de un joven
activista de todas las causas: es vegano, animalista (por supuesto antitaurino),
antiespecista, medioambientalista, ecologista, feminista, anarquista, anticapitalista,
anticonsumista, antiimperialista y antirracista. La llegada de un extrafio hace
tambalear los cimientos de lo que ha estado construyendo. Tiene poca
comunicacion con sus padres a quienes ve como seres raros sin nada en comudn

con él. Su unico amigo en casa es su hermano gemelo Alejandro.
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INAQUI:

17 anos. Barcelonés. Muy apuesto y de constitucion delgada. Le agrada el estudio
y los juegos de mesa. Se muestra alegre y despreocupado cuando esta con otras
personas, y serio y triste cuando esta solo. Es abiertamente homosexual y muy

irreverente, asi como sincero y directo al expresar sus opiniones.

SOFIA:

35/40 afios. Estudié gastronomia y tiene una pasteleria. Es muy creativa y alegre,
servicial y generosa. Cuando se concentra en algo se le olvida el mundo y no presta
atencion al exterior. Suele cometer el error de interpretar las actitudes de los demas

sin darles la oportunidad de expresar sus sentimientos o emociones.

JUAN FELIPE:
40 afos. Arquitecto. Trabaja en una firma de arquitectos que disefia vivienda. Es
deportista y le gusta ver deportes y bailar. Es extrovertido y mamagallista y le

encanta expresar su opinién respecto a todo.

GUALI:

50 afos. Es paisa y habla en dialecto de barriada, con palabras tomadas del lunfardo
tipico de Medellin, heredero del tango. Madre soltera de dos hijos que ya son
profesionales y trabajan. Ha estado con la familia desde que los nifios eran bebés y

se siente un poco madre de todos. Es mandona y muy organizada.

SUSANA: la enamorada de Pablo
15/16 afnos. Estudia en el mismo colegio de Pablo y Alejandro. Es buena amiga y

comparfiera, y algo melodramatica.
ALEJANDRO:

16 afos. Hermano gemelo de Pablo. Al contrario de su hermano, es mujeriego,

extrovertido y divertido.
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5. Arcos dramaticos de la historia

La historia entra en caliente, en el momento en que la vida normal de Pablo, el
protagonista, da un giro por la llegada de un extrafio. El rechazo al cambio es

inmediato.

Pablo asume que el matoneo es la estrategia para que Iflaqui se marche. Lo ataca
por todo. IfAaqui intenta ganarselo, pero nada de lo que hace da resultado, al

contrario, empeora la relacion.

IRaqui no se da por vencido y logra que Pablo baje la guardia, pero la relacién tensa
entre ellos ha logrado que la de los padres de Pablo también se deteriore. Llega el
aislamiento por la presencia de un virus en el momento en que en casa de la familia

de Pablo todo es un caos.

Las relaciones comienzan a acomodarse mediante alianzas. Pablo y su padre vs.
Ifaqui y su madre. Pablo comienza a sentir que su rechazo es menor y como

defensa, ataca.
IRaqui pierde la paciencia cuando Pablo piensa en cambiar positivamente de actitud,
nuevos malentendidos los distancian, la situacion parece irremediable y la relacion

ambigua entre Pablo y Susana aumenta la tension.

Todo parece perdido. La musica los salva del desastre, pero hay un precio que

pagar, perder una amiga para ganar un amor.

Pablo comprende que ama a Ifiaqui y con ello, que ha definido su interés sexual,

con lo que también se aclaran otras dudas en su mente.
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Demasiado tarde. Ifiaqui tiene la opcidn de regresar a su hogar y la toma cuando

Pablo ha decidido declarar su homosexualidad.

6. Estructura narrativa

PRIMER ACTO

Capitulo 1. Hallegado un extrafio.
Pablo regresa del aeropuerto, su hermano gemelo y mejor amigo se ha marchado a
estudiar a Barcelona en un intercambio estudiantil. A llegado Ifaqui en el

intercambio, un joven espafiol homosexual. Pablo lo rechaza.

Los padres de Pablo hacen lo posible para que le invitado se sienta comodo, Pablo

hace lo posible para incomodarlo.

Capitulo 2. Si no puedes vencerlo, sigue intentandolo.
Pablo asume el matoneo como estrategia para aburrir a Ifiaqui. Este se defiende.
Establecen sus posiciones, ideologias y posiciones encontradas, los padres de

Pablo toman partido por uno u otro.

Capitulo 3. Simulacros y simuladores
IRaqui pretende demostrarle a Pablo que no son tan diferentes. Pablo descubre que
a ambos les gusta la misma musica y algunos juegos virtuales de rol que ambos

practican. Los padres siguen molestos por la discusion y no se hablan.
En la television anuncian que se ha propagado un virus y que se hara un simulacro
obligatorio de confinamiento. Pablo en un juego virtual de roles, mata al avatar de

IRaqui.

SEGUNDO ACTO
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Capitulo 4. Hecho
El confinamiento preventivo pone en jaque a toda la familia. La empleada que les

ayuda no podra ir a trabajar. Deberan repartirse las tareas.

Inaqui comienza a perder la paciencia. Pablo siente que le atrae pero lucha contra

la atraccion.

Capitulo 5. Fronteras

El confinamiento se extendera segun informan las noticias. El padre corre el riesgo
de perder su empleo. La madre también se vera afectada, Ifiaqui la apoya en sus
proyectos. Pablo se resiente asi que busca algun punto en comun con su papa. Asi
quedan divididos y cada territorio esta vedado para los del otro grupo.

Una pelea a trompadas y el consiguiente castigo obligan a Pablo e Ifiaqui a hacer
las paces y trabajar juntos. Los padres se reconcilian. Pablo sufre por una fractura

€en Su mano.

Capitulo 6. Fracturas

Pablo debe hacer terapia. Ifiaqui le ayuda con los ejercicios y los oficios de la casa.
Pablo comienza a darse cuenta de que sus sentimientos hacia Ifaqui estan
cambiando, pero ahora no puede librarse de Susana que lo busca a todas horas.
IRaqui piensa que Pablo estd enamorado de Susi y manifiesta a su familia espafiola
cuanto los extrafia y cuanto quisiera estar con ellos. Pablo cree que habla con un

novio.

Sofia planea con Juan cémo arreglar la alcoba de servicio, para que la use alguno

de los dos muchachos. Pablo e Ifiaqui piensan que Juan y Sofia se van a separar.

Capitulo 7. La culpa fue del primer beso
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Ifaqui y Pablo montan y graban un “video” de baile. Terminan besandose pero Pablo

lo rechaza.

Los padres comienzan a intuir lo que ocurre entre los chicos.

Capitulo 8. Espacio vital
Pablo decide hablar con Ifaqui sobre la separacién de sus padres. Van al cuarto
arreglado. Pablo pregunta quién lo ocupard. Se desata el nudo del malentendido.
Llega Guali, la empleada.

TERCER ACTO

Capitulo 9. Otro idioma
Guali ocupa la habitacion preparada para el invitado. Su presencia amenaza con
destruir las nuevas formas de relacionarse que se habian ido construyendo. Al nuevo

inquilino no le entiende, como si hablara en otro idioma.

Por ella Pablo se entera de que Ifaqui ha estado tramitando un vuelo humanitario

de regreso a Barcelona.

Capitulo 10. De regreso
IRaqui graba un video de despedida para Pablo. Este se niega a despedirse. Ifiaqui

se marcha.

Pablo descubre el video en el que Ifiaqui le confiesa que esta enamorado de él y

gue nunca lo olvidara.
Guali le dice que es bien pendejo por no haberle hablado a Ihaqui de sus

sentimientos. Pero han cancelado el vuelo pues un rebrote del virus en Barcelona

ha obligado a cerrar de nuevo fronteras.
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Pablo e Ifiaqui se besan, felices y la vez tristes. Ifiaqui no podr& regresar con su

familia y Alejandro no podra volver con la suya.

Informacién adicional:

Ficcion

- Investigacion general (maximo dos paginas)

Investigacion soporte para extrafios.

El publico objetivo de Extrafios es el denominado grupo o poblacién LGBTI, que
ampliamos en nuestro concepto a poblacion diversa, entendiendo la diversidad
como el adjetivo que envuelve y representa a toda la familia humana, dado que
todos los comportamientos y expresiones afectivas y sexuales caben dentro de

esta denominacion.

Estudios han revelado que la conducta sexual es muy distinta ala orientacién
sexual. La primera se refiere a la historia sexual de una persona, la cual puede
evidenciar homosexualidad y la heterosexualidad. La orientacién, en cambio,
esta dada por la "identidad real" que una persona siente en su intimidad y al
margen de sus conductas. De ahi que en sociedades represoras muchos
homosexuales jamas experimenten relaciones con personas de su mismo
género, incluso, contraen vinculos heterosexuales. Eso sélo evidencia una
conducta, pues contindan siendo por "naturaleza" homosexuales. Hoy, asistimos
a una explosion de las identidades en nuestro pais, con jévenes que no se
etiquetan como binarios, pues la identidad se ampli6 a heterosexuales,
homosexuales, no binarios, queer, intersexuales, pansexuales, bisexuales,

asexuales, trans entre muchas otras.

Desde el afio 2008, Omnicom Media Group viene realizando un estudio sobre el
consumo LGBTI a nivel regional. Con el titulo Entre lo publico y lo privado:

estudio del entorno social y las tendencias de consumo de medios y productos

90



dirigido a la comunidad gay en Latinoamérica, la investigacion apunta a entender
el entorno social del consumidor gay, su consumo de productos y la influencia

gue tienen los medios en sus decisiones.

Esta investigacion sobre los habitos de consumo del publico gay a nivel regional,
a través de la cual se busco entender, ademas, su entorno social y la influencia
de los medios en su decision de compra. Se realizaron 75 entrevistas profundas
y observaciones etnograficas en sitios publicos de diversos segmentos de la
poblacion gay. En total se reunieron las opiniones de 2.620 personas gay
latinoamericanas. Se incluyeron hombres y mujeres homosexuales mayores de
16 afos, de México, Puerto Rico, Colombia, Venezuela, Ecuador, Pera, Uruguay,

Argentina y Chile.

La red de medios de Omnicom concluy6 que anunciantes y marcas cuentan con
“‘una clara oportunidad de mercado al entender y segmentar su producto y
comunicacién a personas gay”. El estudio demuestra que en los ultimos afios se
ha evidenciado una mejoria en los indices de aceptacion y respeto, tanto en el
entorno laboral como social. Sin embargo, permanece la discriminacion
constitucional, es decir, que las politicas sociales favorecen a los heterosexuales.
Sus productos preferidos son dispositivos electrénicos, el consumo de
contenidos dirigidos a la comunidad, ropa, accesorios y perfumes, y sus marcas
favoritas se caracterizan, en general, por romper barreras ideolégicas y de
identidad sexual. Un 61% de los entrevistados siente que hoy en dia ha

aumentado la cantidad de publicidad y productos dirigidos a personas gay.

Un importante estudio de Community Marketing Inc. (CMI), realizado en junio de
2013, encontrd que los consumidores lesbianas, gays, bisexuales y transexuales
(LGBT), muestran una participacion de alto nivel en muchas de las actividades

digitales claves, especialmente el consumo de medios.

La encuesta sefiala que hay una proporcion sustancial de varones gays y
mujeres lesbianas en los EE.UU. que llevan a cabo una variedad de actividades

en las distintas plataformas y medios de la internet.

91


https://internetesmercadeo.com/colombia-cada-vez-mas-involucrada-en-internet-y-redes-sociales/
https://internetesmercadeo.com/colombia-cada-vez-mas-involucrada-en-internet-y-redes-sociales/

La actividad mas comun entre los hombres y mujeres encuestados, es la visita a
sitios LGBT y blogs con una proporcion del 67 % de los gays y el 58 % de las
lesbianas. Y al responder a una pregunta separada, mas de un tercio de los
usuarios de Internet LGBT, dijo que habia aumentado sus visitas a estos sitios

en el dltimo afio.

El Network y la televisidon por cable entraron como la segunda actividad mas
popular de los medios de comunicacion, seguida por los sitios de comunicacion

y los blogs.

Mientras que los sitios LGBT y los blogs ocupan el primer lugar, los medios
sociales, aun cuando no se centren en el tema de la orientacion sexual, son

bastante populares y por eso se llevaron los siguientes tres puntos.

Ademas, el 41 % de los hombres homosexuales habia leido boletines por correo
electronico especializados en temas LGBT durante la semana pasada, y la otra
mitad habia leido las publicaciones regionales LGBT. Entre las lesbianas, los
boletines por correo electrénico eran un poco mas populares con un 45% de los

encuestados, mientras que el 42% consume publicaciones regionales LGBT.

En general, los hombres homosexuales mostraron una mayor incidencia de
consumo de casi todos los medios de comunicacibn mas que las mujeres

leshianas.

También hubo una buena cantidad de receptividad a la publicidad de los
consumidores LGBT. Aproximadamente cuatro de cada 10 gays,
lesbianas y bisexuales habian dado un “me gusta” a algun perfil de marca o un
negocio en Facebook . Y el 34% de estos hombres y el 27% de las mujeres
encuestadas, habian hecho clic en un anuncio de Facebook.

Pero lo mas relevante es que el 27% de los hombres homosexuales y bisexuales
y el 31% de las mujeres lesbianas y bisexuales, habia participado en alguna de

las actividades relacionadas con el anuncio de la encuesta CMI.
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Pero este segmento, ademas de viajar, ir a restaurantes y visitar discotecas y
bares, es uno de los mas activos en la basqueda de propuestas culturales, ya
que aprecian mucho en arte en todas sus formas y expresiones y para eso se
valen de herramientas como el internet para buscar informacion y las redes

sociales para saber qué es lo recomendado.

Por ejemplo, el cine y los contenidos digitales son las actividades favoritas
de lacomunidad LGBT y en el que se esta dispuesto a invertir, hecho que se

convierte en un gancho interesante para las marcas y los anunciantes.

En general en todo el mundo cada dia se ve una nueva tendencia hacia el pink
marketing, (marketing rosa), dirigido a este sector de la poblacibn y muchas
marcas estan dispuestas a hacer comerciales para este segmento, sobre todo

aprovechando la internet.

Hoy, en julio de 2020, asistimos a uno de los fenOmenos mediaticos mas
importantes desde la comunidad LGBTI, como lo es el alto consumo de las Series
BL (boys love) originada en Japén y que hoy tiene una industria que mueve a
millones de usuarios en oriente y tiene a sectores de la produccién de Corea,
Thailandia, Taiwan y otras naciones de esa region concentrados en la produccion
de historias romanticas que satisfagan la necesidad de estos contenidos. En
nuestro continente y en nuestro pais, hay miles de seguidores y una de las
costantes, es la busqueda de contenido propio, que cumpla con la condicion de

series normalizadas del amor entre chicos.
Fuentes:

El Informe Kinsey, por Cristina Saavedra. Colegio Universitario Cardenal Cisneros.
2006

Omnicom Media Group. 2008. Estudio sobre el consumidor LGBT en América

Latina.
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Adlatina ElI Segmento gay: un publico que las marcas deben prestar atencion.
Noviembre de 2008.

Community Marketing Inc. (CMI). 7Th Annual LGBT Community Survey. Agosto 27
de 2013.

Articulo aparecido en Internetesmercado.com. Comunidad LGBT, los consumidores
que mas participan en los medios On line. Septiembre de 2013.

- Postulado y/o punto de vista y motivacion del director frente al tema a tratar

(méximo una pagina)

MOTIVACION DEL DIRECTOR
PROYECTO: EXTRANOS

Mi formacién como Director y productor de Cine y Televisién, me ha llevado por
infinidad de proyectos de contenido social y educativo. A lo largo de mis casi 25 afios
de experiencia en el sector audiovisual he intentado que la poblacion diversa se
refleje y se represente respetuosamente dentro de los contenidos que he ayudado
a crear y en las propuestas que he generado tanto para la televisiéon publica como

la privada.

Mi trabajo de grado para la Maestria de Gestién Cultural y audiovisual de la
Universidad Jorge Tadeo, lo orienté hacia la creacion de contenidos para la
poblacion diversa, sin embargo, me encontré con sorpresas, puesto que habia
pensado que para el afio 2019, ya se habrian superado los estereotipos con los que

se representa a la poblacion diversa en nuestra produccion audiovisual.

La television carece de propuestas incluyentes, recuerdo El Sofa, mas como un
programa de cronicas de situaciones de la comunidad, pero no contribuye a la
normalizacion, sino que cae en los estereotipos de que somos personas raras Yy

extravagantes, artistas y extrovertidos. La realidad es que la poblacion LGBTI la
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encuentras entre cientificos, obreros, servidores publicos, abogados, médicos, etc.
en todas las actividades de la vida humana y somos tan cisgénero, conservadores
e introvertidos como la poblacién general. Sin embargo, para los medios seguimos
estando entre peluqueros, moda y artes escénicas. La misma percepcion frente a
las manifestaciones de afecto, al derecho a la felicidad, a la familia. Cuando
aparecen personajes diversos en nuestra television son personajes solitarios, sin
esperanza, las relaciones suponen una tragedia y una crisis social (Ejemplo, los
Reyes), aislados por la familia por temas de vergienza (En Café, con aroma de
mujer, el personaje gay aparece poco Yy es causante de una crisis ante la posibilidad
de revelar su orientacion sexual), o que cuando hay amor, el desenlace es una

tragedia (Ejemplo: La pelicula mariposas Verdes).

Para romper el estereotipo, le propuse al equipo que presenta este proyecto, la
revision de los contenidos mundialmente famosos de Corea y Tailandia, como son
el género BL series, series dirigidos a adolescentes, donde se cuentan las historias
de amor entre chicos, con la esperanza y oportunidad de un final feliz. Los BL series
tienen millones de seguidoras y seguidores en el mundo, creciendo a una gran
velocidad en nuestro continente latinoamericano, por eso pretendo que Extrafios se
convierta en un referente del amor entre chicos, con la esperanza de que quienes
por multiples razones no pueden expresarse libremente, encuentren historias que

les permita creer y esperar que el amor romantico es una posibilidad para ellos.
Esta serie ambientada en los tiempos de la pandemia, nos permitird explorar sobre

los sentimientos y la mirada que los adultos contemporaneos pueden tener sobre

una relacion de este tipo.
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CRONOGRAMA DE PRODUCCION

Para cada mes, deben relacionarse como minimo las siguientes etapas y sus actividades
(ajustar la tabla a necesidad):

- Mes 1 Mes 2 Mes 3
Etapa Actividad §1182783184(§1782783784(81783783784
Guién XX
Lectura de guién X X
Preproduccion Locaciopes-ensgyc_)s X X iX [X
Vestuario- Maquillaje X (X X

Produccion y rodaje Puesta en escena X X iX
Efectos- pregrabados X

Postproduccion EDICION x X X X X
MUSICALIZACION X X X iX
COLORIZACION X X X X

Entrega X X

PRESUPUESTO DE PRODUCCION

RESUMEN DE PRESUPUESTO FUENTE DE LOS RECURSOS
Concepto Fondo Unico de TIC Propios / Terceros*
Guidn $30.000.000 $

Preproduccion $21.600.000 $

Produccién y rodaje $258.530.000 $

Posproduccion $52.305.792 $
TOTAL $362.435.792 $

*Fuente de los recursos:

. Unidad
Concepto UP':;:::,?O Cantidad de_ Presupuesto
medida
Fondo Unico de Propios/
TIC Terceros

GUION 30.000.000
Derechos $ 5.000.000

Guion $ 25.000.000
Investigacion $

PREPRODUCCION $ 19.200.000
Director general $ 10.000.000
Productor de campo $ 2.500.000.
Asistente de direccion $ 2.000.000
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Transporte 3 1.300.000
Gastos de viaje & 2.800.000
Casting v locaciones b 1.000.000
Alguiler cdmara y luces 3 1.500.000
Imprevistos $600.000
PRODUCCION Y RODAJE | % 251.000.000
Director general b 20.000.000
Productor de campo b3 8.000.000
Asistente de direccién 3 3.000.000
Asistente de produccidn 6] 3.000.000
Director de fotografia § 9.000.000
Elenco - personajes b 50.000.000
Disefiador sonoro 3 8.000.000
Folo Fija 3 3.000.000
Alguiler equipo de cadmara | § 10.000.000
Camardgrafo § 6.000.000
Asistente de camara b
Alguiler lentes &
Luminotécnico b 4.000.000
Asistente de iluminacion 3 4.000.000
Tramoyista 3
Alquiler luces 3 7.000.000
Alquiler grua §
Alquiler Croma Key §
Alguiler planta eléctrica % 5.000.000
Grip b3 6.000.000
Alquiler equipo de audio 3 7.000.000
Sonidista 3 6.000.000
Microfonista b 4. 500.000
Vestuario 3 18.000.000
Escenografia 5 13.000.000
Locaciones 3 10.000.000
Maguillador 3 5.000.000
Script v transcriptor 3 3.500.000
Utilero % 4.000.000
Video assist y clagueta b

1 8.000.000

Transporte




Gaslos de viaje b 6.000.000
Alojamiento b 14.000.000
Alimentacidn b 6.000.000
It:r;psrg:;srilgzd Elementos 7 530.000
POSPRODUCCION 5 52.305.792
Misica [derechos) % 12.000.000
Editor(es) ] 12.000.000
Asistente de edicidn -3 5.000.000
Edicidn no-lineal digital % 8.000.000
Animacidn digital 5
Croma Key 5
Disefiador grafico &
Doblaje sincrénico 5
Montaje de pistas v mezcla [ §
Foleys y efeclos sonoros 5
Musicalizacidn g 7.000.000
Locutores - Voz en Off &
Estudio de grabacidn b
g:t;ugjrlamdn-cm sed ; 4.000.000
Insumos postproduccion & 1.815.040
Imprevistos 2.490.752
TOTAL PRESUPUESTO $ 352.505.792

GUION CAPITULO 1. SERIE EXTRANOS

EXTRANOS

CAPITULO #1

1 INT. CASA. PASILLO DE ENTRADA. - TARDE

PABLO, ENTRA AL APARTAMENTO. DEJA LAPUERTA ABIERTAY LANZA
SU CHAQUETA Y SU MORRAL SOBRE CUALQUIER MUEBLE. UNOS
SEGUNDOS DESPUES ENTRA SOFIA, LA MADRE DE PABLO,
EXCUSANDOSE, CON ALGUIEN QUE AUN NO VEMOS.
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SOFIA
(Abochornada)
Disculpa, creo que tiene que ir al

bafio. Sigue, por favor, sigue.

TRAS ELLA ENTRA INAQUI, QUIEN MIRA HACIA EL INTERIOR,
ALEGREMENTE SORPRENDIDO, LLEVA UNA TULA Y UNA MALETA
PEQUENA.

INAQUI

Anda, que piso tan chulo tenéis.

LUEGO ENTRA JUAN FELIPE, PADRE DE PABLO, ACARREANDO OTRA
MALETA Y CIERRA LA PUERTA TRAS DE Si.

SOFIA
Gracias, Ignacio, no es muy grande

pero...

INAQUI
Inaqui, sefora, puede decirme Ifiaqui.
Es el diminutivo en vasco de Ignacio,
pero s6lo me dicen asi cuando me
porto mal, o sea nunca.
(SE RIE)

JUAN FELIPE
A ver, Ifiaqui, circula hombre que

estas en tu casa.
2 INT. CASA. ZONA SOCIAL Y PASILLO. - TARDE

Es una casa sencilla, sin lujos, pero decorada con buen gusto, el mobiliario
se ve usado, pero en buen estado, hay algunas obras de arte como decorado

y libros y discos en estanterias
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SOFIA
(Mientras va hacia el
interior y sefialando
cada escenario)
Vamos a dejar tus cosas en tu
habitacion... como veras, ésta es la
zona social y por aqui esta la

cocina...

TODOS VAN HACIA LA HABITACION. SE ESCUCHA EN OFF LA VOZ DE
SOFIA QUE SIGUE DESCRIBIENDO EL LUGAR.

SOFIA (0.S.) (CONT'D)
Por aca vamos hacia las habitaciones,

sélo hay dos, la nuestra y...
3 INT. CASA. PASILLO HABITACIONES - TARDE
LLEGAN ANTE LA PUERTA CERRADA DE LA HABITACION.

SOFIA
... esta es la de Pablo y Alejandro,
0 sea la tuya mientras estés con

nosotros.
SOFIA INTENTA ABRIR LA PUERTA, PERO ESTA CERRADA CON LLAVE.

4 INT. CASA. HABITACION DE PABLO. - TARDE

PABLO ESTA EN LA HABITACION, SOBRE SU CAMA, CON EL
COMPUTADOR ABIERTO SOBRE SUS PIERNAS Y CON LOS AUDIFONOS
CONECTADOS.

SOFIA (0.S)
iPablo, abre, por favor j
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5 INT. CASA. PASILLO DE HABITACIONES. - TARDE
JUAN FELIPE SE ADELANTA Y SE ACERCA A LA PUERTA

JUAN FELIPE
(molesto, golpea)
iPablo, abre inmediatamente!

6 INT. CASA. HABITACION DE PABLO. - TARDE

PABLO MIRA HACIA LA PUERTA, MOLESTO. SE QUITA LOS AUDIFONOS
Y VA LENTAMENTE HACIA LA PUERTA.

7 INT. CASA. PASILLO DE HABITACIONES. - TARDE

SOFIA
(Se excusa)
Creo que esta triste por el viaje de
Alejandro. Le cuesta mucho manejar

Sus emociones.

LA PUERTA SE ABRE Y PABLO SALE COMO UNA EXHALACION,
FURIOSO Y HABLANDO ENTRE DIENTES.

PABLO
Otra invasion de los barbaros...

SOFIA Y JUAN SE MIRAN CONSTERNADOS Y LUEGO MIRAN A INAQUI,
CON EXPRESION AVERGONZADA. INAQUI SE ENCOGE DE HOMBROS,
SONRIENTE Y ENTRA A LA HABITACION SEGUIDO DE SOFIA.

JUAN FELIPE (0.S.)
No armen trancon, a ver, paso que

voy con la maleta.
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SOFIA E INAQUI ABREN PASO A JUAN FELIPE.

JUAN FELIPE (CONT'D)

Gracias, gracias. ¢Dénde la dejo?
SOFIA SENALA LA CAMA VACIA.

SOFIA
Sobre la cama, amor, gracias.
(A Ihaqui y yendo
hacia el armario, el
cual abre)
Te hemos dejado unos cajones en el

armario y lugar para colgar tu ropa.

INAQUI
(asiente, satisfecho)
Gracias, sefiora, es muy amable de su

parte.
SOFIA SE DIRIGE HACIA LA PUERTA.

SOFIA
Puedes decirme Sofia
(sefala a Juan)

Y Juan Felipe, o Juan, ¢ te parece?

INAQUI ASIENTE, Y SE DIRIGE HACIA LA CAMA, PARA VACIAR SU
MALETA. SOFIA Y JUAN VAN SALIENDO.

JUAN FELIPE
Si necesitas algo mas, nos dices,

por favor.

INAQUI LES SONRIE Y ELLOS SE VAN. SOFIA SE DEVUELVE Y LO
ABRAZA.
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8 INT.

SOFIA

Bienvenido, Ihaqui.

INAQUI CORRESPONDE EL ABRAZO. LOS ADULTOS SALEN. INAQUI
SUSPIRA Y SU EXPRESION CAMBIA A UNA DE PROFUNDA TRISTEZA.
SE SIENTA EN LA CAMAY OBSERVA TODO, TRISTE PERO RESIGNADO.

CASA. COCINA. - ATARDECER

PABLO SE ESTA PREPARANDO UN SANDUCHE. SIGUE MOLESTO Y
HABLA SOLO.

PABLO
(PARA SI, PERO EN VOZ
ALTA)
Si, amito, lo que usted necesite se

le dara, amito.
ENTRA JUAN FELIPE

JUAN FELIPE
¢ Es conmigo?
(Bromeando, amigable)

¢,O hablas con voces en tu cabeza?

PABLO NO RESPONDE, PERO LO MIRA CON RABIA Y LUEGO SIGUE
HACIENDO SU SANDUCHE. JUAN SE SIRVE UN VASO DE AGUA Y LO
OBSERVA, SONRIENTE. ENTRA SOFIA, SERIA.

SOFIA
(a Pablo)
Deja el malgenio que no te luce. Y

ademas, ni que tu hermano se hubiera
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ido para siempre, son solo seis meses.
PABLO NO RESPONDE.

SOFIA (CONT'D)
Okey, amargado, entonces llama a
IRaqui para que venga a comer algo,

debe estar muerto de hambre.

PABLO
¢ No me ensefiaron a no hablarle a los
extrafos? jSean coherentes! ¢ Y
ademas de compartir mi cuarto, tengo
gue hablarle a ese esclavista?

LOS PADRES LO MIRAN ASOMBRADOS.

SOFIA

ilflagqui no es un extrafo j

JUAN FELIPE
(EXTRANADO)

¢ Esclavista?
9 INT. CASA. HABITACION DE PABLO. - ATARDECER

INAQUI DESOCUPA LAS MALETAS Y ORGANIZA SUS COSAS EN EL
ARMARIO. ENTRA PABLO.

PABLO

Ignacio, que vaya a comer.
PABLO SALE SIN ESPERAR RESPUESTA. INAQUI SUSPIRA.

INAQUI
(PARA SIi)
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Majo si es, pero qué malhumorado.

INAQUI SE QUITA LA CAMISA PARA PONERSE UNA LIMPIA. PABLO
REGRESA A LA HABITACION A RECOGER SU CELULAR. SE
AVERGUENZA AL VER A INAQUI.

PABLO

Perdon.  INAQUI

(se rie)

Nada, tio, ¢ pecaste?

PABLO LO MIRA EXTRANADO.
INAQUI
(Burlon) (CONT'D)

Por lo del perddn, crio. Es que
solo los dioses perdonan y yo apenas

soy un semidiés...

PABLO HACE UN GESTO EXPRESANDO QUE CREE QUE INAQUI ESTA LOCO
Y SALE. INAQUI SONRIE.

10 INT. CASA. COMEDOR. - ATARDECER

JUAN FELIPE ARREGLA LOS CUBIERTOS SOBRE LA MESA, SOFIA LLEVA LOS
SANDUCHES, PABLO NO HACE NADA, JUEGA CON EL CELULAR ECHADO EN
EL SOFA DE LA SALA COLINDANTE.

SOFIA
Pablo, a ver si ayudas con algo ¢no?,

esta es una convivencia colaborativa.

PABLO
(se hace el desentendido)

Que ayude el semidiés, debe tener
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superpoderes.

JUAN FELIPE
Ya me estoy aburriendo de tus

tonterias, hijo.

PABLO
(se levanta, molesto)

Y yo de las de ustedes dos

JUAN FELIPE
(Molesto)

.,Coémo?

SOFIA
(También molesta)

Te estas pasando.

ENTRA INAQUI CON ALGUNOS PAQUETES. LA FAMILIA SE CALLA Y HAY UN
SILENCIO INCOMODO. INAQUI, LOS MIRA UNO A UNO Y HACE UN GESTO DE

DUDA.

éInterrumpo?
INAQUI SOFIA
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(Sefiala un lugar al lado de Pablo)
Sofia

No, para nada, siéntate alli.

INAQUI SE SIENTA. SOFIA Y JUAN VAN A LA COCINA A TRAER LO QUE FALTA.
PABLO SE LEVANTA DEL SOFA, SE DIRIGE A LA MESA, TOMA SUS CUBIERTOS
Y SU PLATO Y CAMBIA DE LUGAR, HACIENDOSE LO MAS LEJOS POSIBLE DE
INAQUI. SOFIA Y JUAN REGRESAN CON LA SAL, SERVILLETAS, SALSAS. VEN A
PABLO EN EL OTRO LADO DE LA MESA Y CADA UNO HACE UN GESTO DE
DESESPERACION. JUAN Y SOFIA SE SIENTAN EN SUS LUGARES. SOFIA EN LA
CABECERA, JUAN FRENTE A INAQUI.

INAQUI
(Va entregando paquetes
a medida que habla)
Les traje estos obsequios, nada
especial, pero con carifio. Espero

haber acertado.

JUAN FELIPE
(recibe el suyo, es
un embutido)

No debiste molestarte, Ifaqui.

SOFIA
(Un DVD de Muijeres al borde ... de Almoddévar)

Gracias! Me encanta!

EL DE PABLO SON CHOCOLATES. LOS MIRA APENAS Y SE LOS DEVUELVE A
INAQUI.

INAKI
(sorprendido)

¢,No te gusta el chocolate?
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PABLO
Si, pero el de aca. No comeré algo
gue los fascistas espafioles,
descendientes de piratas y de
bandidos, le hayan robado a los
nativos americanos durante el saqueo

colonialista.

SOFIA, JUAN FELIPE E INAQUI EXPRESAN CON SUS ROSTROS QUE NO PUEDEN
CREER LO QUE ESTAN OYENDO.

RUEDAN CREDITOS.
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13.EVALUACION DE LA CONVOCATORIA

Finalmente, adjunto los documentos de la Evaluacion de la convocatoria. Por ser un
documento oficial, el archivo completo empezara en la siguiente pagina del Anexo 1.

Considero importante, al igual que mi tutora, porque los evaluadores calificaron no solo el
contenido de la propuesta, sino que reconocieron la importancia del planteamiento LGBTIQ
inclusivo dentro del concepto “cotidiano”, punto de partida del proyecto Iqual.tv. Esta
evaluacion, también permitira que otros estudiantes de la Maestria puedan conocer los
argumentos de los jurados en las evaluaciones de estas convocatorias tan importantes para

la Gestion Cultural. (Anexo 1)

14. RESOLUCION DE ADJUDICACION OFICIAL

Como cierre de este proyecto, no como una obligacién de triunfar ante la gran cantidad de
ofertas que se presentan en las convocatorias publicas entiendo que el ejercicio para los
estudiantes de la Maestria de Gestion Cultural y Produccion Audiovisual de participar en la
oferta institucional es una demostracion del saber hacer adquirido en los contenidos
propuestos por la misma. Esta participacion de un contenido especifico del proyecto Iqual.tv,
es un avance positivo de la propuesta para ser muy pronto una realidad, adjunto la resolucién

oficial de adjudicacion de la Convocatoria 01 Min TIC 2020. (Anexo 2)
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15.CONCLUSIONES

Como realizador de cine y television de la Universidad Nacional de Colombia, mi experiencia
en la Maestria de Gestion Cultural y Produccion Audiovisual ha sido realmente importante para
mi continuo crecimiento profesional. No solo porque un deseo o suefio escondido, pudo tomar
cuerpo y dar un paso enorme en la construccion de su contenido, sino porque entendi en
compafia de los compafieros de la Maestria, que el ejercicio articulado de las industrias
asociadas a la creacion puede marcar un camino de desarrollo para nuestro pais y sus
diferentes regiones.

El trabajo y conocimiento adquirido no solo ha influido en mi futuro profesional, abriendo
nuevos caminos para el desarrollo profesional, sino que me ha ayudado a entender que en la
industria somos parte importante de su desarrollo, no solo como creativos sino que entendimos
que desde cada experticia podemos ayudar a evolucionar la politica publica que engloba las
industrias culturales y del entretenimiento como un eje fuerte e importante para el desarrollo
macroecondémico de nuestro pais, de América Latina y de la regién donde ejercemos nuestra
profesion.

En lo particular, me permite entender que la inclusion de las poblaciones diversas parece ser
un hecho irreversible para la historia. Cada vez que hay un avance social frente a nuestra
poblacién, las leyes las protegen o como en nuestro pais, son las leyes las que han obligado
al avance social en diferentes regiones del pais. Los argumentos de los jurados en la
evaluacion de Extrafios, es un claro ejemplo que la percepcién de la diversidad esta dentro de
una clara linea de aceptacion inclusiva hacia la cotidianidad.

Aplicado a la Industria, tendré un producto que nos permitira evaluar el impacto y aceptacion
del Género BL en Colombia y podremos establecer una estrategia para mostrar nuestro
producto en México, Extrafios sera la llave para presentar Iqual.tv, en principio de manera
gratuita.

El éxito del ejercicio de Extrafios ha generado que tres diferentes guionistas se hayan
acercado para proponer contenidos que seran presentados en el FDC del Ministerio de
Cultura, en la convocatoria 2021 de MinTIC y, donde veamos presupuestos que garanticen

calidad para la produccion.
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16. ANEXOS
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