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Introducción

«What’s coming… ?» Esta es la gran pregunta que ha encabezado con frecuen-

cia algunos de los artículos de la revista especializada en cine y producción

audiovisual Variety. La irrupción de agentes como Netflix, Amazon o Hulu ha

cambiado profundamente las leyes del mercado, tanto para la distribución co-

mo para la producción. ¿Quiere esto decir que estamos en un escenario tran-

sitorio en el que las reglas de antaño ya no son válidas? La respuesta más acer-

tada es que el mercado actual es un auténtico ejemplo de convivencia, entre

el presente y un futuro que no acaba de llegar, sobre todo porque vive bajo el

yugo de la innovación constante (como prueba más reciente, la financiación

de producciones a través de Blockchain).

De modo que la distribución tradicional acoge con recelo y resignación in-

novaciones constantes, que cuestionan aspectos tan básicos tales como cómo

vender una producción cinematográfica o trazar la estrategia de festivales más

acertada. En estas páginas vamos a centrarnos en la cadena de valor de la pro-

ducción, a través de dos escenarios capitales: los mercados cinematográficos

y los festivales de cine. La forma de participar en uno u otro; el ritual que le

acompaña; los objetivos que se pueden lograr cada caso, etc., marcarán nues-

tras estrategias de promoción y distribución, de acuerdo también a la fase de

la producción en la que nos hallemos.

El quid para la participación en mercados y festivales es que hay que llegar con

los deberes hechos. En otras palabras, no deberíamos descubrir un mercado o

festival in situ (si es que no queremos arriesgar tiempo, dinero y oportunida-

des); sino que estamos obligados a estudiar los participantes, confeccionar una

exhaustiva agenda y trazar unos objetivos muy concretos. En caso contrario

es fácil sentirse desbordado, perdido y confuso en un maremágnum de nove-

dades, interlocutores y centenares de propuestas. Cierto es que cada festival y

mercado tiene su ritmo, pero los más importantes siguen una cadencia frené-

tica (especialmente, para contenidos de televisión).
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Objetivos

1. Conocer la dinámica de un mercado audiovisual.

2. Contextualizar cada mercado, según territorio, temporalidad y producto.

3. Dominar el mapa de mercados internacionales.

4. Analizar las oportunidades de los diferentes escenarios para la producción

de género.

5. Determinar la mejor estrategia para la participación en mercados interna-

cionales.
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1. Claves para la distribución en el mercado de género

«Si dominas las ventas, controlas el mercado».

Brian Yuzna, productor de Re-animator (1985)

En 1998 el productor y director de cine Brian Yuzna presentaba The Dentist 2,

una producción de oportunidad aprovechando el éxito de su predecesora The

Dentist (1996). En la rueda de prensa ofrecida en el Festival de Sitges, Yuzna, ya

una figura de renombre por haber producido la cult-movie Re-animator (1985),

se centró en cómo actuaba el mercado del fantástico y cómo la producción

en bloque de proyectos similares resultaba mucho más económica (sin entrar

en valorar aquí la mejor o peor calidad de los largometrajes resultantes). En-

tre el público le escuchaba atento el productor responsable de Filmax Enter-

tainment, Julio Fernández, quien se dirigió a Yuzna con una simple pregunta:

«¿cree que en España se pueden hacer películas igual que las suyas?».

La respuesta supuso la génesis de una aventura, que marcó un punto de infle-

xión en el mercado del género español: la Fantastic Factory. En pocos meses,

Fernández y Yuzna plantearon un conjunto de títulos, apenas esbozaron los

principales tratamientos y se encaminaron al American Film Market (AFM).

Allí lograron vender los primeros frutos de la Fantastic Factory y… ¡ni siquiera

habían escrito los guiones!

Tabla 1. Producción Fantastic Factory 2000-2006

Año Título Director

2000 Faust. La venganza está en la sangre Brian Yuzna

2001 Arachnid Jack Sholder

2001 Dagon, la secta del mar Stuart Gordon

2002 Darkness Jaume Balagueró

2003 Romasanta. La caza de la bestia Paco Plaza

2003 Beyond Re-Animator Brian Yuzna

2004 Rottweiler Brian Yuzna

2005 La monja Luis de la Madrid

2006 Beneath Still Waters Brian Yuzna

El breve esplendor (comercial) de la Fantastic Factory se asentó en la visión

comercial de Fernández y la visión y red de contactos internacionales de Yuz-

na; o, dicho de otro modo, los chicos adecuados, en el momento adecuado.

El mercado acogió con los brazos abiertos la propuesta e incluso Yuzna volvió
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a recibir poco después la misma pregunta, «¿cree que en nuestro país se pue-

den hacer películas igual que las suyas?», aunque en esta ocasión de boca de

productores italianos.

Mucho ha llovido desde los tiempos de bonanza de los mercados audiovisua-

les y el panorama de las ventas está cambiando a pasos agigantados (el cues-

tionamiento del sistema ventanas, la emergencia de nuevos agentes, etc.); no

obstante, en este apartado nos centraremos en los tradicionales mercados, que

siguen siendo cita obligada de todos los profesionales del sector. Al igual que

los festivales de cine, mercados hay muchos y de diferentes tamaños. De he-

cho, casi cualquier certamen que se precie se siente motivado a crear un espa-

cio profesional y, en la medida de lo posible, estimular las ventas.

A pesar de la proliferación de iniciativas, los grandes mercados del audiovisual

siguen siendo los de siempre:

• Marché du Film, paralelo al Festival de Cannes.

• European Film Market, paralelo al Festival de Berlín.

• American Film Market.

• Filmart Hong Kong.

• Festivales-mercados como el Toronto International Film Festival.

• Y otras iniciativas de carácter más regional, tales como Ventana Sur (Ar-

gentina), para mercado latinoamericano y con una línea específica dedi-

cada al género (Blood Window); MICA (México); etc.

Stand de Cinema from Spain - European Film Market 2018

La asistencia a un mercado cinematográfico es una tarea ardua, que requiere

una gran preparación previa. No es suficiente con elegir el mercado más ade-

cuado al tipo de producción (y la fase en que se encuentra), sino planificar
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una completa agenda con los contactos acreditados con suficiente antelación,

determinar los objetivos de los distintos encuentros, etc. En palabras del pro-

ductor David Matamoros, Zentropa Spain:

«(…) los mercados internacionales o ferias son lugares donde se puede hacer multitud
de negocio, si se preparan bien. Se pueden organizar visionados de la película, repartir
flyers o propaganda, reunirse con potenciales compradores, distribuidores, festivales…
Los principales mercados son el Marché du Film (Cannes), el European Film Market (Ber-
lín), Toronto y el American Film Market (Santa Mónica, Estados Unidos). Aunque luego
hay infinidad de mercados menos conocidos donde también se puede hacer negocio (y a
veces mejor). (…) Hay que tener previstos entre 30.000 y 100.000 euros si nos queremos
enfrentar con garantías a un mercado y a sus vicisitudes. Por ejemplo, solamente con los
certificados por edades nos podemos llegar a gastar unos 10.000 euros, ya que no existe
un pago único para todos los Estados miembro de la UE».

European Film Market 2018
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Reuniones en el European Film Market (2018)

Tabla 2. Presentación y características de los mercados de proyectos audiovisuales más repre-
sentativos

Finalidad Tareas específicas

Encontrar el mercado más adecuado para
nuestro proyecto

a) Identificar al cliente potencial para el pro-
yecto que se presentará
b) Identificar territorios potenciales para el
producto
c) Conocer en qué fase de desarrollo se en-
contrará el producto para la fecha del merca-
do
d) Tener un objetivo concreto de lo que esta-
mos buscando
e) Diseñar un escenario optimista

Aspectos operativos f) Contactar con la organización del mercado
para formalizar la inscripción
g) Asegurarse de enviar toda la información
requerida por la organización del mercado
h) Fotos
i) Listados de proyectos
j) Información de la distribuidora/productora
k) Información técnica de los productos que
se presentarán
l) Publicidad
• Evaluar la posibilidad de hacer publicidad

en prensa
• Diseñar publicidad que se vaya a publicar

Fuente: David Matamoros (coord.) (2009). Distribución y marketing cinematográfico. Barcelona: Universitat de Barcelona.

La organización de algunos de los más relevantes mercados cinematográficos

se apoya en la plataforma electrónica CINANDO, que recoge los datos de to-

dos los inscritos en el mercado o festival, permite acordar reuniones, informar

Enlace de interés

Podéis consultar la platafor-
ma electrónica de CINANDO
en www.cinando.com.

www.cinando.com
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de pases de mercado (market screenings), etc. La suscripción a CINANDO es de

pago, aunque si se formaliza la acreditación al Marché du Film (MIF) o al Eu-

ropean Film Market (EFM), por ejemplo, el acceso es gratuito.

Las acreditaciones en los mercados cinematográficos suelen tener un coste ele-

vado y, aunque existen distintas modalidades, es importante saber que algu-

nos organismos públicos como ICEX o entidades regionales de promoción de

la cinematografía (Catalan Films & TV en Cataluña, por ejemplo) alcanzan

acuerdos con las organizaciones del mercado para obtener importantes des-

cuentos (llamados precios umbrella).

Estos organismos de promoción destacan toda la producción nacional promo-

cionándola y publicitándola en los medios y canales oficiales del propio mer-

cado, en medios especializados, a través de acciones de relaciones públicas,

etc. La competencia de impactos es feroz, y destacar una producción en la vo-

rágine de novedades del mercado (junto a las del propio festival) es una tarea

difícil de llevar a cabo y especialmente costosa.
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Página de publicidad para un daily en el MIF
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Estadísticas de un mercado: EFM 2017

A continuación, presentamos el check-list que se ha de cumplir para asistir a

un mercado:

• Seleccionar�el�mercado�más�idóneo según la época del año y los objetivos

(financiación, coproducción, ventas, etc.).

• Acreditarse ya sea de forma independiente o bajo el paraguas de alguna

entidad pública u organismo nacional.

• Cumplimentar todos los requisitos a tiempo para aparecer�en�la�guía del

mercado.

• Contratar�alojamiento, manutención, etc. Este aspecto no es menor en

mercados como el MIF (Cannes), que destacan por precios abusivos en

el alojamiento, lo que conduce a muchos profesionales a alojarse en las

localidades próximas.

• Producir�materiales�específicos: dosier, carteles, merchandising, etc.

• Contratar (o no) espacio�publicitario en los bumper o dailies de merca-

do de los medios especializados (ejemplo: Variety, Hollywood Reporter,

Screen, etc.). El bumper es una especie de número genérico muy completo

con toda la información del festival y/o mercado, mientras que los dailies

van recogiendo las novedades del día presente y el siguiente.

• Contratar (o no) espacio�publicitario en los soportes y/o canales del mer-

cado: banderolas, OPI, etc.

• Planificar�la�agenda�de�reuniones y reserva de espacios. De nuevo, los

stands oficiales de organismos públicos pueden resultar de utilidad si nos

registramos bajo su auspicio, ya que ofrecen disponibilidad de espacio para

los encuentros profesionales.

• Contratar (o no) market�screenings. Estas proyecciones de mercado cons-

tituyen un programa amplísimo paralelo, del que se nutren programadores
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de festivales, ejecutivos de compras, potenciales coproductores, etc. Los

pases de mercado no afectan a la categoría de estreno exclusivo que exige

un festival, pero debemos ser muy conscientes de su utilidad. En otras pa-

laras, no es conveniente contratar, por ejemplo, un pase para un work in

progress, por el riesgo de envejecer la producción.

• Organizar�acciones�de�comunicación�específicas: fiestas, recepciones,

cenas o comidas con los interlocutores deseados, etc. Las acciones de rela-

ciones públicas de carácter más lúdico suelen ser un revulsivo muy eficaz

para lograr la asistencia de los profesionales del sector y captar su atención.

¿Para quién un market screening?

Una proyección de mercado no deja de ser una proyección privada, que una productora
o una distribuidora contrata a la organización de un mercado y pone a disposición de los
acreditados en este. Dicho esto, al ser un acto privado, el market screening permite selec-
cionar quién puede ver o no la película. A este respecto, muchas distribuidoras optan por
esta fórmula estableciendo requisitos de acceso, ya sea mediante la exigencia de invita-
ciones añadidas a la acreditación (se suelen lograr en el stand de la distribuidora o solici-
tando el acceso en CINANDO); la selección de acreditaciones de mayor nivel (en Cannes,
por ejemplo, se distingue a los compradores con mayores privilegios en el acceso a los
pases); u organizando pases privados al margen incluso de la organización del mercado.

Las salas de los market screening se suelen situar en cines más pequeños, al margen de los
espacios de proyección de la programación oficial del festival.

Las películas que conforman la selección del certamen pueden contar también con market
screenings, especialmente si no tienen garantizada aún la distribución comercial.

Reuniones en el MIF



© FUOC • PID_00257293 15 Claves en la distribución en el mercado de género

2. Un mercado del género

Los grandes mercados del audiovisual son los primeros mercados para la pro-

ducción de género. Ya hemos mencionado que existen iniciativas específicas

como Blood Window para el mercado iberoamericano del género. Este progra-

ma incluye defensas pitch (en el mercado Venta Sur); presentaciones de work in

progress y producciones acabadas en el MIF (Cannes). Por lo demás, los gran-

des certámenes del fantástico, entre los que destaca el Festival de Sitges, sue-

len ser frecuentados o seguidos por ejecutivos de compras a la búsqueda de

primicias o producciones que puedan haber pasado inadvertidas en mercados

más formales.

Defensa pitch en Blood Window (2017)

La programación de estos certámenes especializados en cine de género o los

propios responsables de los festivales actúan de prescriptores ante distribuido-

ras o compradores en la búsqueda de esta clase de producción. Destacamos en

este sentido las distintas acciones de desarrollo de proyectos, que se organizan

en festivales de todo el mundo, con frecuencia segmentando la producción de

género. Nos referimos a los concursos pitch; a las residencias para creadores; a

los programas o reuniones de film mentor; a los atélier (talleres) de los realiza-

dores con expertos del sector; a las ayudas específicas para proyectos en fase

inicial, etc. Casi todas son acciones premercado, que permiten sondear ya las

producciones venideras.



© FUOC • PID_00257293 16 Claves en la distribución en el mercado de género

Film mentor en South by Southwest con Jongsuk Thomas Nam, director del Bucheon International Fantastic Film Festival (Corea
del Sur)

Además de los grandes mercados cinematográficos, hay que tener en cuenta

aquellos dedicados a contenidos para televisión. Tradicionalmente destacan

dos citas en Cannes: MIPCOM (octubre) y MIPTV (abril), que ha abierto un

espacio específico para las series (Cannes Series). Estos mercados siguen un

ritmo muy parecido a los cinematográficos (quizá aún más vertiginoso): orga-

nizándose en reuniones de 20-30 minutos, junto a los avances de novedades,

paneles profesionales, etc.
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Iniciativa para la creación de una oficina de ventas en el Festival de Sitges de 2005
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