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INTRODUCCION

Una obra cinematogréfica encierra un proceso creativo y técnico que
envuelve este medio en un aura de magnificencia y espectacularidad, lo que
despierta la curiosidad de muchas personas. Quizés esa curiosidad, fue la que

llevo al planteamiento de este tema.

El cine tiene la caracteristica de hacer despertar en el publico
sensaciones que ningun otro medio le puede ofrecer. El hecho de que sus méas
fieles seguidores provengan de clases sociales distintas, muestra la amplia
gama de posibilidades que ofrece la gran pantalla. Hay para todos los gustos.
El publico lo aplaude o lo rechaza, en fin, estd en todo su derecho porque el

cine estd hecho para la audiencia y ella es quien tiene la Gltima palabra.

Una vez que se conocen los pormenores de una realizacion
cinematogréfica, es imposible quedarse alli y no seguir conociendo que sigue

después. Y ese después son los procesos de distribucién y exhibicién.

La investigacién que se presenta a continuacién, es el resultado del
esfuerzo y trabajo de investigacién realizado durante, aproximadamente, un
afio. La inquietud de investigar los dltimos pasos de una cadena - el
espectdculo cinematografico -, asi como dar a conocer, a muchas personas,
técnicas aplicadas en los pafses exportadores de grandes producciones
cinematogréficas y, el s6lo hecho de pensar que pueden servir de guia para

muchos realizadores venezolanos que han sufrido la indiferencia del ptablico



o simplemente quieren enfrentarse a la realizacién de un nuevo filme; son

motivos suficientes para desarrollar un tema de este tipo.

Esta investigacion lejos de establecer pautas rigidas para el manejo de
los procesos de distribucién y exhibicién cinematograficos, pretende dar a
conocer una serie de técnicas y datos para llegar a la audiencia de una

manera eficaz, y en consecuencia obtener altos niveles de taquilla.

Para el logro de los objetivos planteados, el Trabajo Especial de Grado
presentado a continuacién, estd estructurado en cuatro capitulos que
encierran los procedimientos para llevar a cabo una investigaci6n de este tipo
y los conceptos bésicos para dar a conocer el manejo, de manera profesional,

de los procesos de distribucién y exhibicién cinematograficas.

En el primer capitulo, se realiza todo el planteamiento del problema y
la justificaci6n de la investigacion. Este capitulo ofrece al lector la posibilidad
de comprender las razones que llevaron al investigador a desarrollar un tema

de este estilo, asi como las limitaciones que se encontré en el camino.

En el segundo capitulo se encuentran todos los conceptos investigados
y recopilados sobre los procesos de distribucion y exhibicién. Se hace un
acercamiento a los procedimientos que se siguen para el lanzamiento de una
pelicula una vez que estd terminada, hasta que llega a ser presentada al
ptblico. Por dltimo, se realiza un recuento de los procesos de distribucién y

exhibicién cinematogréficas en Venezuela desde sus inicios hasta la



actualidad, Mostrando un semblante de la situacién actual, asi como un

resumen de las nuevas legislaciones que rigen estos procesos.

En el tercer capitulo se plantea la metodologia utilizada, asi como el
instrumento de medicién, la poblacién y la muestra estudiada, para
demostrar dénde estén las fallas en los mencionados procesos y cudles son las

carencias y aciertos de los lanzamientos que se realizaron entre 1991 y 1997.

Por ultimo, el investigador realiza las conclusiones sobre el tema,
basidndose en toda la informaci6n recopilada y en los resultados obtenidos
durante la recoleccién y anélisis de datos. Adicionalmente, se ofrecen una
serie de recomendaciones apoyadas en los resultados y conclusiones a las que
se llegaron, que pueden convertirse en pautas a tomar en cuenta a la hora de

disefiar el estreno de una pelicula venezolana.

Las condiciones estdn dadas, espero que la investigacion que se
presenta a continuacién cumpla una funcién social entre los grupos de
cineastas venezolanos que han hecho permanecer en el tiempo la produccién
nacional, que han dedicado parte de sus vidas a la realizaci6bn
cinematografica y que ademés han abierto los caminos para las nuevas

generaciones.

Jessica Abrante
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

“El cine, jqué maravilloso vehiculo de propaganda para la venta de
productos de toda clase! Bastaria encontrar una idea original para atraer la
atencién del pablico y, en medio de la cinta, se soltaria el nombre del
producto elegido”(Mélies, 1898, citado en Mattelart, 1991, p79).

Cuando se relacionan las palabras cine y dinero autométicamente nos
remitimos a la figura del productor. No obstante, él no es el primer nivel de
esta complicada estructura en Venezuela, que cubre desde el financiamiento
hasta la produccién, el rodaje, el revelado, el montaje y la distribucién de la
pelicula.

En Venezuela, a la hora de solicitar un crédito ante el CNAC (Centro
Nacional Auténomo de Cinematografia), es el director de un filme quien
introduce todos los recaudos y quien se encarga de contactar, una vez
obtenido el crédito, a todo el equipo, tanto técnico como dramético. Este

sistema de organizacién es casi una excepcién a nivel mundial.

El director de un filme, en Venezuela, debe ser al mismo tiempo el
promotor de su distribucién. Actualmente, ésta depende exclusivamente de
los distribuidores y exhibidores. Un director es un empresario, que organiza
su trabajo como un negocio; debe asumir la responsabilidad de hacerlo de
esta manera, los problemas que puede enfrentar en el camino deben ser los

mismos un empresario que fabrique cualquier tipo de producto.



El cine venezolano a pesar de poseer una considerable produccion
anual, tanto en largometrajes como en cortometrajes, no posee una estrategia
de mercado que promocione las nuevas realizaciones. Por otro lado son
numerosos los problemas de distribucion a los que se tienen que enfrentar los

directores/ productores para lograr la proyeccién de su pelicula.

Este problema afecta a todos los realizadores venezolanos debido a
que los cortos presupuestos, con los que cuentan, influyen en los bajos costos

que asignan para la promocién y distribucién de las peliculas.

Asimismo, el cine se ha convertido en una necesidad de expansion y
diversién, lo que ha llevado a la importacién de peliculas que no son
producidas en el pais; como consecuencia, todo pafs se preocupa por crear o
no una produccién nacional. A causa de ésto, por muy precario que sea, es
dificil encontrar un pafs que no cuente con su propia cinematografia, aunque
desde el punto de vista econémico no le sea rentable, debido a que su pablico
acude al cine a ver peliculas extranjeras y por lo tanto, el dinero es destinado

al mercado internacional.

En 1992, las peliculas provenientes de Estados Unidos ocuparon el 97%
de los titulos exhibidos en las salas comerciales del pais y solo un 3%
corresponde a las producciones iberoamericanas. En la actualidad esta cifra
no ha sufrido mayores modificaciones y el mercado sigue siendo dominado

por los filmes estadounidenses.



Uno de los alicientes que encuentran los directores/productores
venezolanos se encuentra en las coproducciones, ésta consiste en que varias
productoras, nacionales y/o internacionales, rednan sus fuerzas para obtener
un producto de alto nivel industrial y con un mercado méas amplio. Las
coproducciones se realizan con la finalidad de repartir el costo de un filme
entre varias manos. Ademés de la proteccién estatal que ofrece cada pais a
los filmes nacionales. Y la distribucion segura en manos de varios grupos de

interés.

Venezuela debe tener conciencia de que el cine es una industria y que
se pueden obtener resultados artisticos, excelentemente producidos y por
otro lado venderlos. Pero el punto mas importante estd en que el ptblico
debe conocer que existe una produccién nacional y tiene que estar al tanto de
las Gltimas realizaciones y de la calidad que éstas poseen.

El problema es que no se realiza una campafia de promocion de filmes
de produccién nacional, y por lo tanto se desconoce qué se est4 realizando en
la industria cinematografica venezolana, aunque suene ambicioso referirse a
ella como una industria, pero ya es hora de sincerar los objetivos del cine
venezolano, se puede realizar un cine de autor pero hay que dar a conocer las

obras.

Todas estas razones han llevado al planteamiento del problema. ™

Ademas, para las personas del medio, observamos el esfuerzo que se

hace durante la realizacién de un filme y la dedicacién de cada uno de los



participantes de éste para obtener un producto de 6ptima calidad; y al final
ésto se ve limitado porque existe un eslab6n suelto al final de la cadena lo
que ha ocasionado que muchos filmes tengan que ir directos a un archivo y a
formar parte de la filmografia de su autor, pero el pablico dej6 de disfrutar,

criticar o rechazar la obra, muchas veces por desconocimiento.

El problema a investigar es el manejo de la distribucién y exhibicién

cinematogréfica y sus consecuencias para las peliculas venezolanas.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion es apropiada para sentar las bases te6ricas acerca de
los procesos de distribucién y exhibicién; en el pais son muy pocas las
investigaciones que se han realizado para estudiar este tema y la mayoria de
las casas distribuidoras se gufan por la prictica y experiencia que han
adquirido en todo el tempo que llevan funcionando y no por las nuevas

tecnologias utilizadas en otros paises para realizar el estreno de una pelicula.

Esta investigacibn puede servir de gufa para los realizadores
venezolanos, porque pueden conocer c6mo se manejan estos procesos y
posteriormente pueden acudir a las empresas distribuidoras y negociar los

parametros para estrenar sus filmes.

La trascendencia social de un estudio de la distribucién y exhibicién
cinematogréfica es muy amplia, ya que el cine venezolano ha sido olvidado y

rechazado por la audiencia, no es que sean peliculas de mala calidad



simplemente la gente no acude a verlas. Los resultados que arroje esta
investigacién servirdn a los directores/productores de Venezuela para
detectar las fallas de los lanzamientos de filmes que se han elaborado hasta

ahora, y tomarlos en cuenta para futuros proyectos.

No son patrones fijos los que se utilizan para la distribucién de una
pelicula, pero se pueden adaptar a cada film dependiendo del género y al
publico que estén dirigido, y disefiar verdaderas campafias de promocioén, y
no como ocurre en la actualidad que muchos lanzamientos no son bien
estudiados y son estrenados por métodos azarosos, que hasta ahora no han

arrojado buenos resultados.

Por otro lado, con los resultados que arrojen los datos analizados
durante la investigacién se podra observar la relacién entre diversas variables
utilizadas en el proceso de distribucién y exhibicién, asi como el
comportamiento individual de cada una de ellas ante la audiencia, cuales son
las que captan mds publico y cuéles son las que éste rechaza. De esta manera
se podrédn hacer recomendaciones para los productores que estan en proceso
de exhibir su pelfcula o que apenas se encuentren en la realizacién de la

misma.

Todas estas razones han llevado al investigador a desarrollar un tema
de este tipo, su utilidad social y las implicaciones de la misma, podrian
cautivar a todos aquellos que se desempefian en el medio y que luchan
porque el cine venezolano logre un crecimiento como industria. Y uno de los

cabos que encontramos sueltos estd en la distribucion y exhibiciéon. Las

10



peliculas venezolanas necesitan un apoyo por parte de las empresas

distribuidoras, ademas que necesitan lograr una empatia con el ptblico.

OBJETIVOS GENERALES

Sentar las bases teéricas y empfricas sobre los procesos de Distribucién
y Exhibicién cinematogréficas para ser aplicadas a las producciones filmicas

venezolanas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar si el manejo de la distribucion y exhibicién
cinematograficas en Venezuela tiene influencia importante en el

comportamiento que las peliculas nacionales tienen en el mercado.

Dar a conocer la situacion de las Politicas de Distribuciéon
Cinematogréafica a nivel nacional, conocer su evolucién histérica, sus

caracteristicas actuales y sus posibles proyecciones en el futuro.

Recopilar informaci6n acerca de los ingresos brutos de taquilla de los

filmes venezolanos més taquilleros a lo largo de la historia.

Determinar las técnicas aplicadas en los procesos de distribucién y
exhibicién cinematograficas de las peliculas venezolanas estrenadas entre

1991 y 1997.

11



PREGUNTAS DE INVESTIGACION

(El hecho de que las casas distribuidoras de Venezuela compartan los
gastos de promocién y publicidad con los productores de peliculas ayudaria

a realizar mejores campafias y a captar una mayor audiencia?

¢La determinacién de la temporada, el estudio de la demografia de la
audiencia, los patrones de estrenos y la campafia publicitaria utilizados para
el lanzamiento de una pelicula influiria en el éxito de taquilla que puede

obtener la misma?

¢Cudl de estos factores ejerci6 mayor influencia en los resultados

obtenidos por las peliculas venezolanas estrenadas entre 1991 y 1997?

¢La cantidad de dinero invertido en el proceso de distribucién de una
pelicula venezolana tiene que ver con cudnto dinero o espectadores tiende a

captar?

FORMULACION DEL PROBLEMA

Descripcion de los Procesos de Distribucién y Exhibicién
cinematografica en Venezuela. Técnicas aplicadas a los largometrajes

estrenados entre 1991 y 1997.

12



VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacién sobre los procesos de Distribucién y Exhibicién
Cinematogréficos goza de un alto grado de viabilidad debido a que se poseen
los recursos financieros, humanos y materiales para el logro de los objetivos
de la misma. Esta investigacion sera realizada en el transcurso de un afio por
lo tanto existe la posibilidad de recaudar la informaci6n pertinente para la

realizacién del marco teérico.

Posteriormente el instrumento de medicién serd aplicado a expertos
que tengan relacién con el tema a investigar y que adema4s estén al alcance
del investigador, por lo que la muestra serd seleccionada de manera no

probabilistica, basada en las posibilidades del investigador.
POSIBLES CONSECUENCIAS DE LA INVESTIGACION

Las posibles consecuencias que se pueden obtener de la realizacién de
esta investigacion son el desarrollo de la industria cinematogréfica
venezolana gracias a la aplicacion de técnicas a los procesos de distribucién y
exhibicién, y por otro lado, que los realizadores cinematogréaficos
venezolanos guien los lanzamientos de sus filmes en funcién de las teorias y
aplicaciones de técnicas utilizadas en otros pafses, y que serdn desarrolladas

en el marco de referencia de esta investigacion.

Por otro lado los resultados que arroje la muestra estudiada serviran

de referencia para conocer dénde estuvieron las fallas de los lanzamientos de

13



peliculas venezolanas entre 1991 y 1997, y cuéles fueron las pautas que

marcaron el éxito de algunas de ellas.

LIMITACIONES

Las limitaciones que se pueden presentar durante el proceso de
investigacién, deben ser aquellas que tengan que ver con la recoleccion de
informaci6n de los procesos de distribucién y exhibicién cinematograficas en
Venezuela, debido a que no existe la bibliografia pertinente y todos los datos
ser4n suministrados en entrevistas que se mantendran con aquellas personas

que mantienen relacién con dichos procesos.

Otra limitante que se puede presentar, es a la hora de aplicar el
instrumento de medicién, ya que el mencionado instrumento debe ser
aplicado a personas especificas y por lo tanto deben ser contactadas para
poder ser medidas. Muchos de los directores, incluidos dentro de la muestra,
ya no viven en el pais o viajan constantemente lo que puede imposibilitar la

recoleccion de datos.
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MARCO TEORICO
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DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA
:QUE ES LA DISTRIBUCION?

Todo producto cinematogréfico necesita de un distribuidor para lograr
que su pelicula sea colocada en el mercado. No es un elemento importante
qué tan bueno sea el producto, el resultado final depende de la labor que
desempefie el distribuidor; debido a que el fin dltimo de una produccién
cinematogréfica es el pablico.

Distribuir “... es hacer que una pelicula o video esté completamente
disponible a los mercados que pueden desear venderlo o exhibirlo, a cambio

de una porcién acordada de las ventas de taquilla” (Sherman, 1990,p 67)

Cones (1992) lo denomina como el proceso de “... venta o licencia de una
pelicula cinematogrdfica en mercados diversos, conjuntamente con la publicidad y la
promocion de la pelicula. Este proceso incluye la negociacion con los exhibidores, la
determinacion del niimero de copias a ser ordenadas al laboratorio, la planificacion y
desarrollo de la publicidad y la camparia promocional, el transporte de las copias a las
salas de cine para ser expuestas y la recoleccion de las rentas u otros ingresos por la
explotacion de la pelicula en todos los mercados y medios.” (p147).

La distribucién cinematogréfica es uno de los procesos claves en la
realizacién de una pelicula. Una vez que ésta ha pasado por las etapas de Pre-
produccién, Produccién y Post-Produccién debe ser llevada a las salas de cine

para que el pablico pueda verla.

17



El productor de un filme, una vez que posee en sus manos la copia
final, con la edicién y la mezcla de sonido, procede a la btasqueda de un
distribuidor, quien serd aquella persona o empresa que se encargue de
colocar la pelicula en los circuitos de exhibicién nacional y en muchos casos
también se encarga de distribuirla internacionalmente. Muchas veces el
distribuidor se compromete con la distribucién de una pelicula cuando ésta
atin se encuentra en el proceso de Pre-produccién. El productor presenta el
guion literario a varios distribuidores para lograr una negociacién vy,
dependiendo de las posibilidades comerciales del mismo, el distribuidor se
compromete o no a distribuirla una vez concluida. Los distribuidores pueden
actuar en calidad de co-productores, o pueden suministrar un adelanto de
dinero para la produccién o Post-produccién (copias), o simplemente se
comprometen a distribuir la pelicula. Cuando se realiza un adelanto de
dinero o el distribuidor se compromete a distribuir el filme, los primeros
recaudos de taquillas son dirigidos a recuperar la inversién que haya hecho el

mismo.

Hay que concebir el proceso de distribucién como complicado ya que
implica un estudio de determinadas variables que pueden asegurar el éxito o
el fracaso de una pelicula. Estas variables pueden ser: el 4rea geogréfica
donde va a ser exhibido el filme, la temporada en que puede ser estrenado, la

demografia de la audiencia a la que va dirigida, entre otras.

Tomando en cuenta que el distribuidor es la primera conexi6én que
tiene el productor de una pelicula con su audiencia, éste debe cuidarse de

cualquier error que se cometa a la hora de estrenar su filme, porque si estas
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variables no son manejadas de la manera correcta un largometraje que podia
ser prometedor en cuanto a los resultados de taquilla puede que termine en

un rotundo fracaso.

MAJORS

Término utilizado en Estados Unidos para designar a los “grandes
estudios de produccion y sus distribuidoras. Desde el punto de vista de un exhibidor,
los ‘majors’ son grupos que pueden proveer un rendimiento uniforme a largo plazo, a
través de peliculas con una alta calidad predecible. Generalmente estos ‘majors’
mantienen oficinas de ventas en ciudades importantes de EE.UU. y operan con
subdistribuidoras que se encargan de la promocion y exhibicion de las peliculas en
determinadas dreas dentro y fuera de Norteamérica. Algunos analistas de la industria
también incluyen como parte integral, dentro de la definicion de un ‘major’, la
titularidad de los estudios de produccion.” (Cones, 1992, p292).

En estos Gltimos afios son considerados “majors” aquellos estudios de
produccién asociados a la Motion Picture Association of America (MPAA),
estas empresas son: Columbia Picture (ahora Sony Pictures), Walt Disney
Company, MGM/Pathe, Orion, Paramount, 20th Century Fox,
MCA /Universal y Warner Bros.

Estas empresas se caracterizan por tener y proveer infraestructura para
la realizacién de peliculas a compaiiias productoras; incluyendo estudios de
grabacion de sonido, departamentos de Publicidad y Relaciones Publicas,
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grandes estudios de filmacién, departamentos de Pre-produccién,

Produccién, salas de Post-produccién, entre otros elementos.

De hecho muchos de estos grandes estudios se dedican Gnicamente a
brindar estos servicios y no a la produccién de peliculas propias. Ademas
cumplen con la funcién de distribuir sus correspondientes peliculas y las de
otros productores, debido a que poseen la capacidad y la tecnologia para

manejar un alto nimero de largometrajes al afio.

MINI-MAJORS

“Término arbitrario y no oficial que se utiliza para describir una segunda
hilera en el proceso de produccion/distribucion. Algunos especialistas utilizan la
carencia de instalaciones del estudio de produccion para diferenciar al ‘mini-major’

del ‘major’.”(Cones, 1992, p.302).

La lista de productoras incluidas, dentro de los “mini-majors”, varia
dependiendo del comportamiento de éstas dentro del mercado, y este
fenémeno determina quienes pueden ser considerados “mini-majors” en el

transcurso de un afio.

Dentro de la lista de “mini-majors” encontramos estudios tales como
Atlantic, Wientraub, De Laurentiis, Lorimar, Cannon, New Line, Vestron,

Island, Alive, New World, Cineplex-Odeon, Carolco, Hemdale, Miramax y

Cinecom, entre otras.
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En muchos casos el “mini-major” se conecta con los “majors” para
manejar areas especificas del mercado o medios publicitarios, pero esta
conexién no afecta en lo mas minimo al productor cinematogréfico.

¥7s ..

La mayoria de los “mini-majors” se especializan en distribuir
determinados tipos de peliculas y el procedimiento que siguen es investigar
como fueron manejadas cintas del mismo género y cuéles fueron los
resultados que arroj6 la aplicacion de determinadas técnicas. Esto podria
resultar beneficioso para el lanzamiento de un filme. Conjuntamente los
“mini-majors” podrian contratar especialistas en un 4rea geogréfica

determinada -subdistribuidores- quienes est4dn més familiarizados con los

patrones cinéfilos en cada sector.

LOS INDEPENDIENTES

Distribuidor de filmes que no se encuentra afiliado con ninguno de los
grandes estudios de produccién y distribucién. Esta categoria de
distribuidores se utiliza para designar a aquellos distribuidores que no
poseen la infraestructura ni la capacidad para producir filmes sino que
Gnicamente se dedican a distribuirlas. Estos grupos poseen lineas de crédito
para realizar el financiamiento del estreno de una pelicula y de esta manera

pueden mantener un nmero considerable de titulos en cartelera.

Los distribuidores independientes pueden funcionar como
permisionarios, concedentes o agentes dependiendo de la relacién que

mantengan con el productor de la pelicula.
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Este grupo estd respaldado por la American Film Marketing
Asociation que es una organizacion que representa, alrededor del mundo, los
intereses de productores y distribuidores de peliculas, en inglés,
independientes. La organizaci6n surgié como una necesidad de proteger a los
distribuidores independientes de los grandes estudios que posefan el control

completo del proceso de distribucion y de los circuitos de exhibicion.

Estos pequefios distribuidores, afirma Baumgarten (1993), “...dicen que
una amplia fuerza de venta y altos costos de publicidad son innecesarios para sus
propasitos. Ellos dicen que, mds que nunca antes, el éxito de una pelicula depende de
una combinacion de buena critica y de los comentarios que se dan en la

calle.”(Baumgarten, Farber y Fleischer,1993, p 114).

Pero quizés esta afirmacion sea consecuencia de los bajos recursos con
los que pueden contar los distribuidores de este tipo debido a que muchos de
ellos no tienen la misma maquinaria que los “majors” para promover

peliculas.

TECNICAS DE DISTRIBUCION

El conocimiento de un proceso de distribucién y las técnicas utilizadas
para el mismo son elementos que diferencian a un distribuidor de otro, asi
como los honorarios que éstos exigen. El manejo de las técnicas y las variables

de distribucién son determinantes para el lanzamiento de una pelicula y de

ellas depende su éxito o su fracaso.
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Las variables que determinan el lanzamiento de una pelicula son las

siguientes:

LA TEMPORADA

Uno de los factores mas importante a ser tomado en cuenta para el
estreno de una pelicula es la temporada en que ésta va a ser presentada en las
salas de exhibicion. Cada pais tiene sus puntos algidos de asistencia a las
salas de cine, siendo la temporada del verano (vacaciones) una de las
principales para el estreno de un filme. Por esta razén se oye hablar de
peliculas que una vez finalizadas transcurren seis meses y hasta un afio para

ser lanzadas al mercado.

La temporada determina el género y el tema de las peliculas, este
patrén no es inalterable, pero se ha establecido en funcién de la edad y
caracteristicas del publico que acude a las salas de cine en cada temporada.
Por esta razon se observa que en las temporadas de verano y Navidad existe
una saturacién de peliculas de aventura y fantasia. Pero se presentan
excepciones que vienen dadas por el hecho de que, al ofrecer un mismo
género y tema, hay cierta parte del ptblico que clama por temas serios y de
profundidad lo que podria ayudar a que una pelicula de este tipo tenga éxito
entre los filmes de aventura que son estrenados en estas fechas. Sherman
(1990) menciona como ejemplo el caso de “Dead Poets Society” (La Sociedad
de los Poetas Muertos) que fue estrenada en Navidad y que para sorpresa de
muchos logré una empatia con el publico entre 30 y 45 afios quienes no tenian

otra opcién madura en la programacion.
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Otra técnica para determinar el éxito de una pelicula es estrenar antes
del comienzo de la temporada, de esta manera se logra que los comentarios
lleguen al resto del publico y éste asista a las salas de cine cuando comience la
época de mayor flujo de gente. Siempre esta técnica es utilizada por los
grandes estudios de produccién dado el hecho de que poseen el respaldo de
un nombre que los ha posicionado ante el ptblico y més atin si cuenta con la

participacién de un director y actores de prestigio.

La clave para un distribuidor es colocar la pelicula en el teatro correcto

y ademas en la temporada apropiada.

DEMOGRAFI{A DE LA AUDIENCIA

“Caracteristicas estadisticas de una poblacién especifica, tal como una
audiencia o audiencias cinematograficas. Incluye caracterfsticas tipicas tales

como edad, sexo, ingresos y nivel de educacién.” (Cones, 1992, p 135).

Esta variable debe ser muy tomada en cuenta por el distribuidor quien
antes del estreno de una pelicula debe realizar una investigacién de mercado
para saber a quién esta dirigido el filme que esté distribuyendo. Este estudio
de mercado arroja como resultados el target de la audiencia y el perfil de la

misma.

“Se le denomina vulgo, plebe, turba, muchedumbre. Estd formado por
los que murmuran aplauden, silban, patean, asienten o niegan. Jamas tiene

rostro, ni nombre.” (Victor Hugo).
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El procedimiento de estudio de la audiencia, segin los investigadores,
no siempre ha tenido éxito porque estamos tratando con un “ptblico
antojado” que acude a las salas de cine a ver aquellas peliculas que le llaman
la atencién pero que no tienen una preferencia marcada por géneros
especificos, sino que estudian las ofertas de las salas de cine y posteriormente
seleccionan qué quieren ver. Esta audiencia depende mas de las estrategias

publicitarias que de otro elemento.

Las estrategias publicitarias, de las que hablaremos més adelante,
tienen que ser disefiadas en funci6n del ptablico que va a acudir a ver el filme.
Asi, mientras més bombardeo de informacién y més vistosa sea la campafia,
cautivard un mayor ntimero de espectadores quienes a la hora de acudir a las
salas de exhibicién preferirdn aquella pelicula que mejores comentarios haya

generado y a la que mejor publicidad se le haya realizado.

Un distribuidor que no tenga claro qué tipo de estrategia publicitaria
puede utilizar, tiene la oportunidad de disefiar varias campafias publicitarias
y lanzarlas en distintas dreas del pais donde se vaya a realizar el estreno o se
pretenda proyectar la pelicula, de esta manera puede lograr un pablico
cautivo de diferentes maneras. Se han presentado casos de peliculas que
contienen distintos géneros dentro de la misma y se disefiaron campafias para
cada uno de los géneros que contenfa; por lo tanto se logra captar a

espectadores con preferencias hacia un género como hacia a otro.

En muchos pafses las investigaciones de mercados son producto de la

praxis y no de estudios realizados con el fin de conocer las preferencias de los
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espectadores porque cada pelicula “ve cerrarse y abrirse un ciclo en si

misma” (Cine, Arte e Industria, 1980, p51)

También dentro de la demografia de la audiencia hay que hacer
mencién a la censura como un elemento importante para captar un mayor
namero de espectadores, la clasificacién de la censura puede ampliar o
reducir la audiencia de una pelicula. Muchos distribuidores aconsejan a los
productores a la hora de incluir escenas de sexo o violencia, que llevarian a
clasificar la pelicula como censura “C” lo que limitarfa la asistencia de
menores de 18 6 21 afios de edad dependiendo de las regulaciones de cada
lugar. En cambio si la pelicula es clasificada como apta para todo pablico se
amplia el campo de los posibles espectadores del filme.

PATRONES DE ESTRENO

Si se toma en cuenta que la mayoria del presupuesto de publicidad y
promocién es utilizado en las primeras semanas de proyeccién de una
pelicula, observamos la importancia que le dan los distribuidores a los
métodos precisos de distribucién ya que es de vital importancia acudir a un

estreno cuidadosamente planeado.

Los patrones de estreno son parte de la estrategia disefiada para la
exhibiciéon de la pelicula cuya finalidad es atraer el mayor ntamero de
espectadores. Se deben tomar en cuenta la calidad de la pelicula y la
clasificacién de censura, y a partir de estos dos elementos acompafiar el

lanzamiento con una eficiente campafia de publicidad, estudiar la
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disponibilidad de las salas de exhibicién, seleccionar la temporada mis
6ptima y esperar por la reaccién de la audiencia para que comiencen los

comentarios sobre el filme.

El distribuidor seleccionard, de acuerdo al tipo de filme, de qué
manera serd realizado el lanzamiento de éste. El orden planificado en que la
pelicula serd expuesta al ptblico también entra dentro de la categoria de
patrones de estreno. El distribuidor debe decidir en qué orden se realizara el
lanzamiento, en primer lugar se encuentra el estreno cinematogréafico a nivel
nacional; luego la exportacién del filme a mercados extranjeros y la
participacion en festivales internacionales, la venta a canales ‘pay-per-view’
de los sistemas de televisién por satélite (estilo DIRECT TV), el lanzamiento
del home video, la venta a canales de transmisién por cable (HBO, HBO Ol¢,
Cinemax, Showtime, Cinecanal, Movie City, TNT, etc.), television extranjera y
la televisién nacional de sefial abierta.

Estos medios son utilizados por los distribuidores para aumentar al
maximo las rentas de recaudacién de una pelicula, porque un filme tiene la

potencialidad para generar ingresos en todos los mercados nombrados

anteriormente.

Entre los pairones de estrenos encontramos:
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Distribucién por Saturacién

Este tipo de patrén de estreno consiste en el lanzamiento de una
pelicula en tantas salas de cine como lo permitan las posibilidades
econémicas del productor y del distribuidor. Este proceso debe estar
respaldado por una enorme campafia publicitaria a nivel nacional, utilizando
tanto radio como television, asf como publicidad gratuita donde se realicen
entrevistas a los actores principales y al director del filme; de esta manera se
puede lograr la mayor asistencia de espectadores a las salas de cine antes de

que la critica apoye o rechace la pelicula.

El resultado que se obtiene es un mayor flujo de taquilla en los
primeros dias de exhibicién. Pero ésta es la forma més costosa que se puede
elegir para estrenar una pelicula, ya que se necesita un gran ntmero de
copias, tantas como la cantidad de salas donde se vaya a estrenar la cinta y
cada copia para Agosto de 1998 oscila alrededor del millén de bolfvares.
Ademas, una campafia de publicidad a nivel nacional, y que cuente con todos
los elementos publicitarios, resultarfa muy costosa. Igualmente, si la critica no
favorece la pelicula representarfa una disminucién de la asistencia de los

espectadores y en consecuencia no se lograria recuperar la inversion.

Plataforma de Estreno

“Una pelicula que serd expuesta en unas pocas salas de cine con el
objetivo de construir en primer lugar una audiencia antes de expandir su

exposicién a mas cines.” (Cones, 1992, p376).
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Este procedimiento consiste en esirenar s6lo en las salas de primer
turno de las principales ciudades de un pais y luego continuar
expandiéndose a otros mercados tanto primarios como secundarios
dependiendo del éxito de la pelicula. Las salas de primer turno son aquellas
salas utilizadas siempre para los grandes estrenos, ademés estdn ubicadas en
las mejores zonas y su programacion cambia segn los resultados de taquilla
que arrojen las peliculas; al igual que las salas de segundo turno todo filme
proyectado debe pasar los niveles minimos establecidos de audiencia

(“holdover”).

La publicidad en un estreno de Plataforma debe estar soportada por
anuncios en la prensa local, radio y televisién primordialmente, asf como
carteleras, afiches y trailers en las salas donde va a ser proyectada. Este tipo
de estreno se aplica cuando el productor y el distribuidor esperan buenos
comentarios de la critica basada en el tema, el género y el tratamiento que se

le haya dado a la pelicula; lo que ayudarfa a los resultados de taquilla.

Este procedimiento es menos costoso que la Distribucion por
Saturacién, pero si la critica es desfavorable todo se viene abajo puesto que ya

seria muy tarde para realizar una saturacién del mercado.

El estreno de una pelicula por el sistema de plataforma se utiliza en
algunos casos para probar la reaccion de la audiencia ante el filme, asi se evita
el riesgo de una pérdida financiera por animarse a un lanzamiento por
saturacion. No obstante, la plataforma se puede convertir en una prueba

irracional del mercado.
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Compromiso Limitado

Consiste en estrenar un filme en una ciudad en particular y en
determinadas salas, y poco a poco trasladarse a otras ciudades y salas del
mismo estilo. Este tipo de estreno se aplica a aquellas peliculas que se sabe
desde un comienzo van a pasar en cartelera un periodo muy corto de tiempo,

ya que van dirigidas a un sector muy reducido de la audiencia.

La publicidad es limitada, pero exige saturar de informacién a los
espectadores, y debe estar dirigida especificamente a una audiencia reducida

y a la critica.

Esta forma de estrenar un filme es utilizada en su mayorfa para
peliculas extranjeras, filmes de temas adultos, cine experimental, etc.; donde
la empatia con el ptblico es incierta y el target al que estd dirigido es
impreciso. Lo que le permite a un realizador identificar hacia qué drea de la

audiencia proyectar un posible segundo lanzamiento y campafia publicitaria.

Las consecuencias podrian ser fatales - pocos recaudos de taquilla- si se
gana una critica negativa, si se falla en la seleccion de la audiencia, si los
lectores de prensa fueron pocos y no entendieron el estilo de la pelicula y si
fue mal promovida. El productor deber4 tomar la dura decisién de no volver

a promocionar su pelicula.

Este modelo de exhibicién implica que el distribuidor debe tomar en

cuenta la programacién de las salas de exhibicién, ya que es comn que este
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tipo de peliculas permanezca en cartelera por aproximadamente una o dos
semanas y luego sea trasladada a otras salas, por lo que se debe prever cuél es
la agenda de cada sala para que nada interfiera con el recorrido de un filme

por todo el pais.

Preview

Este modelo de patrén de estreno, consiste en realizar una proyeccion
de la pelicula, antes de las fechas del estreno de la misma, para criticos,

periodistas y ejecutivos de la industria cinematogréafica.

El objetivo principal de este patron es generar los primeros
comentarios sobre la pelicula y de esta manera los medios de comunicacion
de masas se encargaran de realizar las primeras promociones del filme. Para
este tipo de estreno no es necesario realizar una campaiia publicitaria ya que
se hace invitacién a los especialistas a través de llamadas telefénicas o por

medio de un comunicado o invitacién.

El preview no necesita de mayores inversiones para ser llevado a cabo,
debido a que normalmente se realiza la proyeccién en salas dispuestas dentro
de las mismas casas distribuidoras o en salas alternativas que son cedidas en

colaboracién o alquiladas a costos muy bajos.

Las consecuencias podrian ser negativas si la pelicula no logra
impactar a los criticos, y si estos comentarios son publicados, el publico

puede llegar a rechazar el filme desde este primer momento.
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Propuestas Misceldneas

Asimismo existen otros métodos para el estreno de una pelicula que
complementan los patrones anteriores y que pueden ser aplicados a peliculas

en particular con resultados satisfactorios.

Pruebas de Mercados

Eric Sherman (1990) lo describe como un procedimiento utilizado con
aquellas peliculas que se estima pueden llegar a tener un significante
mercado potencial, pero se desconoce la manera exacta de realizar el
lanzamiento. En este patrén de estreno el distribuidor realizara proyecciones
de prueba en pequefios mercados, e ird aplicando campafias de publicidad

reducidas pero muy especificas.

Una vez que tiene los resultados en la mano se determina la eficacia
comercial de la pelicula, se disefia el tipo de lanzamiento que se le va aplicar,
pero ya conociendo a qué tipo de audiencia esta dirigida y en cuéntas salas

puede ser estrenada.

Un tipo de prueba de mercado es realizar una proyeccién “especial”
con la copia de trabajo, antes de la copia definitiva, para invitados como
cineastas, ejecutivos de las casas distribuidoras, reporteros que cubran el
sector cinematogréfico, criticos, co-productores, etc.; de esta manera se

pueden llegar a hacer cambios en el montaje del filme si la reaccién result6

desfavorable.
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Otro tipo de prueba de mercado es el lanzamiento a beneficio de
alguna fundacién, asf los ingresos se destinan a una buena causa y comienzan
los comentarios de la pelicula tanto en los medios de comunicacién como en

la calle.

Saturacion Mercado a Mercado

Este proceso es utilizado cuando se predice el éxito de una pelicula en
un 4rea geogréfica y en una audiencia determinada, pero quizéds no en otras.
El productor podré acudir a subdistribuidoras regionales o directamente a los
duefios de las salas de cine y vender su pelicula. Este patrén de estreno ayuda
a reducir los costos de distribucién porque es el productor quien
directamente negocia los pardmetros de estreno de su pelicula y no tiene que

dividir las ganancias con el distribuidor.

Este reciente método de distribucién es también conocido como
“Cuatro paredes” y el productor paga un alquiler por la sala a cambio de
todos los ingresos de taquilla, y una vez que termina de exhibir en las salas
seleccionadas se traslada a otra zona y realiza la misma operacién; lo que

implica una reduccién en los gastos por las copias de la pelicula.

Mercadeo Clésico

Método de distribuciébn utilizado para peliculas artisticas o
experimentales, que se estrenan en salas alternativas de cine. Este proceso

reduce los costos de publicidad y puede generar una audiencia a destiempo.
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Una vez que el distribuidor ha seleccionado la temporada, la audiencia
y el patron de estreno, la pelicula estaré lista para ser entrenada dentro del
pais y quedara en manos del publico la empatia o el rechazo por la misma.
No hay que olvidar que el objetivo final es llegar a la audiencia, es hacer que
el filme sea proyectado en las salas de cine. Pero el proceso no termina aqui,
ya la pelicula ha sido proyectada dentro del territorio nacional pero contintia
el proceso de distribucién en otros mercados y en otros espacios que abarcan

la televisién, el cable, y el video.

DISTRIBUCION EN EL EXTERIOR

Posteriormente a que la cinta haya sido presentada en casa, la visiéon
del productor y el distribuidor apunta hacia mercados extranjeros.
Presentando el filme en otros mercados da la posibilidad al productor de
firmar con un distribuidor del exterior que posea un alto status en el medio

cinematografico.

El distribuidor que se encargé de la distribucién nacional debera llevar
la pelicula a mercados internacionales en las fechas determinadas, como por
ejemplo: Los Angeles (Marzo), Cannes (Abril), Milan (Octubre), Manila

(Octubre), por mencionar algunos.

“Un gran niimero de los mercados, ferias de peliculas o festivales se llevan a
cabo en todo el mundo durante algunos meses del afio. Pero los mencionados
anteriormente, son los conocidos como ‘principales centros de compras’ alrededor del

mundo.” (Harmon, 1988, p29).
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Milan y Los Angeles son los mercados més accesibles para peliculas de
bajos presupuestos, pero Cannes es uno de los més prestigioso, glamoroso y

mas publicitado.

El proceso de compra en estos festivales se realiza de la siguiente
manera; las peliculas son presentadas continuamente en pantallas de
televisién y los compradores van de cabina en cabina observando partes de

las mismas, realizan sus comentarios y en otros casos proceden a compraria.

Michael Wiese (1991), en su libro Film and Video Financing, menciona
las caracteristicas de algunos mercados internacionales y sus preferencias
cinematograficas. Comenta que aunque pueden cambiar como el tiempo, en

los altimos afios se han comportado de la siguiente manera:

“Inglaterra: La cadena AMC tiene el poder de las salas de cine. El negocio
cinematogrifico es ahora mds saludable que antes. Existe un buen negocio en el home
video y los nuevos satélites (SKY y BSB) creardn una demanda de mayor cantidad de

peliculas.

Francia estd muerta.

Japén es muy selectivo. Alli se pagan altos precios por peliculas extranjeras
menos por las peliculas hindiies. Ellos sélo negociardn los derechos de las peliculas.

Los filmes de accion/aventura con violencia son reyes. No tienen preferencias por las

comedias.
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Australia. Las grandes peliculas Americanas son las mejores. Los altos precios
1o son ilegales pero se consigue lo mismo a precios bajos. Ellos exigen un tope limite

de garantia pero dan la oportunidad si el filme se desemperia bien en taquilla.

Italia. El pago que ofrece la TV es altisimo. Las peliculas de accion/aventura

son sus preferidas.

Latinoamérica. Es menos importante. La comedia es su preferida.

Alemania. Unico que trabaja en grandes peliculas. El video es menos
importante. Hay muchos minoristas. La television alemana paga menos que la de

Esparia, Francia o el Reino Unido. La accion/aventura es su preferida.

El mercado estadounidense estd tomando un papel de liderazgo en ayuda con

coproducciones a empresas pequerias.” (p95).

Hay que ser muy cuidadoso en la negociacién con distribuidores
extranjeros. Se debe negociar un buen porcentaje porque no existe una
manera veraz de chequear los ingresos que pueda producir un filme en otros
mercados ajenos al propio. Una vez firmada la carta de crédito el productor
procedera a enviar las copias al comprador y en un lapso de tiempo de cuatro

a siete meses se realizara el pago por concepto de taquilla de la pelicula.

Para estas ventas se debe prever que la pelicula debe subtitularse o en
su defecto doblarse al idioma del pais que realiza la compra. No obstante los

costos de doblaje y subtitulaje son muy altos pero se pueden llegar a negociar
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con los distribuidores que estén realizando la compra. No existe un método
establecido para determinar quién se ocupa de los costos de promocion,
distribucion, doblaje o subtitulaje y exhibicion. Queda en manos del
distribuidor negociar estos términos. Este procedimiento es igual para los

procesos de distribucién nacional, todos los pardmetros son negociables.

Los ingresos por concepto de venta en el exterior pueden representar

del 15% al 40% de los ingresos totales de la comercializacion de una pelicula.

DISTRIBUCION EN MERCADOS AUXILIARES

Estos mercados auxiliares juegan un papel importante en el proceso de
distribucién de un filme, después del estreno cinematogréfico, debido a la

cantidad de ingresos que pueden generar.

Cada distribuidor decide en que orden haré su entrada a cada mercado
pero normalmente el modelo secuencial funciona, segin Childs (citado en
Squire, 1992), de la siguiente manera: “Tres o cuatro meses después del estreno el
filme es transmitido en aerolineas y hoteles con el servicio ‘pay-per-view’. Cerca de
los primeros dias de séptimo mes se realiza el contrato para el video doméstico. Visto
de otra manera, el comienzo del lanzamiento en video posteriormente al estreno
cinematogrifico. Al mismo tiempo, se realizan proyecciones no teatrales de las
peliculas. Dentro de los treinta a sesenta dias después del lanzamiento en video se
realiza la venta a canales ‘pay-per-view', existen estudios que han demostrado que
este sistema no interfiere con la renta de peliculas en los locales de alquiler de video.

Posteriormente, nueve meses después del video, se realiza la venta a canales de
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transmision por cable, seguidos por los canales de sefial abierta. La exhibicion en
mercados extranjeros puede darse de tres a seis meses, beneficiando a la pelicula el
éxito doméstico obtenido. Entonces los puntos secuenciales de mercado ocurren de
manera similar, excepto en la distribucion por satélite que en ciertos mercados puede

preceder a la television por cable, dependiendo del niimero de suscriptores.” (p331).

Dentro de estos mercados se encuentran la television de sefial abierta,

television por cable, television por satélite y el home video.

TELEVISION DE SENAL ABIERTA.

“Industria que utiliza un sistema electronico de transmision de imdgenes con
sonido que viajan a través del espacio gracias a un aparato transmisor que convierte
luz y sonido en ondas eléctricas y son reconvertidas posteriormente en imdgenes y

sonido por un aparato receptor.” (Cones, 1992, p 513).

La televisién no solo le ofrece al espectador una mayor comodidad,
sino que es uno de los medios de distraccion més econémicos. Muchas veces
se ha mencionado que es la competencia mas fuerte del mercado
cinematogréfico; sin embargo, en esta investigacion es tomado como un

medio para aumentar las ventas de un filme tanto para su promocién como

para la transmisién masiva.
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TELEVISION POR SATELITE

En el Manual de Gerencia de Entrenamiento de Galaxy Entertainment
de Venezuela se define la television por satélite como un “Sistema de television
que funciona gracias a un sistema denominado “Direct to Home” (DTH) el cual
permite la difusion directa de video y audio digital, mediante satélites de banda KU de

alta potencia. EI proceso se divide en tres etapas;

El proveedor de programas envia su material a un centro de ENLACE
ASCENDENTE, donde la seiial se codifica digitalmente mediante un proceso de

video compresion y se transmite al satélite en 6rbita terrestre.

La sefial se retransmite luego de vuelta a la tierra y el IRD la descodifica.

EIl IRD se conecta a la linea telefonica y se comunica con la computadora del

servicio de suscripcion”.

La televisién por satélite ofrece los mismos beneficios, para la venta de
una pelicula, que el sistema de televisibn por cable; ya que consiste
igualmente en una sefial decodificada a la que el pablico tiene acceso a través
de suscripciones y ofrece servicios adicionales a la television de sefial abierta.

La diferencia radica en la calidad digital de la imagen y el sonido.



HOME VIDEO

En la actualidad éste es un mercado que ha aumentado su importancia
para el mercado cinematogréfico, un gran namero de peliculas clasicas han
sido transferidas a este sistema y en la actualidad todos los filmes realizados
son transferidos a video tan pronto como sea posible. Los productores y
distribuidores cada vez més observan la potencialidad del mercado del video
casero y lo toman en cuenta como una actividad importante para la

distribucién de un filme.

El Home Video puede suministrar altos ingresos por Ila
comercializacién de un film, adem4s que colabora con la promocién del
mismo, ya que en esta tltima década se ha visto un aumento en el niimero de
clubes de video y de ventas comerciales tanto en locales como por revistas,

teléfono o Internet.

La exclusividad de una pelicula para ser comercializada en video
“...ha sido siempre un considerable ‘botén” comercial y cuando se combina
con el conocimiento de las necesidades y deseo de un ptblico en particular,
puede ser utilizado efectivamente por productores, distribuidores e
independientes.” (Sherman, 1990, p130).

Dentro del mercado del home video encontramos, en la actualidad, el
video ldser (laserdiscs) y el DVD (Digital Video Disc), nuevas tecnologias
utilizadas para comercializar peliculas y que cada vez captan un mayor

namero de fanaticos.
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Pero un grave problema que ha tenido que enfrentar este sistema es el
auge de la piraterfa, que atenta contra el mercado del video. Sin embargo,
recientemente, son protegidos con técnicas anti-pirateria como Macrovision,
que previene la realizacién de copias; otro sistema es colocar un pequefio

holograma con un logo que impide la copia pirata.

El distribuidor también se puede encargar de la venta de un filme en
estos mercados, pero existen excepciones donde el productor es quien se
encarga de la negociacién con estos medios. En muchos casos se logra este
compromiso en el momento de promocionar el filme para el estreno, y a

cambio de espacios de publicidad se ofrece la exclusividad de la pelicula.
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CONSIDERACIONES ELEMENTALES SOBRE EL PROCESO DE
EXHIBICION CINEMATOGRAFICA

Exhibicién Cinematogrifica
Publicidad de Piezas Cinematograficas
Promoci6n de Piezas Cinematograficas
Resultados de Taquilla

Los Reestrenos



EXHIBICION CINEMATOGRAFICA

Después de la realizacién artistica y creativa que implica la produccién
cinematogréfica, son los resultados que arroja la exhibicién la razén por la
que viven muchos realizadores. Lograr la aceptacién del pablico y la critica
ofrece la oportunidad de que un realizador pueda seguir filmando

largometrajes.

La exhibicién es el proceso que consiste en proyectar una pelicula en
un lugar y tiempo determinados. John Cones (1992) lo define como la

presentacién de una pelicula a cambio de una tarifa establecida.

Es el proceso mediante el cual el filme realizado es proyectado en las
pantallas de las salas de cine. Este proceso concreta todos los esfuerzos de los
realizadores y el espectador es quien finalmente analizard y evaluars la

pelicula, se hace realidad el especticulo cinematografico.

“El exhibidor es toda aquella persona propietaria u operadora de una
sala de cine que se encarga de todos los aspectos concernientes a la exhibicién
y comprometida con el negocio de operacién de una sala de cine.”(Cones,

1992, p 175).

En el proceso de exhibicién hay que tener claro algunos términos que
son de vital importancia a la hora de firmar un acuerdo. En un contrato de

exhibicion se debe estimar; primero, el tiempo que permanecer4 la pelfcula en



cartelera, segundo, tener en cuenta una cldusula para el “holdover” que es el
derecho que tiene el distribuidor o exhibidor de exhibir una pelicula por
tiempo adicional si los ingresos de taquillas obtenidos sobrepasan el minimo
establecido por la sala y, tercero y tltimo, la disponibilidad, que no es mas

que la fecha que se reserva para estrenar la pelicula.

Aunque las ventas brutas de la taquilla en todas la salas de cine han
estado alcanzando los més altos niveles en los dltimos afios, una gran parte
de este fenémeno se debe al incremento en los costos de las entradas. Ademds
de un aumento en las salas de cines que a pesar de que no se han construido
nuevas salas, los antiguos cines han sido convertidos en salas multiples. Estas
salas miiltiples son las denominadas “multiplex” que no son otra cosa que
maés de dos salas agrupadas bajo una misma estructura y que comparten la
sala de espera, las taquillas de ventas de tickets y los concesionarios de ventas

de golosinas.

En muchos pafses el control de las salas de cine se realiza a través de
circuitos de exhibicién que son un grupo de salas de cine afiliadas que
funcionan bajo una comdn regulacion. Estos circuitos pueden ofrecer sus
servicios como exhibidores o estar afiliados a casas distribuidoras que se
encargan de mantener las carteleras copadas de titulos, ya sean nacionales o

internacionales.

Hay que tomar en cuenta que las condiciones que ofrecen las salas de
cine pueden llegar a captar un ntmero significante de audiencia. Las salas

con sonido digital y el sistema dolby stereo, butacas comodas y en buenas
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condiciones, aire acondicionado y mejor calidad de imagen son aquellas a las
que acude un mayor ndmero de espectadores y por lo tanto son las mas

recomendables para el estreno de una pelicula.

Pero todo estreno de una pelicula debe contar con una amplia
campafia de publicidad que se encargaréd de llamar la atencién del pdblico y

llevarlo a las salas a ver el filme.

PUBLICIDAD DE PIEZAS CINEMATOGRAFICAS

Un punto clave para todo filme es la comercializacién del mismo. Una
vez que se han manejado todas las variables de distribucién comienzan todas
las actividades combinadas para vender y publicitar la pelicula. Los
departamentos de ventas de las casas distribuidoras reservan las fechas para
el estreno de una pelicula, determinan cudndo se realizar4 el mismo (el
estreno), que patrén de estreno va a utilizar y bajo qué términos sera expuesta
la misma. Los departamentos de publicidad y promocién buscan aumentar la

atraccién y el interés de la audiencia hacia la pelicula.

Todo lanzamiento de una produccién cinematografica debe estar
soportado por una campafia publicitaria. En la mayorfa de los casos estos
costos son cubiertos tanto por los productores como los distribuidores; sin
embargo, como en todos los estratos de la actividad cinematogréfica son

dreas altamente negociables.
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Es comtn que los gastos de publicidad de la pelicula alcancen cifras
exorbitantes, pero si ésta es disefiada de la forma indicada los recaudos en
taquilla pueden aumentar significativamente. Toda pelicula esta dirigida a un
ptblico y la manera de captar la atencién de éste es informéndole de la
existencia del filme.

Las dimensiones de la campafia publicitaria dependen de las
perspectivas comerciales de cada cinta, una pelicula que invirti6 una alta
cantidad de dinero en su produccién no puede ir acompafiada de escasa
publicidad, la inversién debe estar en proporcién a los costos de produccién y
de la comercialidad de la misma. En la préctica se han visto casos de
productores que una vez que finalizan su pelicula no pueden cubrir los
gastos de promocién, en estos casos la casa distribuidora se encargard de
disefiar y producir la campafia publicitaria y posteriormente la inversion serad

recuperada con los primeros ingresos de taquilla.

Generalmente los elementos més atractivos de una pelicula son el
género, el director, los actores y la calidad de la produccién. La promocion de
un filme debe apoyarse en estos elementos y resaltar los de mayor

importancia.

La publicidad representa el gasto mas grande que se hace en el
lanzamiento de una pelicula. La campafia de publicidad debe ser emitida
minimo dos semanas antes de la fecha establecida para el estreno. En este
periodo se deber4 realizar la comercializacién por television y radio, la

publicacién de los anuncios en prensa y revistas, la entrega de volantes y la
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proyeccién de los trailers en las salas pertenecientes al circuito donde va a ser
estrenado el filme. Todos estos elementos dependen del patrén de estreno

que haya sido seleccionado.

Hay que tener presente que los gastos que se inviertan en publicidad
tienen como objetivo captar el interés de la audiencia, pero una mala pelicula
no podré obtener buenos resultados de taquilla sino la primera o segunda
semana. Porque la audiencia acudir4 a las salas de cine y los comentarios y la
critica misma se encargaran de que el resto del ptblico deseche la opcién de

ir a ver dicho filme.

Por esta razén las dos primeras semanas de una pelicula son cruciales
para todo realizador, distribuidor y exhibidor, si la misma logra pasar los
limites de “holdover”, el objetivo ha sido cumplido y todo indica que nada

impedir4 la asistencia a las salas de cine.

La publicidad es una de las pocas 4reas del cine que utiliza los estudios
de mercado, el distribuidor en muchos casos disefiard mas de una campaiia
publicitaria. Si la pelicula no posee un género especifico sino que conjuga
elementos de aventura, romance, accién y misterio se pueden disefiar
campafias que resalten cada uno de esos objetivos y luego procedera a
exponerlas en mercados determinados para detectar cudl de ellas es Ia més

efectiva.

Una vez definida cudl es la campafia ideal el distribuidor apuntarad
todos sus esfuerzos hacia resaltar aquélla que haya dado mejores resultados.
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En esta decisién se debe tomar en cuenta la opinién del exhibidor quien es la
persona que tiene el contacto directo con la audiencia y es quien puede dar
informacién al respecto; ademds cuenta con la experiencia de conocer a qué

tipo de camparia reacciona mejor el ptblico de la zona que él cubre.

Dentro de los medios utilizados para las campafias publicitarias

encontramos:

LA TELEVISION

Kleppner (1994) afirma que: “La television es un medio publicitario ideal,
puesto que lo emplean pricticamente todos los segmentos de la poblacion y se le suele
considerar autorizado, estimulante e influyente. La television apela a todos los
sentidos valiéndose de las imdgenes, el sonido y el movimiento y le ofrece a los
anunciantes una flexibilidad ilimitada amén de un alto grado de compenetracién por

parte del publico.” (p216).

Pero este medio tiene en su contra que por la inmediatez del mismo el
mensaje es perecedero y los televidentes suelen olvidarlo con rapidez si no se
realizan comerciales vistosos que sean repetidos en muchas oportunidades, lo

cual resultaria muy costoso.

A pesar de que en los tltimos afios ha habido un auge de la televisién
gracias a la aparicién de la televisiéon por cable y el satélite, los canales de
television locales han sufrido una pequefia disminucién de la audiencia que

se ha tornado dispersa debido a estos otros medios. Pero contintia siendo el
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medio de comunicacién de masas por excelencia en lo que corresponde a la

comercializacién de productos.

Comerciales de peliculas en Televisién

La publicidad en televisi6n puede resultar muy costosa y puede estar
lejos del alcance del productor/distribuidor. Los anuncios pueden comenzar
con una duracién de 30 segundos y pueden ser reducidos dependiendo del

éxito que vaya teniendo la pelicula.

En muchas oportunidades estos espacios se pueden obtener ofreciendo
la exclusividad de transmisién de la pelicula, y serd el canal de television

quien pague por ellos.

Detras de las Cdmaras o Making off

Un programa de Detrias de las Cédmaras es un video que muestra
iméagenes de la realizacién de una pelicula desde el punto de vista de la
camara y detras de ésta. En un Making Off se pueden encontrar imdgenes de
los actores en los diferentes departamentos de una produccién (maquillaje,
vestuario, catering, etc.) y en el set durante la filmacién. Este tipo de
programas debe incluir entrevistas del equipo técnico y dramético desde el
mismo lugar de la filmacién.
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La edicién de este tipo de programas debe tener un montaje dindmico
para captar la atencién del espectador y mostrarle los mejores momentos en

el menor tiempo posible.

Esta herramienta promocional puede ser de dos tipos, los programas

tras las cdmaras propiamente dichos y los videos para los paquetes de prensa.

La utilidad de estos programas es méas que todo a nivel internacional,
ya que al incluir entrevistas del director, el productor y los actores, se da la
oportunidad a los canales de television de otros paises para que realicen
publicidad de la pelicula en el momento que se vaya a realizar el estreno de la

misma.

Friedman (1992) menciona que en Estados Unidos el costo de “...un
programa de television de “Detrds de las Camaras”, de una duracién
aproximada de una hora, puede costar entre $75.000 y $150.000; una muestra
corta, de tres a siete minutos, puede costar menos de $30.000.” (en Squire,

1992, p295).

Los costos de estos programas muchas veces no son cubiertos por el
productor de una pelicula, por el contrario, los canales de television
especializados en “Arte y Espectdculos” se encargan de cubrir los gastos de

produccion del mismo y se reservan los derechos de autor sobre el material.

No obstante, el productor si debe cubrir los gastos del making off que

se utiliza para incluir en el paquete de prensa, ya que estos son los que se
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envian a los medios de comunicacion audiovisuales, y a aquellos paises que
se hayan definido para distribuir el filme. Este video para los medios debe
incluir el trailer de la pelicula para poder ser utilizado en los programas que

anuncian los préximos estrenos.

La realizacién de este tipo de programa debe ser prevista en el proceso
de Pre-produccién, donde se debe designar un equipo especial que se
encargue de las grabaciones, entrevistas y del seguimiento de toda la
filmacion.

LA RADIO

La radio es un medio de comunicacion que ofrece grandes
posibilidades para la publicidad debido a las maltiples estaciones, que
ademés tienen muy bien definidos a sus escuchas. Dentro de una emisora
podemos encontrar diferentes formatos de programas dirigidos a ptblicos

muy bien definidos.

Kleppner (1994) opina que “La radio tiene la capacidad original de
lograr altos niveles de alcance y frecuencia, asi como segmentos del mercado
muy definidos.” (p258). La radio tiene a su favor que es un medio mévil y su
audiencia puede sintonizarlos en cualquier momento y lugar, la Gnica

condicién es poseer un aparato receptor.
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También se debe tomar en cuenta que sigue siendo la forma mas
econémica de anunciar y un distribuidor debe siempre tenerla presente a la

hora de disefar la campafia publicitaria de una pelicula.

Spot de Radio

Cones (1992) los denomina como: “Anuncios de la pelicula para ser
transmitidos por radio; la duracion de estas promociones puede ser de diez, treinta o
sesenta segundos. Las grabaciones son enviadas al distribuidor, subdistribuidor y
exhibidores en cassettes, como parte de la camparia disefiada para la venta inicial de la

pelicula.” (p421).

Se pueden manejar de diferentes formas los anuncios en radio. En
primer lugar el distribuidor puede comprar espacios en radio dependiendo
del tipo de audiencia que quiera captar, aqui se debe decidir en cuéles
emisoras se deben comprar los espacios publicitarios. En segundo lugar se
encuentra la publicidad gratuita en radio que no es més que los reportajes,
entrevistas y comentarios que se realicen en programas especializados sobre

el estreno del filme.

Un beneficio de la compra de espacios en radios es que se puede
negociar la venta en circuitos de radio lo que reduciria los costos

notablemente
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Cuando se quiere captar una audiencia joven lo més recomendable son
los horarios comprendidos entre las 7:00 a.m. y 9:00 a.m. y entre las 4:00 p.m.

y las 8:00 p.m. ya que representan los horarios con més demanda.

PRENSA

La prensa es un medio publicitario que ofrece una amplia cobertura a
nivel nacional o estatal, gracias al numero de lectores que posee y al amplio

tiraje de ejemplares que se realizan diariamente.

A pesar de que en los altimos afios los costos de las pautas de prensa
han aumentado, sigue siendo importante por la credibilidad que tienen ante
el lector, ademéds de que es el medio por excelencia para la publicacién de las

carteleras cinematogréficas.

Carteleras Cinematograficas

Esta guia de las peliculas que se encuentran en cartelera es un punto
clave a tomar en cuenta para el estreno de un filme. Se debe tener presente
que el espectador antes de acudir al cine realiza una revision de lo que se estd

proyectando y posteriormente hace su seleccién.

Por lo tanto las guias de cine deben estar muy bien disefiadas. En
primer lugar, hay que tomar en cuenta el tamafio y la ubicacién que va a
tener el espacio destinado para la pelicula. Un mayor tamaiio capta la
atencion del lector mas réapidamente; y en segundo lugar, a pesar de que las
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carteleras presentan elementos presentes en el afiche, se deben resaltar los
detalles mas importantes, tales como premios obtenidos, datos del director y
actores (si son reconocidos) en una tipografia mayor, comentarios de los

criticos y una frase clave que encierre la esencia de la pelicula.

Poseer un espacio clave en las carteleras (parte superior de una
pagina), y un anuncio vistoso funciona para captar un posible pablico que
haya, o no, ofdo mencionar el filme pero que no se sinti6 mayormente

atraido.

Articulos de Prensa

Este tipo de promocién para un film no implica costos para el
productor, y significa un apoyo para la campana publicitaria por el respaldo
que ofrece la credibilidad de los articulos de prensa.

Para la publicacién de los articulos concernientes a una pelicula, el

productor envia un Pressbook con la informacién necesaria para los medios.

Folletos (Pressbook)

John Cones (1992) afirma que el pressbook es parte del paquete de
campaiia disefiado para ser ofrecido a los medios; generalmente consiste en
un paquete o carpeta que contiene modelos del afiche, sinopsis de la pelicula,
lista de actores y del equipo de produccién participante, biografias del

director y los actores principales, comentarios criticos de las peliculas (de los
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obtenidos en el preview), fotografias del filme y detras de cdmara, tiempo de
duracién de la pelicula y articulos de publicidad para que sean adaptados a
cada uno de los medios. El libro de prensa es enviado por el distribuidor a un
subdistribuidor y a los exhibidores y se disefia con el objetivo de crear
empatia hacia la pelicula y para proveer la informacién que los reporteros y

los criticos puedan pedir.

Renne Harmon (1988) lo denomina como “... otra presentacién 8 x10
que muestra entre cinco y ocho pequefias versiones del afiche, acompanado

por algtin texto ‘pegajoso’ e informacién adicional.” (p32).

EL CINE

En general el cine es considerado uno de los medios por excelencia
para la venta de productos y en el &mbito de las campafias publicitarias para

largometrajes es la técnica ideal para publicitar una pelicula.

Al ser proyectados los avances de nuevas peliculas en las salas de cine,
la audiencia logra tener el primer contacto con el filme y se comienzan a
generar las expectativas y comentarios con respecto a éste.

Trailer

“Una corta promocién de un filme expuesta en las salas de cine

(usualmente con dos o tres semanas de anterioridad) como un avance de las
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proximas exhibiciones. Un trailer dura menos de tres minutos.” (Cones, 1992,

p526).

El trailer debe mostrar en pocos minutos el contenido de la pelicula,
mostrar sus actores, las escenas mas llamativas, etc. El trailer normalmente
debe estar realizado de manera impactante para captar la atencién de la
audiencia. Un buen trailer es aquel que logra ser mejor que la pelicula en
cuanto a montaje, sonido e imégenes mostradas. La audiencia debe ser

cautivada por lo que ve y este es el mejor medio para hacerlo.

PUBLICIDAD EXTERIOR

“La publicidad de exteriores es un medio visual con la intencién de
reforzar el nombre de una marca. Tiene un alto impacto y llega a un ptblico
movil con una frecuencia muy alta, a menudo en un esquema de 24

horas.” (Kleppner, 1994, p260).

Este medio es el més utilizado en las campafias publicitarias de
peliculas y es aqui donde se realiza el mayor gasto de publicidad debido a la
amplia gama de posibilidades que ofrece, entre los més utilizados

encontramaos.

Los Afiches

“Cartel a color de un tamaiio establecido (27" por 41”) que se exhibe en los

cines y otras locaciones. El afiche normalmente contiene elementos bisicos tales como
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los que son enviados para presentar en las carteleras de prensa, incluyendo un diserio
grifico con fotografias o ilustraciones, el titulo, mds un eslogan que identifique a la
pelicula, créditos del casting y el equipo principal de produccién y los comentarios
que haya generado ante la critica.”(Cones, 1992, p342).

Son aquellos que se observan dispuestos en el exterior de las salas de
cine y en locales. “Cuando se disefia en esta forma gréfica, la finalidad y la
aplicacién deben ser la primera consideracién. El cartel suele exhibirse en una
zona puablica y deberd competir tanto con su entorno como con otros

carteles.” (Swann, 1987, p130).

Algunas veces son bastante atractivos, con calidad artistica, pero se
pueden encontrar casos de pobres realizaciones. Esto influira en los costos del
afiche, ademads del tiraje y la cantidad de colores que se utilicen. La prioridad
esencial es que el nombre del filme esté claramente identificado y que las

imagenes o ilustraciones capten la atencién de quien lo observe.

Dentro de esta categoria también se encuentran los Pre-Afiches que
son afiches que anuncian las fechas de estreno de la pelicula y cuyo objetivo
es crear intriga en la audiencia. Estos pre-afiches deben mantener el mismo
patrén que va a ser utilizado para el afiche final, como son la tipografia,

colores y disposicion de los elementos.
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Hojas de Venta

Son una reducci6n de los afiches de una peliculaa 8 1/2” por 11” y son
utilizados para ofrecerla a los distribuidores e inversionistas. Es una copia

fidedigna del cartel.

Lobby Cards

Son carteles de un tamafio standard que son utilizados para exhibirlos
en los lobbies o fuera de las salas de cine. Es de menor tamafio que un afiche,
Estos también pueden estar dispuestos en las salas de cine como colgantes y

deben tener la misma informacién por las dos caras del mismo.

Volantes

Son anuncios estandarizados para promocionar el filme, impresos
sobre papel brillante, en diversos tamafios y disefiados con la informacién
necesaria sobre la pelicula y para ser entregados en la entrada de las salas de
cine. También pueden venir encartadas en los peri6dicos y revistas o ser

enviados por correo.

El distribuidor necesitard muchos de ellos dependiendo del mercado

que la pelfcula vaya a manejar.

En el reverso de los volantes se suele encontrar una sinopsis de la

pelicula, acompanada de los nombres de los principales actores, el director y
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el director de fotografia. A algunos distribuidores les gusta agregarle mas

detalles. Los volantes no son mas que una versién 8x10 del afiche.

Carteleras en las salas de cine

Estas carteleras deben contener fotografias de escenas cruciales del
filme, asi como la presentacién de los actores principales. Estas fotografias
deben ser tomadas durante la produccién de la pelicula, justamente el
productor debe cuidar este detalle. Usualmente dentro de toda produccion
cinematografica existe la figura de un fotégrafo quien se encarga de la foto

fija tanto detrds como delante de las camaras.

Las fotografias frecuentemente tienen en la parte inferior el titulo de la
pelicula, asi como los actores, el director y el director de fotografia. En
muchas salas es comtin que estas fotografias las vayan renovando a medida

que se acercan las fechas de estreno.

INTERNET

Otro medio muy utilizado, en los tGltimos afios, es la publicidad de
peliculas por Internet; mantener una pagina web en la red ayuda a captar
audiencia, ademéas de que sirve de apoyo a los otros medios publicitarios
utilizados, porque la audiencia que tenga acceso a este tipo de informacién
puede buscar en la red datos adicionales de la pelicula, asi como realizar la
compra de merchandising, ver fotografias, comentarios y enterarse de los

pormenores de la misma.
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Ademads cuando una pelicula va a ser proyectada internacionalmente
la pagina web le permite el acceso a todo tipo de personas, de todos los
lugares del mundo, de esta manera es un costo que puede resultar menor si
se observa la envergadura que puede tener y los niveles de audiencia que

puede captar.

PROMOCION DE PIEZAS CINEMATOGRAFICAS

Las actividades promocionales deben estar dirigidas para ganar la
atenciéon de los medios y publicos interesados, estas actividades incluyen
entrevistas, selecciones especiales para criticos, generadores de opinién o
grupos de interés especificos; apariciones en ptblico del director, actores u
otras personas relacionadas a la realizacién del film, todo el merchandising

que se vaya a utilizar para la venta, avances de los comentarios

PUBLICIDAD GRATUITA

Es el tipo de publicidad que no representa un gasto para productores,
distribuidores y exhibidores. Es cualquier tipo de acto disefiado para atraer el

interés del pablico.

El departamento de publicidad de una casa distribuidora debe generar
informaci6n con las caracteristicas de una noticia con la finalidad de ganar el
apoyo y atencién ptiblica. Este tipo de contenido editorial se diferencia de la

publicidad que supone un gasto, ya que son informaciones adicionales que
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pueden ser de interés para el pablico pero que no son incluidas dentro del

Pressbook, estan dirigidas a los medios y a la audiencia.

La publicidad gratuita se utiliza como apoyo al resto de la campafia de

publicidad y promocién de una pelicula.

Los articulos de publicidad gratuita son suministrados por el
productor y el distribuidor a los medios para que ellos se encarguen de

hacerla llegar al ptblico.

Incluye articulos de prensa o publicaciones en revistas que realice
comentarios y entrevistas acerca de una pelicula, entrevistas en radio y
noticiarios o programas de televisién, apariciones ptblicas de las personas
relacionadas con el filme (actores, director, director de fotografia, productor)

y otros medios de comunicacién.

La publicidad gratuita puede comenzar antes de que la pelicula sea
filmada, durante el proceso de Pre-produccién programas especializados en
el drea cinematografica y del espectdculo realizan la cobertura de nuevas
producciones al igual que cubre la realizacién de los filmes, es importante
contactar a estos medios y mantenerlos informados del proceso de

produccion.

Lo importante de este tipo de publicidad es que se va creando interés

en el pablico que esperara ansioso por el estreno del filme, ademés que puede
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llamar la atencién de distribuidores y exhibidores quienes optarén por

negociar con el productor de la pelicula.

Comentarios Previos al Estreno

Son aquellos que se generan con respecto al progreso de una pelicula
en su proceso de Pre-produccién, Produccién o Post-Produccion. Este tipo de
comentarios que se producen mucho antes del estreno de un filme puede
funcionar para captar la atencion de la audiencia, mas si los comentarios que
se generan hablan de Ia calidad de la produccién, del personal técnico y los

actores que participan en ella.

Crear una conciencia temprana sobre la pelicula trae beneficios
posteriores para la distribucién y exhibicién, ademés de un aumento en los
resultados de taquilla. La difusién de comentarios sobre una pelicula es tan
importante que se contrata la figura de un publicista para enviar informacién

de los pormenores de la realizacién de un filme.

Comentarios de la Critica

Estas pequefias citas son aquellas que se colocan en los afiches
haciendo mencién a un critico de renombre 0 a una revista especializada. Son
frases que mencionan cualidades de la pelicula y que ofrecen un respaldo

ante el ptiblico que sigue los comentarios realizados por estas entidades.
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Normalmente, el director de un filme realiza un preview para los
criticos, asi éstos escriben en los medios opiniones sobre la pelicula y
posteriormente se procede a hacer mencién de esos comentarios tanto en

carteleras de cines, trailers, como en afiches, etc.

Este procedimiento resulta beneficioso tanto para el critico como para
el filme, ya que es una manera de que el primero obtengan renombre si la
pelicula resulta un éxito, y ésta siempre serd beneficiada si genera buenos

comentarios.

Apariciones en publico

El productor de toda pelicula debe tomar en cuenta que las
presentaciones en publico de los actores y personal técnico del filme -
siempre y cuando sean personalidades reconocidas en el medio -, son
importantes para la publicidad de la pelicula. El productor o el distribuidor
debe organizar ruedas de prensa, visitas a salas de redaccién de revistas,
sesiones fotograficas, entrevistas para programas o espacios de televisién y

radio, etc. Siempre con la finalidad de publicitar el estreno del filme.

MERCHANDISING

“Manufactura, licencia, venta u otra explotacion de caracteres,
nombres y eventos aparecidos o usados en conexién con la pelicula, en la
forma de franelas, libros, posters, joyeria, mufiecas y/o juguetes.” (Cones,

1992, p301).
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La venta de estos articulos no s6lo sirve para aumentar los recaudos de
un filme sino que a su vez representan un medio para promover la pelicula,
porque capta la atencién de un ptblico latente que puede ser convencido de

ir a ver la cinta.

Pero la utilizacién de mercancia para promover o aumentar las ventas
de un filme no es comfn para todas las peliculas, tinicamente que sean
grandes éxitos de taquilla y que ademés estén respaldados por los “majors”,
casos como las peliculas de Walt Disney Picture, Batman, Las Guerras de las
Galaxias, E.T., etc..

“Muchos distribuidores no tienen un departamento activo de
merchandising, y éste raramente recibe una significante atencién en el
proceso de distribuciéon.”( Baumgarten, Farber y Fleischer, 1992, p 121). Pero

es importante tomar en cuenta los ingresos que estos pueden generar.

RESULTADOS DE TAQUILLA

Las personas que participan en el proceso de distribucién y exhibicién
ven realizados sus suefios y esfuerzos cuando, una vez estrenado el filme, se

comienzan a percibir los ingresos de taquilla.

Estos ingresos se basan en el nimero de personas que acude a una sala
de cine y cancela un costo por el valor de la entrada. El costo de un ticket se
establece en base a las condiciones que ofrece la sala de cine, y mientras méas

comodidades ofrezca ésta, més alto ser4 el valor de la entrada.
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Muchas personas desconocen cuél es el destino del dinero recaudado
por una pelicula, es en el proceso de distribucién donde se establecen los
porcentajes que le corresponden a cada una de las personas o entidades

envueltas en este proceso.

El ingreso bruto de taquilla no es completamente para ¢l productor -a
menos que se haya realizado una negociacién “Cuatro Paredes” directamente
con el exhibidor-. De los ingresos generados por una taquilla primero deben
descontarse los impuestos establecidos por cada pafs, posteriormente el
primer capital obtenido serd para recuperar la inversibn en copias y
publicidad que hayan hecho el distribuidor y el exhibidor. Una vez saldadas
todas las cuentas se realiza la reparticién de los porcentajes que le

corresponden a todos los participantes.

Cada pais posee su reglamentacién con respecto a este tipo de
convenios cinematograficos, pero algunas legislaciones permiten la libertad
de que los acuerdos sean fruto de las conversaciones, intereses y

negociaciones entre distribuidor y productor.
REESTRENOS
Otro elemento interesante para estudiar dentro de esta investigacion es
el fenémeno de los reestrenos. Una vez finalizado todo el proceso de

distribucién y exhibicién de una pelicula, cabe la posibilidad de una nueva

proyeccién posterior a la incursion en los mercados auxiliares.
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Este tipo de estrategia puede ofrecerle al productor la posibilidad de

obtener nuevamente ingresos de taquilla.

La mayoria de estos reestrenos tienen una justificacién, que varia
dependiendo de los afios de estrenado que tenga un filme. En muchas
ocasiones son motivos de reestrenos la premiacién de una pelicula en
festivales internacionales, las jornadas especiales organizadas en honor a un

realizador o actor de filmes determinados, etc.

Los resultados que puede ofrecer un reestreno son muy variados e
impredecibles, cabe la posibilidad de que en una nueva proyeccién la pelicula
obtenga mejores resultados de taquilla que en su primer lanzamiento, o
simplemente no capte una mayor audiencia. Pero siempre serd una carta

debajo de la manga de cualquier realizador.
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DISTRIBUCION Y EXHIBICION CINEMATOGRAFICA EN
VENEZUELA

Breve Reseiia Historica

Distribuciéon y Exhibicién cinematografica en Venezuela. La Actualidad.



PROCESOS DE DISTRIBUCION Y EXHIBICION EN VENEZUELA
BREVE RESENA HISTORICA

Para 1930 en Venezuela existfan dos formas de comercializar una
pelicula. En primer lugar, los productores acudian directamente a las salas de
cine y por medio de un alquiler lograban la proyeccién de su pelicula; y en
segundo lugar, los realizadores filmaban peliculas de un s6lo rollo y las
copias las vendfan a los exhibidores. Con el tiempo este mecanismo dejé de
funcionar debido al incremento de las salas de cine en el pais y de la

circulacién de las peliculas a nivel nacional.

El piblico comenz6 a cansarse de aquellos filmes cortos y anecdéticos,
ya la audiencia necesitaba un cambio en cuanto a la temética y duracién de
aquellas proyecciones, ya se habfa creado una cultura cinematogréfica y la
audiencia estaba en condiciones de exigir. En consecuencia, se comenzaron a
realizar peliculas de mayor duracién, lo que resultaba més costoso para sus
realizadores y por ende para los exhibidores, de esta manera el sistema por
alquiler de salas y de venta de peliculas a los exhibidores fue decayendo. Es
entonces cuando aparece la figura del distribuidor, quien iba a servir como

mediador para que los filmes entraran al mercado y fueran comercializados.

El informe Golden de 1940, citado por Ricardo Tirado en su libro
Memorias y notas del cine venezolano (1988), confirma que para aquella fecha

“...el aumento de concurrencia cinematogrifica fue de casi cinco millones de personas

durante 1939, y que la concurrencia semanal avanzo de doscientos treinta millones de
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1938 a doscientos treinta y cinco millones en el afio anterior, segiin se pudo observar
en todas partes del mundo.” (T.1, p81)

En la década de los 40’s ya se habfan creado las siguientes empresas

distribuidoras:

— Vicente Blanco y Compaififa: quienes tenfan la representacion de las

peliculas argentinas.

— Luis Enrique Muro y Salvador Céarcel: Quienes controlaban la distribucién
de los filmes mexicanos, argentinos y americanos provenientes de United

Artist, Paramount y Columbia Pictures.

— Los grandes estudios como Metro Goldwyn Mayer, 20th Century Fox y
Warner Brothers operaban directamente en el pais a través de la figura de
un representante. Ademas funcionaban como casas productora dando la
posibilidad de llevar a la pantalla peliculas como “Dofia Barbara”.

/
En 1944 Tropical Film es creada por Carlos Plaza Izquierdo para

distribuir las pelfculas, documentales y noticiarios de Bolivar Films. En 1946
Joaquin Marti funda la productora-distribuidora International Films C.A., con
la realizacion de “Alma Llanera”, un film que tuvo que ser suspendido por la
muerte de su actor principal Antonio Saavedra; y en 1947 Radonsky inaugura
Art Films de Venezuela.
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En 1947 se present6 un conflicto enire productores y exhibidores,
debido a que los primeros exigian que fueran proyectadas obligatoriamente
sus peliculas cortas y los noticiarios, como una manera de incentivar la
produccién nacional. Pero ésta situacién implicaba costos adicionales para los
exhibidores quienes no estaban dispuestos a pagar por ellos. Tirado (1988)
menciona que la cifra que tenfan que cancelar era de Bs. 216,00 y era la razén
del conflicto.

La supremacia en distribucién para 1947 la posefa Luis Guillermo
Villegas Blanco con la Compaiiia Cinema, S.A. y su Bolfvar Films.

En estos primeros afios de la distribucién en Venezuela éstas empresas
por medio de un contrato adquirfan las peliculas por un tiempo determinado.
El exhibidor determinaba el tiempo que iba a permanecer una pelicula en la
sala, entonces los distribuidores entregaban el namero de peliculas para ser
proyectadas bajo condiciones de contratos donde se establecian los acuerdos

de la negociacién y los porcentajes de taquilla que le correspondia a cada uno.

1950 fue crucial para la distribucién venezolana ya que los estudios de
cine norteamericanos comenzaron a operar directamente con las compafifas
distribuidoras del pais lo que colabor6 con el crecimiento de esta industria.
Sumando a ésta situacién el hecho de que se hayan comenzado a sentar las

bases para un decreto de Ley de Protecci6n a la Industria Cinematografica.

En 1955, un incendio en las instalaciones de la Distribuidora Salvador

Carcel, C.A., afect6 seriamente el desenvolvimiento de dicha empresa lo que
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desencaden6 su venta, en 1964, al gobierno de México quien la nombré
Pelimex. Ademds, el incremento de los costos de distribucién en la década de

los 60 trajo como consecuencia el cierre y la fusién de muchas distribuidoras.

En esta década comienzan los problemas de distribucién y exhibicién
de las peliculas venezolanas, ya que las empresas distribuidoras y los
circuitos de cine, comienzan a darle la espalda al cine nacional y se dedican a
representar los intereses extranjeros, manipulando la critica para que
generaran buenos comentarios de las peliculas extranjeras. Pero por otro lado

la produccién nacional no estaba recibiendo el apoyo que necesitaba.

Posteriormente, se continué con la agrupacién de las distribuidoras en
funcién de obtener mejores contratos y reducir los costos operacionales. A
partir de estos cambios comenzaron a ingresar al pais un mayor namero de

peliculas que fueron exhibidas en las principales ciudades capitales.

Paralelamente, el grupo de exhibidores del pais se vio afectado por los
costos de mantenimiento de sus salas, que en muchas ocasiones eran
propiedad de una sola persona. Es en este momento cuando deciden
agruparse en circuitos y se crea el “Circuito Venezolano de Cine” con
fundadores como Poleoc y Plaza. El primer beneficio, obtener contratos
exclusivos de exhibicién ademas de proyectar las peliculas en todo el pais por

medio de sus salas.

Con la aparicién de la television hubo una caida de la preferencia hacia

el espectaculo cinematogréfico; Tirado (1998) sefiala que: “...su mayor efecto
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(el de la television) sobre el cine consistio, ciertamente, en el cierre paulatino hasta
su desaparicion de salas de segundo circuito de exhibicion, ubicadas en los barrios,
tanto en el Distrito Federal como en ciudades capitales de Estado...”. (Tirado, 1988,
T.I p15).

Pero segin los resultados de la UNESCO sobre el medio

£

cinematografico, Venezuela ocupaba “...el cuarto lugar en Latinoamérica en
densidad de pantaila (95 por millon de habitantes); el segundo lugar en densidad de
asientos (55.400 por millon de habitantes) y el tercer lugar en densidad de
espectadores (7,4 entradas vendidas por afio y por habitantes).” (Tirado, 1988, T.II

p17)

Toda esta situacion se debia a que el cine era uno de los pocos medios
de distraccién para el venezolano, situacién que no ha sufrido mayores

cambios en la actualidad.

En 1968 los problemas entre productores y exhibidores se habian
acentuado, ademads de que no se terminaba de aprobar el Decreto de Ley que
se habfa planteado muchos afios atrds. Razén por la cual la proyecciéon de
peliculas importadas continuaba sin un control del Estado. En manos de los

distribuidores-exhibidores se encontraba el futuro de la produccién nacional.

Para 1971 se estrenaron en Caracas 561 films, un promedio de 47 por
mes. Los estrenos estuvieron a cargo de las distribuidoras del momento:

Difra, MGM Universal; Blanco y Travieso; Fox Films, Warner; Columbia;
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United Artist; Pelimex; Euro América; Venefilm; Alianza Films; Capitol

Films; Cinema; Sellos independientes; Organizacién Rank y Orbe.

Con relaciéon a las salas de exhibicién, afirma Tirado (1988),
“permanecieron los mismos cuatro grandes grupos que desde hace arios actiian en
Caracas: Cines Unidos, un circuito intimamente conectado con la Difra-MGM-
Universal, Cines Caracas, conectado con la Columbia, y los independientes que

poseen cines de Estreno y cines de Barrios.” (T.I1, p203).

Estas casas distribuidoras y los circuitos de cine fueron concentrandose
con el tiempo y la crisis financiera que afect6 a los afios 80, para quedar en
mano de dos empresas el control casi total de los procesos de distribucién y

exhibicién.

DISTRIBUCION Y EXHIBICION CINEMATOGRAFICA EN
VENEZUELA. LA ACTUALIDAD

La legislacién venezolana establece, en el Art. 6° del Acuerdo sobre la
Comercializacion de Obras Cinematograficas, que el distribuidor es “...la
persona natural o juridica que ejerza los derechos de explotacion de la obra, esto es, de
reproduccion y de comunicacion publica de obras cinematogrificas por cualquier

medio de difusion, a los fines de su arrendamiento o venta a los exhibidores.” (1998).

Por exhibidor se entiende “...la persona natural o juridica que hace

accesible al publico la obra cinematografica por el medio de difusién que
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detenta, previa adquisicion de los derechos de comunicacién ptblica.” (Art.
7°,1998).

El proceso de distribucion cinematogréfico en Venezuela se encuentra
bajo el control de dos consorcios mixtos - norteamericano y venezolano- que
acaparan el 80% del mercado cinematografico. Estas empresas son DIFOX y
BLANCICA que manejan casi la totalidad de las transnacionales mas
importantes a nivel mundial. El porcentaje restante lo manejan empresas

como KORDA FILMS, RORAIMEX y PELIMEX entre otros.

Pero este manejo centralizado del proceso de distribucién no es
exclusivo de un pais como Venezuela, en casi todos los mercados
cinematogréficos del mundo las comercializadoras trabajan en conjunto con
los grandes estudios cinematogréficos estadounidenses pero ademas dedican
sus esfuerzos para la promocién y proyecciéon de los filmes de produccién

nacional.

En Venezuela la mayorfa de las peliculas exhibidas, casi un 98%,
proviene del mercado norteamericano debido a que no es s6lo un gran
productor de peliculas sino que es uno de los pocos paises que maneja el cine
como una industria y lo comercializa a nivel mundial. Pero la estructura de
las empresas de distribucioén del pais estd preparada para distribuir peliculas
de todo el mundo.
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Las distribuidoras venezolanas celebran convenios con las
distribuidoras norteamericanas quienes pagan una comisién para que sus

peliculas sean distribuidas en el pafs.

Ademas de funcionar como subdistribuidoras de los “majors”, las
empresas distribuidoras en Venezuela también poseen el manejo de los
circuitos de exhibicién lo que representa un grave problema para los
distribuidores independientes. Se debe tener en cuenta que los sistemas
monopdlicos u oligop6licos de mercado siempre afectan la libre competencia;
en consecuencia en Venezuela es dificil el acceso a los procesos de

distribucién y exhibicién.

Desde aproximadamente un afio, se estd tratando de romper con esta
estructura de mercado, debido a que las casas distribuidoras tienen,
actualmente, la posibilidad de colocar las peliculas en los circuitos de mayor
demanda y cuyas salas ofrecen las mejores condiciones para el pablico. Lo
que aumenta la competencia e incentiva a los circuitos para realizar mejoras

en sus salas.

En lo que concierne a las peliculas venezolanas, éstas son negociadas
directamente por sus directores/productores; el distribuidor estudia el
potencial comercial que puede tener una pelicula y realiza una oferta al
director quien decide si le conviene o no. Una vez que selecciona la casa

distribuidora se determina cé6mo ser4 el lanzamiento de la misma.
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Pero, ;cudles son los elementos que llevan a un realizador a la
escogencia de una casa distribuidora en particular?, En muchos casos las
relaciones de amistad juegan un papel importante, por otro lado, igualmente
se toman en cuenta - en el caso de productores que ya tienen otras peliculas
en su haber- los resultados de taquilla que se hayan obtenido con filmes

anteriores y las condiciones que los distribuidores ofrezcan al cineasta.

La realidad a la que se enfrentan muchos directores-productores
venezolanos estd en la carencia de alternativas que ofrecen las casas
distribuidoras, si bien cada director selecciona con qué empresa va a realizar
el lanzamiento de su filme, también es cierto que muchas veces no tienen otra
alternativa que aceptar las condiciones que le ofrecen sin darle una mayor

importancia a la pelicula.

En el mes de Agosto de 1998 fue firmado un acuerdo, sobre la
comercializacion de obras cinematogréficas venezolanas, por el Centro
Nacional Auténomo de Cinematografia (CNAC), la Asociacién Venezolana
de Exhibidores de Peliculas (AVEP), la Asociacion Venezolana de
Distribuidores de Peliculas, la Camara Venezolana de Productores de
Largometrajes y la Asociacion Nacional de Autores Cinematogréficos
(ANAC).

En el articulo primero del mencionado acuerdo se establece como
objetivos del mismo “...generar condiciones de transparencia que estimulen y

promuevan la cinematograffa.” (1998).
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A partir de este acuerdo, el procedimiento para los procesos de
distribucién y exhibicién varia en cuanto a los porcentajes en que se dividen
los ingresos de taquilla. Segtin el articulo 23 del mencionado acuerdo, serd el
CNAC la entidad encargada de establecer la cuota anual de distribucién de
las peliculas venezolanas, de acuerdo al ndmero de ellas que no hayan sido
estrenadas comercialmente, al volumen de las finalizadas el afio anterior y a
la cantidad de peliculas extranjeras distribuidas a lo largo de un afio por el

distribuidor.

Los exhibidores deben cancelar entre el 50% y el 30% al distribuidor
por concepto de renta filmica. Si la pelicula supera los promedios de taquilla
se deberé cancelar el 60 %, este porcentaje posteriormente sera dividido 20%
para el distribuidor, si no aporté dinero para las copias y publicidad, y de

25% si llegé a aportarlo. El resto del porcentaje seré para el productor.

A pesar de que de la asignacién de las salas donde se va a proyectar la
pelicula se encarga la empresa distribuidora, en muchos casos los gastos de
publicidad son costeados por los directores/ productores, ellos se encargan de
la elaboracién del afiche, de enviar las fotografias que serdn colocadas en las
carteleras y enviadas a la prensa, de elaborar las notas de produccién, de la
realizacién del trailer y otros medios de publicidad que se vayan a utilizar. La
casa distribuidora se encarga de remitir la informacién a los medios y de

disefiar c6mo seré el lanzamiento del filme.

La seleccién de los medios de comunicaciéon a utilizar también es el

resultado del acuerdo y las posibilidades de los productores y distribuidores.
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Las temporadas de més alta asistencia a las salas de cine en Venezuela,
son Navidad y las vacaciones, comenzando a partir de finales de Junio hasta
los primeros dias de Octubre; son también fechas con un alto flujo de
audiencia, los dias de fiestas nacionales, al igual que los llamados “puentes”.
Se debe tomar en cuenta que el cine en el pafs es una de las pocas
distracciones para el ptblico y a pesar del incremento del costo de las
entradas en los Gltimos meses, sigue siendo la forma mds econémica de

expansién y distraccion.

Con respecto a la comercializacién en el exterior, las peliculas
venezolanas enfrentan un grave problema; la mayoria de ellas no poseen la

“banda internacional” lo que disminuye su valor comercial en el extranjero.

No son mayores las técnicas de distribucion aplicadas para las
peliculas en Venezuela. Pero existe la iniciativa de implementar cambios en
este sentido, lo que podria resultar en un aumento de los ingresos de taquilla

generada por la proyeccién de filmes hechos en el pais.
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MARCO METODOLOGICO

NIVEL DE LA INVESTIGACION

En un principio este estudio comenz6 por ser exploratorio, este tipo de
investigaciones, en palabras de Sabino (1980): “...pretenden darnos una vision
general, de tipo aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de
investigacion se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y
reconocido y cuando ain, sobre él, es dificil formular hipdtesis precisas o de cierta
generalidad.”. (p58).

Originalmente el objetivo era realizar un acercamiento teérico a los
procesos de distribucién y exhibicién cinematogréficos. Se buscaba
familiarizar al investigador con el tema, debido a que en Venezuela el tema
ha sido muy poco desarrollado y el manejo de los procesos mencionados se
hace totalmente basado en la experiencia de las empresas distribuidoras del

pais.

Posteriormente paso6 a ser descriptiva, en este tipo de investigaciones
la “preocupacién primordial radica en describir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fenémenos utilizando criterios
sistematicos para destacar los elementos esenciales de su naturaleza.”

(Sabino, 1980, p58).

Una vez obtenida la bibliografia, se comenzaron a describir las

caracteristicas de los procesos de distribucién y exhibicién, las técnicas y su
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aplicacién en Venezuela, por otro lado, con la aplicacién del instrumento de
medicién el investigador logrard realizar una descripcién de los métodos
utilizados en peliculas venezolanas ya estrenadas y qué influencia tuvieron

sobre los resultados de taquilla obtenidos.

DISENO DE LA INVESTIGACION

En cuanto a la estrategia:

Esta investigacién es de tipo no experimental debido a que el
investigador no manipulara variables para obtener determinados resultados,
sino que por el contrario se observaran las variables del proceso de
distribucién y exhibicién, concretadas en el marco de referencia, utilizadas en
el lanzamiento de peliculas venezolanas y, posteriormente, se procederd a
analizar los resultados con la finalidad de determinar qué elementos influyen
en los resultados de taquilla obtenidos

Es una investigaci6on post-facto ya que los casos a estudiar son
lanzamientos de peliculas que se realizaron en fechas determinadas y ya

arrojaron sus resultados.

“La investigacién no experimental es investigacion sistemdtica y empirica en
la que las variables independientes no se manipulan porque ya han sucedido. Las
inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervencion o
influencia directa y dichas relaciones se observan tal y como se han dado en su

contexto natural,”(Herndndez, Fernandez y Baptista, 1998, p185).
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De acuerdo a la fuente de datos:

Es bibliografica porque se utilizaron fuentes primarias, secundarias y
terciarias para estructurar el marco teérico presentado. Ademds se utilizaron
fuentes hemerogréaficas extraidas de revistas especializadas, prensa y

publicaciones.
Fueron recolectados datos estadfsticos suministrados por el Centro
Nacional Auténomo de Cinematograffa (CNAC) para determinar la

poblacién y seleccionar la muestra.

Es una investigacion de campo porque se realizard una recoleccién de
datos de la realidad donde ocurren los hechos, sin realizar una' manipulacién

de las variables.

De acuerdo al tiempo:

Es una investigacién longitudinal debido a que se realizard una

recoleccion de datos de peliculas venezolanas estrenadas entre 1991 y 1997.

UNIDAD DE ANALISIS

Largometrajes Venezolanos
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POBLACION

La poblacién utilizada para esta investigaciéon es los largometrajes

venezolanos estrenados entre 1991 y 1997, que obtuvieron resultados altos,

medios y bajos de taquilla.

1991

1992

1993

1994

La poblacién seleccionada es la siguiente:

Entre Golpes y Boleros
La Otra usién

Un Domingo Feliz

Un Suefio en el Abismo
Sefiora Bolero

Jerico

Disparen a Matar

Rio Negro

Luna Llena

El Misterio de los Ojos Escarlata
Fin de Round
Roraima

Golpes a mi Puerta

Moévil Pasional

En Territorio Extranjero

Jhon Dickinson
Roque Zambrano
Olegario Barrera
Oscar Lucién
Marilda Vera

Luis Alberto Lamata
Carlos Azptrua

Atahualpa Lichi
Ana Henriquez

Alfredo Anzola
Olegario Barrera
Carlos Oteyza
Alejandro Saderman

Mauricio Walerstein

Jacobo Penzo



1995

1996

1997

Ledezma, El Caso Mamera

Karibe Kon Tempo
Los Platos del Diablo
Sicario

Bésame Mucho

Mecénicas Celestes
La Montania de Cristal

Salserin

Aire Libre
Pandeménium
Vidas Paralelas

Desnudo con Naranjas

Zoolégico

Santera

Tokyo Paraguaipoa
La Voz del Corazén

Rosa de Francia

Una Vida y Dos Mandados

MUESTRA

Luis Correa

Diego Risquez

Thaelman Urgelles
José Ramoén Novoa
Philippe Toledano

Fina Torres

Joaquin Cortez

Luis Alberto Lamata
Luis Armando Roche
Roman Chalbaud
Pastor Vega

Luis Alberto Lamata
Fernando Venturini
Solveig Hoogesteijn
Leonardo Henriquez
Carlos Oteyza

César Bolivar
Alberto Arvelo

La muestra es de tipo no probabilistico, de expertos.
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Es de tipo no probabilisico o dirigida ya que “supone un
procedimiento de seleccién informal y un poco arbitraria.” (Hernédndez,
Ferndndez y Baptista, 1998, p226).

Por otro lado es una muestra de expertos porque se aplicara el
instrumento de investigacién a directores, productores y distribuidores

cinematogréaficos que hayan estrenado peliculas entre 1991 y 1997.

La muestra a ser estudiada en esta investigacion es una muestra
intencional. “En otras palabras una muestira seleccionada de las personas que
trabajan en el drea que nos interesa.” (Selltiz, Jahoda, Deutsch y Cook, 1965,
p74)

Los cuestionarios fueron enviados y aplicados a 20 directores
venezolanos que estrenaron sus peliculas dentro de las fechas delimitadas
por el investigador (1991-1997). Para el momento del cierre de la

investigacién tinicamente se habfan recibido trece encuestas y en base a sus

resultados se realizara el anélisis de datos.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA

Todos los procesos utilizados para poner a la disponibilidad del

mercado las peliculas una vez finalizadas. Estos procesos se realizan a traves
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de casas distribuidoras o de personas independientes que se dedican a esta

actividad. (pregunta #1)

Técnicas de Distribucion:

Todos los procesos que se estudian y aplican para la distribucion de un

filme.

a)

b)

Temporada: Fecha que se selecciona para realizar el estreno del
filme y los parametros tomados en cuenta para su escogencia.

(pregunta #2)

Demografia de la Audiencia: Caracteristicas estadisticas de una

poblacién, incluye edad, sexo, ingresos, etc. Items: Nifios, J6venes,

Adultos, Todo Ptablico. (pregunta #3)

Patrones de estreno: Pautas establecidas para el estreno de una

pelicula, dependen de la cantidad de salas en las que se realice el
lanzamiento y del lugar donde se realice. Encontramos como
patrones de estreno: Distribucion por Saturacién, Plataforma de
Estreno, Compromiso Limitado, Preview y Propuestas

Misceldneas. (pregunta #4)
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Distribucién en el Exterior

Es el proceso de distribucién cinematogrifico de una pelicula en

mercados internacionales. (pregunta #5)

Mercados Auxliares

Son aquellos mercados, no cinematogréaficos que pueden generar altos
ingresos para una pelicula que ya fue estrenada cinematograficamente. Items:
Television de sefial abierta, Television por cable, Television por satélite,
Home Video. (pregunta #10)

EXHIBICION CINEMATOGRAFICA

Proyeccién de una pelicula en un lugar y tiempo determinados.

Publicidad de Piezas Cinematogréficas

Toda la campafia realizada para hacerle publicidad a un filme, esta
campaifia debe estar disefiada para cada uno de los medios que se hayan
decidido a utilizar. (preguntas, #7, #8 y #9)

Items (Medios de Comunicacién): Televisién, Radio, Prensa, Cine,

Publicidad de Exteriores, Otros. (pregunta #8)
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Items (Medios publicitarios): Comerciales de TV, Spots de radio, Pre-
Afiches, Afiches, Hojas de Ventas, Lobby Cards, Press Books, Volantes,
Folletos, Carteleras en las salas de cine, Trailer, Cartelera cinematografica en
prensa, Ofros. (pregunta #9)

Promoci6n de Piezas Cinematograficas

Todas las actividades realizadas para promocionar el film antes y

durante el estreno. (pregunta #6 y #11)

La Taquilla

Los recaudos que logra hacer una pelicula una vez que es proyectada

en las salas de cine. (Pregunta #12).

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El Instrumento de recoleccién de datos a utilizar es el cuestionario.
”Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas

variables a medir.” (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 1998, p276)

En el cuestionario estindar, “las preguntas son presentadas con las
mismas palabras exactamente, y en el mismo orden, para todos lo
interrogados. La razon para la estandarizacién es, desde luego, asegurarse
que todos los interrogados contestan a la misma pregunta.” (Selltiz, Jahoda,
Deutsch y Cook, 1965, p289).
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Para la elaboracién del cuestionario se utilizaron dos tipos de
preguntas, cerradas y abiertas. Cada una de ellas con un nivel de medicién
nominal, ya que estdn organizadas por categorias y el orden en el que estdn
dispuestas las mismas, a lo largo del cuestionario, no afecta las respuestas de

quien responde.

Las preguntas cerradas fueron utilizadas porque el investigador
ofrece las posibles respuestas - anteriormente delimitadas -, ademds se
utilizaron preguntas cerradas con un final abierto para dejar opcién al

cuestionado para agregar ftems que no fueron expuestos por el investigador.

Las preguntas cerradas de varias alternativas le ofrece a quien
responde més de dos alternativas de las cuales él puede seleccionar mas de

una.

Las preguntas abiertas fueron utilizadas para dejar en manos de quien
estd respondiendo, las alternativas de respuesta, por lo que las categorias de
respuesta pueden llegar a ser numerosas. Y fueron utilizadas dentro del
cuestionario debido a que existen procesos que el investigador estd
interesado en conocer, por lo tanto se le dio la oportunidad a los

entrevistados de exponer las técnicas aplicadas.

El instrumento aplicado a la muestra fue disefiado de la siguiente

manera:
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DIRECTOR:
PELICULA:
ANO DE ESTRENO:

1.-  Compaiiia de distribucion a cargo de la pelicula

2.- Temporada en la cual fue estrenada la pelicula y ;por qué razones se

seleccion6?

3.-  Audiencia a la que estaba dirigida la pelicula
Nifios e

Jovenes
Adultos o

Todo Pablico___

4, ¢En cuéntas salas de cine se realiz6 el estreno de la pelicula y cuél fue
el patr6n de distribucién a seguir?
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5.-  ¢(En qué paises fue distribuida la pelicula?

6.- (En cuantos y cudles festivales internacionales particip6? ;Cuéntos

premios obtuvo?

7.-  ¢Qué estrategia publicitaria fue utilizada para el lanzamiento de la
pelicula?

8.~  (Qué medios fueron utilizados para promocionar la pelicula?
TV

Radio

Impresos

Cine

Otros
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9.- jQué medios publicitarios fueron utilizados en la campafa de
publicidad?

Comercialesen TV ___

Spots de Radio
Pre-afiches
Afiches

Hojas de ventas
Lobby Cards ___ (Tarjetas que se colocan en las salas de espera de los cines)
Pressbooks

Volantes

Folletos

Carteleras en las salas de cine
Trailer

Carteleras publicadas en prensa __

Otros

10.- ; Qué mercados auxiliares se utilizaron para vender la pelicula?
™V

Cable
TV por satélite

Home video

Otros
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11.- Total de dinero utilizado para la promocién de la pelicula

12.- Total de ingresos brutos de la pelicula.

Comentarios

Gracias por su colaboracién
Jessica Abrante

Escuela de Comunicacién Social
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ANALISIS DE DATOS

Pregunta #1. Compaiiia de distribucion a cargo de la pelicula

Casas Distribuidoras  |# de peliculas | %
Cines Unidos 6 45%
Blancica 2 15%
Korda Films 1 8%
Roraimex 1 8%
Lucién Films i 8%
Casablanca Producciones 1 8%
CNAC 1 8%

Empresas Distribuidoras

5 B Cines Unidos
8% 8% [ Blancica '
O Korda Films
8% q
45% O Roraimex

894 B Lucien Films

B Casablanca Producciones

8% 15% BCNAC '

Las respuestas dadas a esta pregunta fueron variadas. Una de las empresas
distribuidoras del pais, Cines Unidos Difox se encargé del 45% de las peliculas; en
un segundo lugar encontramos a Blancica que realizé la distribucién del 15%; en
tercer lugar vemos pequenas distribuidoras como Korda Films y Roraimex con un
8%, cada una, de los filmes estrenados y ademas casas productoras quienes también
se encargaron del proceso de distribucién, como es el caso de Lucién Films y Casa
Blanca Producciones (8%). EI CNAC con un 8% también se desempefié como

distribuidor de los filmes venezolanos estrenados entre 1991 y 1997.
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Pregunta #2 Temporada en la cual fue estrenada la pelicula y razones por la

que se seleccion6

Mes # de peliculas| %
Navidad (Nov. - Ene.) 2 15%
Febrero - Mayo 6 47%
Vacaciones (Jun. -Oct.) 5 38%

& aB, F

Temporadas

15%

B Navidad (Nov-Ene)
B Febrero-Mayo

OVacaciones (Jun-Oct)

Motivos # de peliculas| %
Temporada de alta asistencia 4 31%
Reapertura de una Sala de Cine 2 15%
Azar 5 38%
Decisién del Director 1 8%
Indisponibilidad de fechas 1 8%
Motivos para la Seleccién de la
Temporada
0
8% e 31%
0,
38% 15%

[H Temporada de alta
asistencia

B Reapertura de una
Sala de Cine

O Azar

[ Decision del
Director

M Indisponibilidad de
fechas
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Entre los meses de Noviembre y Enero, lo que corresponde a la
temporada de Navidad que es de alta asistencia a las salas de cine, se estren6
el 15% de la muestra, entre Febrero y Mayo que tienen fechas de alto flujo de
puablico, como lo son Carnavales y Semana Santa, pero también poseen
puntos bajos de asistencia, se estrenod el 47% de la muestra y en la temporada
de vacaciones, quiz4s la de mayor asistencia cinematogréfica se estrenaron

38% de las peliculas.

En cuanto a los motivos que llevaron a la seleccion de la temporada, la
muestra arroj6 que el 38% fue resultado de un lanzamiento azaroso, sin
tomar en cuenta ninguna variable en especial para realizar el estreno. El 31%
tomo la decision de estrenar en épocas de alta asistencia de publico a las salas
de cine. Un 15% fue estrenada con motivo de la reapertura de salas de cines
que se enconiraban en remodelacién. Otro 8 % estrené por decisién del
director de estrenar en esa fecha y el 8% restante se vio obligado a estrenar en
una fecha porque no habia disponibilidad en la agenda de los circuitos de
exhibicién y por lo tanto se plante6 la fecha segtn las pautas del exhibidor.
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Pregunta #3. Audiencia a la que estaba dirigida la pelicula

Pablico #peliculas| %
Nifios 0 0
J6venes 3 23%
Adultos 6 46%
Todo Publico 4 31%

Publico
0% 23%

46%

B Nifios M Jévenes O Adultos [ Todo Piblico

La mayoria de las peliCulas estudiadas (46%) tratan temas adultos y
por lo tanto estin dirigidas a este sector de la audiencia. Un 31 % esta
dirigida a todo ptblico, lo que amplia las posibilidades de asistencia.

A los jovenes, la muestra arrojé que estdn dirigidas el 23% de las

peliculas estrenadas. Pero hay una escasez de peliculas con temas infantiles,
ya que ningan filme estuvo dirigido a este sector de la audiencia.
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Pregunta #4. Namero de salas de cine donde se estreno la pelicula y Patrén
de estreno a seguir.

Con respecto al nimero de salas en las que se estrenan las peliculas
venezolanas, la mayoria de éstas realizan sus lanzamientos con un promedio
de seis copias, o sea en seis salas. La cantidad de copias utilizadas para el

estreno de un filme en Venezuela oscila entre una a diez copias por estreno.

Lugar del Estreno #peliculas

Capital 4
Capital /Posterior Traslado 5
Capital e Interior 3
Salas de Arte y Ensayo 1

f |

I Lugar del Estreno @ Capital [

5 W Capital /Posterior

- = 31% -, Traslado
a O Capital e Interior
38%
DSalas de Artey
Ensayo

Caracas es el lugar por excelencia para el estreno de un film, un 31%
de los filmes analizados realiz6 su estreno en la capital, un 38% comenz6 su
proyecci6n en la capital y posteriormente con el mismo ndmero de copias se
fue trasladando a las principales ciudades de Venezuela. Otro 23% realizé su
estreno simultdneamente en Caracas y en el Interior del pais y s6lo un 8 % de
la muestra apunto hacia las salas de Arte y Ensayo del Area Metropolitana.
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Pregunta #5. Cantidad de paises donde fue distribuida la pelicula

Con respecto al ntimero de paises donde fueron distribuidas
adicionalmente las peliculas venezolanas que encontramos dentro de la
muestra. Muchas de ellas atin se encuentran en proceso de negociacién lo que

aumenta el nimero de peliculas que no han sido distribuidas en ningtin pafs.

# de peliculas %
Ningtn pais 8 62%
Distribuida exteriormente 5 38%

De las cinco peliculas que fueron distribuidas en el exterior, solo una
de ellas muestra una diferencia muy marcada con respecto a las otras cuatro.
Golpes a mi Puerta, fue distribuida en once paises, a diferencia del resto de la

muestra que varia entre uno y dos paises.

Pregunta #6. Cantidad de festivales donde particip6 la pelicula y premios
obtenidos.

No. de Festivales 71 12y 5 0Of 7] 0 6/ 8 o0 10| 8 4
Premios obtenidos| 23| 3] 0| 0| 1| of 1| 4 ol 2 1/ o

Esta pregunta arrojé como resultados, que el 70% de las peliculas
venezolanas, pertenecientes a la muestra, asisti6 a numerosos festivales
internacionales, ademas de obtener una cantidad interesante de

premiaciones.
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Pregunta #7. Estrategia publicitaria aplicada para el lanzamiento de la

pelicula.

Estrategias

# de peliculas

Publicidad al menor costo

Presencia en los medios de comunicacién

Estrategia casera

Relaciones piiblicas

Asesoria de prensa

Intrigas

Exaltacion de elementos de la historia

Lanzamiento de un soundtrack

Exposicién Fotografica

Comercializacion en festivales

Apuntar hacia las salas de arte y espectaculo

Ninguna en particular

I G I S I G T S S e

Estrategias Publicitarias

H5%

O5%
|

B23%

Wi18%

@ Fublicidad al menor costo

B Fresencia en los medios de
comuricacion

OEstrategia casera

ORelaciones poblicas

BAsesordade prensa

BEintrigas

B Exaltacién de elementos dela
historia

Blanzamiento de un soundtrack

BExposicién Fotog rifica

B Comercializacidn en festivales
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En orden de importancia, para el disefio de los lanzamientos de los
filmes venezolanos pertenecientes a la muestra, vemos que los directores
venezolanos se preocupan por hacer publicidad al menor costo (23%), la
presencia en los medios (18%) sigue en orden de importancia. Las estrategias
caseras (9%) son la solucién en el momento que no se cuenta con los medios
econémicos para hacer una gran campafia de publicidad. Las Relaciones
Publicas, entrevistas y otros medios de promocién que no representen mayor

inversion (10%), también son una opcién para los realizadores.

Los otros elementos mencionados en el cuestionario sirven de
complemento a las otras estrategias, asi enconiramos la basqueda de un
asesor de prensa (5%), captacién de la atencién del pablico a través de
campafas de intriga (5%), dirigir toda la campafia hacia los elementos mas
importantes de la historia (5%), lanzamiento de un soundtrack al mismo
tiempo que el estreno de la pelicula (5%), organizacion de eventos en torno al
lanzamiento de la pelicula (5%), como por ejemplo la exposicién Fotografica
de Aire Libre.

Otras alternativas utilizada por las peliculas experimentales fueron la
comercializacién, Gnicamente, en festivales internacionales (5%) y dirigirse a
la audiencia que acude a salas de arte y espectdculo (5%). El otro 5% restante,

lo representan aquellas peliculas a las que no se les disefi6 una campafia

publicitaria.

102



Pregunta #8. Medios utilizados para promocionar la pelicula.

Medio de Comunicacién Utilizado # de peliculas %
TV 13 100%
Radio 8 62%
Prensa 13 100%
Cine 32 92%
Publicidad de Exteriores 6 46%
Medios de Comunicacién
Utilizad os

BTV

m Radio 12% 25%

O Prensa | 23%

B Cine

W Publicidad de 25%

Exteriores

La Television y la prensa son los medios méas utilizados para la
publicidad y promocién de filmes venezolanos, ambos medios representan el
25% del mercado de la comunicacién publicitaria, ya que el 100% de los
directores/productores venezolanos utilizaron estos medios para
promocionar los estrenos de sus filmes. Luego le sigue en importancia la
publicidad en cine (23%), debido a que un 93% hizo promocién a través de
trailers y noticieros en cine. Luego la radio que a pesar de ser un medio
econdmico solo representa el 15% del mercado, siendo utilizado por el 62%
de los cineastas para promover sus lanzamientos. Y por dltimo la publicidad
de exteriores con un 12%, ya que fue una herramienta utilizada por el 46% de

la muestra.
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Pregunta #9. Medios publicitarios utilizados en la campaiia de publicidad.

Medio Publicitario Utilizado  |# de peliculas| %
Comerciales en TV 13 100%
Afiches 13 100%
Pressbook 12 92%
Trailer 12 92%
Carteleras publicadas en prensa 10 77 %
Spots de Radio 8 62%
Carteleras en las salas de cine 7 54%
Volantes 4 31%
Franelas 3 23%
Postales 2 15%
Pancartas 2 15%
Hojas de Venta 1 8%
Lobby Cards 1 8%
Folletos 1 8%
Stickers 1 8%

Los comerciales para television y los afiches fueron utilizados en todas
las campanas publicitarias para el lanzamiento de peliculas entre 1991 y 1997
(100%). El pressbook y los trailers fueron utilizados por el 92% de la muestra.
Las carteleras cinematogréficas en prensa (77%) tienen un alto nivel de
utilizacion entre los cineastas venezolanos. Los spots de radio representaron
el 62% y el resto de los medios publicitarios utilizados por esta muestra
fueron: carteleras en las salas de cine (54%), volantes (31%), Franelas (23%),
Postales (15%), Pancartas (15%), Hojas de Venta (8%), Lobby Cards (8%),
Folletos (8%) y los Stickers (8%). El resto de los medios publicitarios no

fueron utilizados en la promocion de las trece peliculas analizadas
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Pregunta #10. Mercados auxiliares a los que fue vendida la pelicula.

Mercado Auxiliar # de peliculas| %
TV 8 62%
Cable 2 15%
TV por Satélite 1 8%
Home video 8 62%
Venta para circuitos universitarios e instituciones 1 8%
Ninguno 2 15%

La televisiéon y el Home Video representan el 63% de los mercados
auxiliares donde son vendidas nuestras peliculas, la television por cable, con
un 15%, pareciera estar presentindose como una nueva opcién para la venta
de peliculas venezolanas. La television por satélite y la venta a circuitos
universitarios son nuevas opciones con un 8% de la muestra estudiada, y por
dltimo un 15% que no ha experimentado la venta en mercados auxiliares,
bien sea porque estdn en negociacion o simplemente por que no se ha hecho

el intento.

Pregunta #11. Total de dinero utilizado en la publicidad y promocién de la
pelicula.

A esta pregunta fueron muy pocas las respuestas concisas, muchos de
los realizadores no recordaban cuénto dinero del presupuesto se habia
destinado para la promocién del filme. Ya que muchos de los costos se
trataban de reducir logrando intercambios con los canales de Televisién y con

personas cercanas que colaboraban con cada realizador.
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Otro grupo de la muestra s6lo cancel6 el costo de las copias y la
publicidad impresa (afiches, pressbook, volantes, etc). Y aquellos
productores que poseian la cifra aproximada, ésta variaba entre quinientos
mil bolivares y un millén de bolivares.

Pregunta #12. Ingresos brutos de taquilla.

El promedio de ingresos brutos obtenidos por las trece peliculas
analizadas fue de diez millones seiscientos doce mil trescientos cuarenta y

cuatro bolivares con veintitrés céntimos (Bs.10.612.344,23).

Pero dentro del rango tenemos una pelicula con cinco mil bolivares
(Bs. 5.000) y la de mayor recaudacién con cincuenta y seis millones ciento
once mil novecientos bolivares (Bs. 56.111.900). Todas las cifras de los
recaudos de taquilla son las que hasta el final de esta investigaciéon se habfan
reportado ante el Centro Auténomo de Cinematografia.
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CONCLUSIONES

Toda la informacién recopilada durante la investigacién presentada

anteriormente lleva al investigador a concretar las siguientes conclusiones:

Con respecto a empresas distribuidoras cinematograficas de
Venezuela, los dos grandes grupos como son BLANCICA y Cines Unidos/
Difox funcionan en el pafs como subdistribuidoras de los grandes grupos
estadounidenses, denominados en el marco de referencia como los “majors”.
Al pais llegan las campafias publicitarias disefiadas, asi como el ntimero de
copias y todos los elementos a ser utilizados en el lanzamiento de una
pelicula. Las empresas distribuidoras se encargan de realizar la colocacién de
las copias en las salas de cine, segtin las fechas reservadas por los grandes
grupos de Hollywood.

En lo que concierne a la labor que desempefian estos dos grupos como
empresas distribuidoras, las peliculas venezolanas al ser lanzadas al mercado
no son respaldadas por ninglin tipo de estudio, ni disefio realizado
especialmente para el filme.. Las casas distribuidoras se encargan de hacer
recomendaciones a los directores/productores para el lanzamiento de sus
peliculas, pero no hay un mayor compromiso por parte del distribuidor que
en muchos casos no interviene en el pago de las copias, ni de la publicidad. Si
se presenta el caso de que se haya realizado un adelanto, con la legislacion

existente en el pafs, el Distribuidor es el primero en recuperar su inversion.
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Con la firma del nuevo Acuerdo sobre la Comercializacién de Obras
Cinematograficas Nacionales, los distribuidores que hayan invertido en una
pelicula para su finalizacién, copias, publicidad, etc., inicamente obtendran
el 25% de los ingresos por concepto de renta fflmica. Este nuevo convenio, si
nos guiamos por el desenvolvimiento de las casas distribuidoras a lo largo de
la historia, puede traer como consecuencia que no se realice una mayor
inversién en el lanzamiento de nuevos filmes, a menos que se conozca la
potencialidad comercial de la pelicula y se asegure la recuperacién de la

inversion.

Para la seleccién de la temporada en que va a ser estrenado un filme
venezolano, no existe un estudio que tenga que ver con el género ni el
ptblico al que estd dirigido cada uno. La mayoria de las cintas venezolanas
son lanzadas al mercado de una manera azarosa, no existen pautas que
marquen la seleccién de una determinada fecha. En algunos casos, deben
esperar a que las salas de exhibicién estén disponibles debido a que se
encuentran ocupadas por filmes extranjeros. Lo que indica que no tiene

prioridad el cine nacional.

Pero también es cierto que otras peliculas fueron estrenadas en las
fechas de mayor asistencia y el problema radicé en el nimero de salas donde
fue realizado el estreno. Se debe tener claro que el mercado cinematografico
venezolano no se presta para realizar un estreno por Saturacién debido al
tamafio del mismo, pero también es cierto que una pelicula que tinicamente
estrena en una o dos salas no puede obtener mayores resultados de asistencia

que una que realiza su estreno en seis, diez o dieciséis salas. Ademds que en

109



estas temporadas debe competir con grandes peliculas provenientes de
Hollywood que implican una gran campafia de mercadeo, publicidad y
promocién, y que ademés vienen respaldadas por el éxito que han tenido en

otros paises.

Una opcién que ha demostrado arrojar buenos resultados, para el cine
venezolano, es la realizaci6n del estreno en las principales ciudades del pais y
posteriormente ir trasladdndose a el resto del mercado hasta llegar a las salas
de segundo y tercer turno.

Una limitante de la asistencia a las salas de cine es el ptblico al que
estdn dirigidas las producciones venezolanas, la mayorfa de estas historias
tienen como objetivo de audiencia el grupo de personas adultas, lo que
reduce la amplitud del piblico y por lo tanto las posibilidades de taquilla del
filme.

Otra conclusién a la que se ha llegado, es que en el pais no se da a
conocer el papel que desempefian los filmes venezolanos en festivales y
concursos internacionales. A lo largo de toda la producciéon nacional,
observamos peliculas que han obtenido un sin nimero de premios que no se
dan a conocer a la audiencia. Si se les sacara provecho, se podrfa aumentar la
confianza del espectador en los filmes venezolanos y por otro lado pueden
ser utilizados como armas publicitarias para disefiar un reestreno a nivel

nacional.
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En cuanto a las Estrategias Publicitarias y los medios utilizados para
promocionar el estreno de una pelicula venezolana, es muy importante
sefialar el factor dinero. En muchos pafses el porcentaje destinado para la
publicidad y promocién de una pelicula representa aproximadamente el 30%
del costo de la misma. En Venezuela es muy dificil que se destine una partida
Gnicamente para este rubro, los pequefios créditos que son ofrecidos, més el
dinero que se obtenga por medio de las coproducciones son utilizados para
cubrir los costos de la produccion del filme. Una vez que se finaliza el mismo
es cuando se comienza a buscar el dinero para la publicidad o, simplemente,
el dinero restante de lo que se disponfa para la realizaci6n del filme se usa

para la campana.

Lo que si queda claro es que el disefio de una buena estrategia
publicitaria, que encierre un estudio de mercado y de la audiencia, asi como
la temporada y los medios a utilizar, implica un costo muy alto para el
productor, més si no se cuenta con la inversién de un distribuidor. Por lo que
las peliculas venezolanas deben disefiar campafias precarias, con el dinero
que se posee, lo que se refleja en el desconocimiento que tiene el ptblico de

las nuevas realizaciones. Si no se muestra el producto la gente no lo compra.

Una conclusion a la que se llega, observando el proceso de distribucién
de las peliculas venezolanas a nivel internacional, es que el hecho de que las
negociaciones las tenga que hacer el mismo realizador implica una reducci6n
del mercado internacional, debido a que quizés con el apoyo de una casa

distribuidora se podrian lograr acuerdos con los distribuidores
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internacionales que colocan sus peliculas en el pafs, y por otro lado se

acelerarian las negociaciones a nivel internacional.

En cuanto a los mercados auxiliares, se llega a la conclusién de que la
television de sefial abierta es el mercado mas importante; quizds porque
muchos realizadores ofrecen la exclusividad de la pelicula a cambio de
espacios comerciales, ya que no poseen el dinero para poderse promocionar a
través de todos los canales de television, Io que los obliga a conformarse con
un s6lo canal para realizar publicidad y ademas conceder los derechos de la
transmisién. El home video es otra opcién de mercado muy importante, pero
muchos cineastas afirman que los recaudos por la venta de los formatos en
muchas oportunidades no representan una mayor fuente de ingresos, detalle

que difiere con mercados internacionales que utilizan este mercado.

La televisiéon por cable y satélite, no son mercados muy utilizados por
los cineastas venezolanos. Quizéds tenga que ver con que son escasos los
canales para cable y satélite que se producen en el pafs y por lo tanto el acceso

a los mismos es muy limitado.

Para finalizar, uno de los problemas mds importantes que enfrenta el
cine venezolano es la forma como se realizan los lanzamiento de los mismos.
Lo que sefiala que no se estdn aplicando las técnicas necesarias para la
realizacién de buenos lanzamientos que se vean reflejados en los resultados
de taquilla. Lo que vemos reflejado en dichos resultados es un vacio de
conocimientos en lo que corresponde a los procesos de distribucién y

exhibicién cinematogréficas. Se estd manejando la industria cinematogréfica
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como un negocio casero, hecho por amateurs lo que trae por consecuencia los

fracasos que hemos observado en los Gltimos afios.

La intencién no es buscar un culpable, es simplemente tomar en cuenta
los errores cometidos hasta ahora y posteriormente tomarlos en cuenta para
futuras realizaciones. En pocas semanas se realizardn tres lanzamientos de
peliculas venezolanas que prometen obtener buenos resultados de taquilla,
debido a que son el resultado del manejo de variables que determinan como

posibilidad que se logre una empatia con el pablico.
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RECOMENDACIONES

El investigador realiza las siguientes recomendaciones:

En primer lugar, los directores/productores venezolanos deberian
conocer méas a fondo las técnicas de distribucién y exhibicién
cinematograficas, debido a que muchos disefios de los lanzamientos son
organizados por ellos mismos y por lo tanto deben manejar los términos y las
posibilidades que ofrece cada tipo de lanzamiento, cada estudio de mercado,
de temporada, de audiencia y de medios de comunicacién a ser utilizados en

el lanzamiento de una pelicula.

El cine venezolano debe aprenderse a manejar como una industria, se
debe tomar en cuenta que el fin Gltimo de toda realizacién es llegar a la
audiencia y por lo tanto hay que mostrarle lo que se esta realizando.

El CNAC, quien es la entidad que otorga los créditos para la
realizacién de peliculas, debe estipular entre los costos de Pre-produccitn,
Produccién y Post-produccién una partida para la Publicidad y Promocion de
filmes, que deberia ser entregado una vez que la pelicula estuviera finalizada.
De esta manera se asegura que toda pelicula venezolana que se realice tendra
el apoyo de una campafia publicitaria y promocional para el momento que

realice su estreno.

Otra recomendacién, es realizar un trabajo mancomunado entre

directores/productores, distribuidores y exhibidores para el disefio de los
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lanzamientos de los filmes. Si bien, el cine norteamericano ocupa el 98% del
mercado nacional, la inversiéon en el reducido namero de realizaciones
nacionales podria aportar ingresos de taquilla que beneficiarfan a todas las
partes, y ademas, las distribuidoras cumplirfan su funcién como tal y no el

papel de subdistribidoras que han venido desempefiando hasta el momento.

Ya que no se poseen las posibilidades econ6émicas para el disefio de los
lanzamientos cinematograficos, el cine venezolano debe ganarse al ptblico

con buena factura e historias que sean de interés para el mismo.

Se deberia realizar un estudio demografico del mercado cinéfilo en
Venezuela, aprovechando los altos flujos de audiencia que se estin dando en

los tltimos meses con el sistemas de salas multiplex.

Una demarcacién estadistica de las temporadas se deberia realizar
anualmente, para conocer el comportamiento del piublico ante unas

determinadas fechas y géneros de peliculas estrenadas.

La figura del Productor Ejecutivo deberifa estar muy bien definida y no
que los cineastas venezolanos tengan que ser los realizadores y promotores
de sus obras. La contratacién de especialistas aminoraria los numerosos

problemas a los que se enfrenta en todos los procesos que implica la

realizacién de un filme.

Se debe continuar con la apertura del mercado que ha venido

evolucionando en los tdltimos afios, la libre competencia va a obligar a los
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exhibidores venezolanos a ofrecer los mejores servicios para el publico y
quizés tenga repercusion en el nimero de salas donde estrenen las peliculas

venezolanas.

Una buena opcién para la distribucién de peliculas venezolanas en el
pais, es establecer un namero de peliculas para cada empresa distribuidora y
ésta deba colocarla en los mercados internacionales a los que les prestan el

servicio como subdistribuidoras.
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Tvén Feo Mar-87) 65751 1275227
Matteo Manayre Feb-88 141176 2864452
Daniel Oropeza Jul-57 282660 5811029
Luis Alberto Lamata Oct-91 83310 5481565
Augusto Pradeill Sep-90 TB456 2736470
César Bolivar Ene.79 40 554538
Manuel De Pedro Ago-7S 180 3105
Diego Risques Feb.95 1538 349075/
Thaclman Usgelles ov-#2 27 312195
Abrahem Pulido Oct 53 17 450205
Angel Ferreira Jul-83 [ 4530
acobo Penzo May-84 129/ 550323
Santiago San Miguel Ago-81 0 438302
Mauricio Walerstein Jul-78 100 393897
Romdn Chalbaud May 83 5047 1705172
Thaciman Urgulles ~_Jul 8§ 758196 7445481
Alfredo Lugo Mar.85 31626 345726
Eduardo barberena Oct-85 70416 2118291
César Mésmol Ene-78 0 316408
Luis Comrea 86 278727 2755381 |
| Mauricio Welerstein Fab-83 167 367208
|loaguin Coriez Nov-96 3004 1506550
[Vicente Armda Jun 21 68 161778
_mi«. Blanco Oct-54 0 £14451
Livio Quiroz Jun-89 181262 3969317
Ciro Duran 420 53470
Vernando Stro Oet-77] 0 4T9584
ze Zambrano Feb-1 561 29760
Romdn Chalbaud Jun-57 233854 3777839
Olegario Barrera Feb-86 mﬁm_ 468605
C. Azpurua. J. Penzo- C. Otayza Jun-81 a 711627
Romién Chalbaud Nov-74 153 395945
Michael New 1978 56| 4650
Moncho Marguez Nov-84 [ 260081
Miguel Littin Oct-80 0 219365
Carlos Oteyea 097 5826 7205400
Luis Correa Nov-94 6240 1063250
o Landa Sep-87 290186 4942999
Clemente De La Carda Oct 82 20191 1908305
Enrique Cohen Nov.76 0 354022
Alfredo Lugo Mar-76 |3.‘A 333969
Thaelman Urgelles Abr95| 9498( 1674240
Moncho Manquez Sep-78, " of_ 242344
Alfredo Lugo Abr77 68| 1533016
Ana Henrigue Oct-92 6155 509570
Hi Jun-87 1180618 19383107
T&M :Snszi Feb-§1 [} 676867
Romén Chalbaud Abr-86 911534 9188056,
Alfredo Anzola Feb-80] 0 473345
Alfredo Anzola Feb-82} 2597/ 1152447
Nelson Salinas Dic-83 0 78090
Mauricio Walerstein Feb-85 351492 12247993
César Bolivar _Jun-85 314845 10702731
Fina Torres Jun-96 25678 14372670
Mauricio Walerstein Feb-94 39103 5092661
Franclsco Lombardi Jul-77 [} 126169
|Michel Katz Mar-81 23 255138/
Mario Mitrotti Feb-89| 272994 5378557
Roberto de Blanc Oct-80 680 239823
Jacobo Penzo Sep B8 125109 ZIAI1084
Alejandro Padpon Jul 87 124108 1777798
Tito Rojas Feb-#6 315845 3104225
Fina Torres Oct-85 195289} 3033259
René Cardona Abr 0 826626
Olegario Barrera Nov-87 75485 1447200
osé Alcalde 0-84 584 2065269
Diego Risquez, Feb-B6 2592 57409
Antonio Uerand| Mar-88| 95070 1588492
César Corté: Dic78 [ 873797
Malena Jul-88] 65206 1176808}
Ivén Feo- A, Llerandi Ene 79 58 2103784
via Die-B5) 51186 597889/
Romén Chalbaud Abr97 66439 56111900
Luis Lara Gilberto May-89 42783 QQL
Gabriel Walfensao Oct-86 uhmm* 2584517
Martida Vera 84 &) Eﬁ
_nn___a Rebolledo Jun-85 31580 665315
Pablo De La Barra Mar.79 0 3628668
(César Bolivar Jun B8 14513 322099
Carlos Oteyza Oct-93 139921 18734755
Romién Chalbaud Abr-85 66610 1969685
|Rodolfo Restifo Oct-86, 8180
Clomente De La Cerda Noy-77 37034 4058218
Clemente De La Cerda May-84 48730 8226438
Carlos Loper F. Oct.88 3me 7954750
Atahualpa Lichi Feb-92 75185 5398475
Luis Lara Gilbero Sip-85 7438] [
César Bolivar Oct-97 13052] 11690500
Oscar Montau Sep-82 o] 308335




|Luis Alberto Lamata Feb-97 506886] 365728900]

Solveig Hoogestoi Jul-97 38395 31194600

José Ramén Novea Abr-95 455203 £2012130

Franco Rubartelli Feb-78 1679 2501020/

Enver Cordido Sep-79 0 279901

Alidha Avila 93 21250

| Roméan Chalbaud Dic-75 686 37206

Se llamaba S N Luis Correa Jul-77 15 1454055
Se solicita muchacha de buena presencia Alfredo Anzola Nov-77 Q 1445606
|Seguro estd el infiemo José Alcalde Mar-86 167315 1865667
Si baolern Marilda Vera Jul-91 15764 992980
Simén Bolivar ese soy yo Edmundo Aray 112 8850
Soy un delincuente Cl te De La Cerda Jun-76 12238 5006669
Tatuy Francisco De Sales May-78 0 6350
Tesoro Dego De La Texera Ago-87 79159 1376172
Tiznao D. Cassuto- 5. Bonet Sep-83 0 23720
Terranova Calogero Salvo 58 13500
Tokyo paraguaip Leonardo Henrlquez Oct-97 7489 7117350/
Trafs de p&nico Fené Cardona Jul-80 0 474714
Trampa inocente Cziel Rodrg Ago-T8 o 188699
Tres tristes tropicos Barberena- Curiel- Alcalde Ene-84 0 24585
Un domingo feliz Olegario Barrera Feb-91 11673 445240
Un extrafio asest Victor Gonzél May-78 0 179998
Un sélo pueblo Manuel De Pedro Sep-85 43309 755899
Un suefic en el ablsmo Oscar Lucien Jun-91 166143 9166864
Una noche orental Miguel Curlel Ene-86 236118 2217185
Una playa 1l da deseo E. D'Ami H. Moral Agn-78 1] 589128
Una vida y dos dados Alberto Arvelo Nowv-97) 27513 30787000
Unas son de amor y otras de arena Haydee Ascanlo Sep-87 26818 570943
Vidas elas Pastor Vega May-97 16 24000
Vi idad ida Manuel Como Oct-80 0 351823
Ya-Koo Franco Rubartelli Jul-85 253289 7103642
|Zoolbgico Femando Venturini Jun-97 5 5000
1EoSENT 40 FTOCRCT D



Entre ol Cenfro Nacional Auténomo de Cinematografia, la Asociacidn Ventzolana de
Exhibidores de Peliculas, la Asociacion Venezolana de Distribuidores de Peliculzs, la
Camara Venczolana de Productores de Largometrajes, y 12 Asociacién Nacional de Autores
Cinematograficos, han acordado las siguientes bases para la comercializacién de obras
cinematograficas nacionales redactada en 08 términos siguientes:

ACUERDO SOBRE LA COMERCIALIZACION
DE OBRAS CINEMATOGRAFICAS NACIONALES

Disposiciones Generales

1° - El presente Acuerdo tiene como objeto establecer las normas sobre la comercializacidn
de las obras cincmalogrificas venezolanas en el territorio nacional, a los fines de generar
condiciones de transparencia que est'mulen y promuevan la cinematografia.

2°. - Todas las persoras uaturales y juddicas del scctor privado que realicen actividades de

comerciaiiracidn relzcionadas con ¢sta materia, se ajustaran a las disposiciones contenidas en
este Acuerdo,

3¢ - El Centro Nacional Auténomo de Cinematografia (CNAC), es ¢! érgano mediador on la
gjecucion de las disposiciones previstas en este Acuerdo, para lo cual tendrd las més amplias
facultades de supervision, control y aplicacién de las normas aqui contenidas.

De la Comerclalizacion

4°. - En cl rérmino comercializacién estin comprendidas todas aquellas actividades
vinculadas con la distribucion, extioicion y difusidon de obras cinematograficas cn ¢l remtorie
nacional.

5°. - Se entenderd por productor, lz persona natural o juridica que tome ja iniciativa y la
responsabilidad de la realizacién de una obra cinematogréfica.

6°. - Sc entendera por distribuidor, 1a persona natural o jurddica que ejerza los derechos de
explotacién de la obra, esto es, de reproduccién y de comunicacién poblica de obras
cinematograficas por cualquicr medio de difusién, a los fines de su arendamiento 0 wenia a
los exhibidores,



7° o P.or mghiﬁidpr s¢ entenderd, la persona natural o juridica que hace accesible al piblico la
obra cinematografica por ¢l medio de difusién que detenta, previz adquisicién de los derechos
dc comunicacién piblica.

8°. = A los efectos del presente Acuerdo, s¢ entiende por Sala cada una de las pantallas de
exhibicién de obras cinematogrificas,

9°, - Sc cntiende por Promedio de 1a Sala, 1a media aritmética dz los boletos vendidos por una
sala de exhibicidn en su lapso especifico de programacién (semanal, fraccién de semana o
diario), establecido trimestralmente, tomando en cuenta los dos primeros trimestres de los
ultimos tres. Los trimestres se contardn por meses naturales,

Las funciones de matinée tendrin su propic promedio en base a 12 misma férmula indicada.

10° - La Cifra de Continuidad seré ¢l promedio de asistencia de espectadores & una pelicula
de miéreoles 2 domingo, en los cines de programacion semanal. En los cines de programacion

de fraccién de semana, seré ¢l promedio de asistenciz dz espectadores qus haga una pelicula
por 12 fraccion de semana en la cual fue exhibida,

11°, - Se entenderd por renta filmica, los ingresos percibidos por los distribuidores por
concepto de arrendamiento de peliculas, excluida 1a exoneraciédn municipal si la hubiere,

12° - Se entiende por entrada bruta, el producto de la venta al plblico de los boletos de
admisién a Iz sala de exhibicién. :

13° - Se entenderd por entrada neta, la cantidad que s¢ obtiene al excluir de la entrada bruta
¢l impuesto municipal, 8i lo hubiere.

De la Exhibicion

14°. - Por concepto de renta filmica ¢l exhibidor cancelact &l distribuidor un porcentaje
proporcional sobre Iz entrada net2 en taquilla, cn basea unz cscala descendente desde el
cincuenta por clento (50%) hasta ¢l treinta por ciento (30%), que seré ¢l porcentaje minimo de
liquidacidp pars toda obra cincmatogrifica nacional. Este porcentaje en ninglin ¢2s0 seT2
inferior al cincuenta por ciento (50%) a partir del promedio de 1a sala.

Cuando Ia pelicula tenga una asistencia equivalente al sesenta por ciento (60%) o més sobre el
promedio d¢ 1a sala, ol porcentaje do renta filmics seré el sesenta por ciento (60%) sobre la
recaudacién, estzbleciéndose como limite las dos primeras semanas de exhibicion.



15°. ~ Los exhibidores pagaran lz renta filmica a los distribuidores, dentro de los treinta (30)
dias continuos siguientes al término de la semana, fraccion de semana o dias de exhibicion 3=
12 obra cinematografica en el territorio nacional,

16° - Los exhibidores llenarin diariaments y por pelicula, la planilla de control a que se
reliess €] articulo 36° de la Ley de la Cinematografia Nacional, con toda la informacién sobre
los boletos de admisién vendidos, remitiendo dentro de los primeros cinco dias hibiles de
cada mes una copia al CNAC y ofra al distribuidor.

17°. - A objeto de! cumplimiento de los derechos fundamentales de! pablico establecidos en
el articujo 28° de la Ley de la Cinematografia Nacional, los exhibidores estaran sujetos a las
normas relativas a la correcta instalacion y conservacidn de las salas de exhibicidn, asi como 2
las concerientes a la correcta proyeceion de las obras cincmatograficas.

18°.- La pelicula venczolana que logre 1a Cifra de Continuidad en una misma sala, deberd
mantenerse on exhibicion durante ef lapso signiente de programacién de dicha sala.

19° - En las salas de exhibicién podrdn ser proyectados unicamente noticieros y cortos
publicitarios o propagandisticos nacionales, en las funciones que comiencen después de las
cinco de la tarde,

De Ia Distribucion

20°. - De los ingresos que obtenga el distribuidor por concepto de renta filmica, si anticipé el
costo de las copias, lc corresponderd como méximo el veinticinco por ciento (25%) por
concepto de comision de distribucion, y ¢l porcentaje restante correspondera al productor de
la obra cinematogréfica. En caso contrario, si no anticipd el costo de las copias, la comisién
mixima dc distribucién serd del veinte por ciento (20%).

21° - El dismbuidor podré descontar del porcentaje de renta filmica correspondiente al
productor, los adelantos que le hubiere hecho por concepto de copias y avances de peliculas,
matrices, artes finales, fotografias y afiches requeridos para la publicidad, y las cantidades de
dinero entregadas al productor por concepto de anticipo de distribucién, salvo pacto en
contrario, '

Igualmente, del porcentaje de renta filmica cotrespondiente al distribuidor, el productor podra
descontarle los adelantos hechos por los mismos conceptos antes enunciados, salvo pacto que
lo imposibilite. '



22°. - Deducidos los montos previstos cn log articulos 20° y 21° el distribuidor debera
cancelar el porcentaje correspondicnte al productor dentro de los treinta (30) dias siguientes a
1a fecha de recaudacion de la renta flmica liquidada por el exhibidor.

23°- Para garantizar la distribucién y exhibicién preferencial de obras cinematogrificas
establecida en el artfeulo 32 de la Ley de la Cinematografia Nacional, el Centro Nacional
Auténomo de Cinematografia establecerd una cuota anual de distribucion de peliculas
venezolanas. :

Dicha cuota serd fijada proporcionalmente de acuerdo al numero de peliculas que no hayan
sido estrenadas comercialmente, al volumen de peliculas terminadas el afio anterior, y a la
cantidad de peliculas extranjeras distribuidas en el mismo afio por cada distribuidor,

24°- Dec comin acuerdo entre los distribuidores, exhibidores y productores, una pelicula
podré ser cambiada de una sala de cxhibicién a otra aln cuando hiciere la Cifra de
Continuidad.

De los Cortometrajes

25°- Los exhibidores deberdn proyectar en todas sus salas cortometrajes venezolanos no
publicitarios ni propagandisticos scgln la existencia de produccién nacional Se exhibiran
inmediatamente antes del largomeiraje programado en la sala.

26°- Los cortometrajes deberdn exhibirse en las funcioncs que comiencen despuds de las
05:00 dc 1a tarde, salvo aquellos adaptados para el pliblico infantil que podrén proyectarse en
las funciones anteriores. .

27°- Los corlometrajes seran exhibidos de la manera siguiente:

a)  Sila duracidn del largometraje y del cortometraje no excede los ciento diez
minutos, serd exhibido en todas las funciones.

b)  Sila duracion del largometraje y del cortometraje es enfre ciento once y ciento

veinte minutos, serd exhibido al menos en una funcion.

28°- 8i la duracién del largometraje ¢s superior 2 los ciento veinte minutos, no serd
obligatoria la exhibicién de cortometrajes.
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29°- A peticidn del productor y a su costo, el cortometraje debers ser anunciado por la prensa
en ¢l espacio de publicidad de las salas, con indicacién de titulo y autor, conjuntamente con el
largometrajec. '

Dadoen Ca.riéas, a los cinco dias del mes de agosto de mil novecientos noventa y ocho.

Asociacién Venczolana de Exhibidores de Peliculas:

Asociacion Venezolana de Distribuidores de Peliculas:

Cémara Venezolana de Productores de Largometrajes:
Asociacion Naclonal de Autores Cinematogréaficos:

Centro Nacional Auténoma de Cinematografia:



Acucerdo sobre la Comerclalizacién de OQbras Cinematogrificas Nacionales.

Bases Econdmicas.

9°, Se enfiende por Promedio de 1a Sala 1a media aritmética de los boletos vendidos por una sala de
exhibicidn en su lapso especifico de programacidn (semanal, fraccién de semana o diario),
establecido trimestralmente, tomando en cuenta los dos primeros trimestres de los Gltimos tres. Los
trimestres Se contaran por meses naturales.

Las funciones d¢ matine¢ tendrin su propio promedio en base a 1a misma formula indicada.

10, La Cifra de Continuidad serd el promedio de asistencia de espectadores a una pelicula de
miéreoles a domingo, en los cines de programacibén semaznal. En los cines de programacién de
fraccidén de semana, serd el promedio de asistencia de espectadores que haga una pelicula por la
fraccién de semana en la cual fue exhibida,

18° La pelicula venczolana que logre la Cifra de Continuidad en una misma salz, debera
manienerse en exhibicion durante ¢l 1apso giguiente de programacidn de dicha sala.

24°. De comln acuerdo entre los distribuidores, exhibidores y productores, una pelicula podré ser
cambiada de unz sala de exhibicién a ofra altn cuando hiciere 12 Cifra de Continuidad.

14°, Por concepto de renta filmica ¢l exhibidor cancelard al distribuidor un porcentsje proporcionai
sobre la entrada neta en taquilla, en base & una escala descendente desde el 50% hasta el 30%, que
seré el porcentaje minimo de liquidacién para toda obra cinematogrifica nacional. Este porcentaje
en ningltn ¢aso seré inferior al 50% a partir del promedio de 1a sala.

Cuando la pelicula tenga una asistencia equivalente al 60% o més sobre el promedio de a sala, el
porcentaje de renta filmica seré el 60% sobre la recaudacién, estableciéndose como limite las dos
primeras semanazs de exhibicién

15%Los cxhibidoms‘ pagarén la rentz filmica 2 los distribuidores dentro de los treinta dias continuos
siguicntes al término de la sémana, fraccién de semana o dias de exhibicién de 12 obra
cmematografica en el territorio nacional

207, Dc los ingresos que obtenga ¢l distribuidor por conespto de rentz filmica, si anticipé ¢l costo
de las copias, le comresponderd como miximo ¢l 25% por concepto de comisién de distribucidn, y el
porcentaje restanto corresponderd al productar de la obra cinematografica. En caso contrario, si no
anticipd ¢l costo de las copias, la comisién méxima de distribucién serd del 20%.



21°. El distribuidor podré descontar dzl porcentaje de renta filmica correspondienic al productor,
los adelantos que le hubiere hecho por concepto de copias y avances de peliculas, matrices, artes
finales, fotografias y afiches requeridos para la publicidad, y las cantidades de dinero cntregadas al
productor por concepto de anticipo de distribucién, salvo pacto en contrario.

Igualmente, del porcentaje de renta filmica correspondiente al distribuidor, el productor podré
descontarle los adelantos hechos por los mismos conceptos antes enunciados, salvo pacto que lo
imposibilite.

22° Deducides los montos previstos en los puntos 20° y 215 el distribuidor deberd cancelar ¢l
porcentaje comrespondiente al productor dentro de los treinta dias siguientes a la fecha de
recaudacion de la renta filmica liquidada por el exhibidor,

23°. Para garantizar 12 distribucidn y exhibicién preferencial de obras cinematogréficas estzblecida
en ¢l articulo 32 de la Ley de Cinematografia Nacional, el CNAC establecerd una cuota anual de
distribucién de peliculas venezolanas. '

Dicha cuota serd fjjada proporcionalmente de acuerdo al niimero ds peliculas que no hayan sido
estrenadas comercialments, al volumen de peliculas terminadas ¢l afio anterior y & la cantidad de
peliculas extranjeras distribuidas en ¢l mismo afio por cada distribuidor.
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