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Objetivos

Este modulo se centra en las peculiaridades de la distribucién en las salas de
cine, y explica la diversidad de factores que pueden influir en el éxito y como
es de relativo.

1. Construir un modelo que sirva para elaborar planes de negocio realistas
para peliculas destinadas a su distribucion en las salas de cine.

2. Repasar las variables que condicionan el plan de lanzamiento de una pe-
licula en salas y elaborar un calendario tipo.
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1. Dimensionar la pelicula

1.1. Identificacion del pablico objetivo

Cuando compra o precompra una pelicula, al igual que cuando un productor
la fabrica, el distribuidor tiene determinadas expectativas. Aunque unas veces
apuesta por un producto cuyo mercado sabe que lo encontrard inicamente
en el video y la television, en otras arriesga su inversiéon porque confia en una
explotacion de todos los derechos, empezando por la ventana de distribucioén

comercial.

Reflexion

En el médulo anterior hemos visto c6mo las peliculas llegan a nuestras manos y como su
adquisicion responde a una determinada politica de compras, que siempre estara condi-
cionada por el perfil de la distribuidora que tengamos entre manos.

En este modulo veremos como se planifica el lanzamiento de una pelicula en el cine,
que las lineas de marketing y comercial estdin muy relacionadas y cudles pueden ser los
objetivos econémicos y estratégicos de un determinado estreno.

En ese primer momento, el distribuidor ya prevé (o imagina) una dimensién de
la pelicula —grande o pequefia—, un determinado publico objetivo, y empieza a
desarrollar un plan global que, apoyado en su estreno en el cine y combinado
con el resto del producto que configura su catdlogo, ayuda a proyectar una
estrategia.

Puede ser que, a la hora de la revisiéon de la dimensién y del publico objetivo, una vez
que la pelicula se puede ver o cuando factores externos como su paso por festivales o
su estreno en otros territorios —especialmente en Estados Unidos- aporten maés claridad,
se llegue a la conclusiéon de que la pelicula no se adecta a las expectativas creadas. Es
mas frecuente que el distribuidor (el personaje més roméntico e iluso de esta industria
cultural, el que compra sin ver, como decia Brian Yuzna) deba corregir a la baja sus ex-
pectativas que lo contrario, pero rara vez una pelicula tiene exactamente el potencial que
habia imaginado el distribuidor.

Cuando se tienen suficientes elementos para evaluar este potencial, hay que
hacerlo y enfrentarse a la dura pregunta de si el titulo adquirido tiene suficien-
te potencial para afrontar el siempre costoso proceso de estreno en salas.

Durante afios, en todo el mundo, el valor televisivo que el producto cinemato-
grafico tenia era tan alto que el distribuidor conseguia prevender los derechos
de antena de todo o casi todo, a pesar de que debia aceptar, eso si, la condicién
que las cadenas ponian de que fuera estrenado en salas, a veces incluso con
un namero minimo de copias. Las peliculas se pagaban caras y el distribuidor
sabia que incluso fracasando en el cine la ecuacidon daba siempre buenos ren-
dimientos. Eran tiempos de un tipo de estrenos técnicos, cuyas altimas con-
vulsiones todavia hoy percibimos.
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Las cosas estan cambiando y hoy solo se prevén peliculas reconocibles, titu-
los incuestionablemente comerciales. Ademas, las televisiones han bajado sus
precios y es dificil que al distribuidor le convenga perder en las salas posible-
mente mas de lo que recuperara en la television.

Por esta razén, nuestro punto de partida es que no hay obligaciones mas alla
de la ventana de distribucién comercial que fuercen a realizar un determinado
estreno en el cine.

No hay obligaciones, y eso si que no ha cambiado. Sin embargo, si existe la
conciencia de que, incluso aunque el producto no consiga recuperar en las
salas lo que se ha invertido en esta ventana, su valor respecto a su explota-
cion futura, su potencial de ventas en video y television y su capacidad de

convertirse en un clasico, es mucho mayor a partir de su estreno en el cine.

Y por este motivo el distribuidor no necesariamente planificara obtener renta-
bilidad en salas en todos sus estrenos y tendra perfectamente previsto asumir
déficit en la explotacidon comercial de algunas de sus peliculas.

Pero lo importante es que el distribuidor sea capaz de dimensionar correc-
tamente el potencial de una pelicula en el cine, dado que errores en esta

ventana, sin duda la de mads riesgo, pueden traer serios problemas.

Dimensionar significa identificar a todos los espectadores a los que se pre-
tende hacer llegar y cual es el nimero de copias necesario para lograrlo,
lo que servira para elaborar un plan de marketing que prepare el terreno del

estreno sin invertir mas de lo necesario.

El andlisis del publico objetivo ayudara a concluir con éxito esta tarea. Si se conoce la
pelicula, pronto podremos hacer una primera distincion: jestamos ante una obra capaz de
llegar a un publico general y amplio o mds bien ante una pelicula de minorias? ;Nuestra
pelicula va dirigida a un puablico objetivo joven en el que el sexo no es importante o
nuestro pablico joven serd mayoritariamente femenino o masculino? ;O se trata mas
bien de una pelicula para un publico maduro? ;O es solo para nifios? ;Puede aspirar
nuestro producto a una explotacién con muchas copias, en todas las localidades del pais,
o conviene centrarse en el publico urbano de las grandes ciudades? ;Funcionara el boca
a oreja?

De la reflexién sobre estos y otros puntos, siempre hecha teniendo en cuenta experien-

cias anterioresl, propias y ajenas, debemos deducir, en primer lugar, el nimero de es-
pectadores que pretendemos lograr y, en segundo lugar, cudnto deberemos invertir para
conseguirlos. Si la cuenta de explotacién resultante no nos satisface, deberemos repetir
el ejercicio y prever qué disminucién de espectadores tendremos si reducimos nuestra
inversion en copias y publicidad (prints and advertising, P&A).

La web del Ministerio de Cultura informa sobre el nimero de espectadores que ha
conseguido cada una de las peliculas estrenadas en el Estado espariol.

Y, sobre todo, el proceso de repaso de los puntos fuertes y débiles de la pelicula ~ @uyna estrella, una pelicula en la
linea de tal otra, un film muy pre-
miado, lo que han dicho los criti-

principal argumento de venta’, tanto a los exhibidores como a espectadoresy €S etc.

nos debe permitir saber qué venderemos y a quién; es decir, cual serd nuestro

qué otros motivos nos serviran para reforzar y ampliar el argumento principal.
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En el negocio, y de acuerdo con las copias, se distingue entre dos tipos de
estrenos, muy diferentes en su planteamiento estratégico:

e Wide releases: peliculas que se estrenan con muchas copias. Son peliculas
que o tienen vocacion de superéxito o tienen ingredientes para atraer a un
publico amplio pero conviene hacerlo rapido, en sus primeros dias de ex-
plotacion, porque no se espera un buen funcionamiento del boca a oreja.

Mientras que las peliculas con vocacién de superéxitos son éxitos de taquilla que todo
el mundo espera, del tipo El sefior de los anillos o Harry Potter, las peliculas que tienen
ingredientes para atraer a un publico siguen una estrategia hit & run (toma el dinero y
corre): dicho de otro modo, son peliculas que el espectador no aconsejara, por lo que
deben hacer su negocio en poco tiempo, con muchas copias, engafiando en cierto modo
al publico. (Es lo que se conoce como hit&run).

En Espafia, un wide release se consideraria la pelicula que se estrena con més de cien copias
o, lo que es lo mismo, en mas de cien pantallas simultaneamente. En Estados Unidos,
entrarian en esta categoria las peliculas estrenadas en mas de mil quinientas salas.

e Limited releases: dejando de lado estrenos técnicos, las peliculas que apa-
recen con menos copias son peliculas que, como Dolls de Kitano, no son
adecuadas para todo el publico, con frecuencia carecen de elementos de
gancho comercial, como puede ser un buen reparto de estrellas, pero tie-
nen un mercado claramente definido. Su vida comercial en salas suele ser
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larga, gracias en gran medida al cardcter prescriptor que van adoptando
sus espectadores (ademas de los criticos).

En Espafa serian limited los estrenos planificados con menos de cuarenta copias, mientras
que en Estados Unidos serian las de menos de trescientas, con frecuencia denominadas
platform porque aspiran a una expansion de copias segin su posible éxito en las key cities
donde se presentan.

Aquellas peliculas que se posicionan en el terreno intermedio o medium releases
suelen tener gran capacidad de convocatoria, pero solo a partir del boca a oreja,
y por ello no quieren arriesgar sus posibilidades, dado que una entrada floja

de taquilla puede significar una salida inmediata.

1.2. Un plan de negocio para cada pelicula

En el cine, no existe un modelo matematico que pueda prever con exactitud
el éxito o fracaso de una pelicula. Si lo hubiera, el negocio estaria en manos
de entidades financieras.

Sin embargo, esta incertidumbre se reduce una vez que el proyecto se ha con-
vertido en una pelicula acabada.

La suma de experiencia en el sector que debe tener el distribuidor, el sentido comtn y un
poquito de ciencia ayudan a poder elaborar un modelo de trabajo que nos permita no
tener mas sustos de los necesarios, de manera que, antes de hacer la inversién definitiva
en el P&A (nunca antes de haber visto la pelicula y haberla podido testar), podamos intuir
el déficit o superavit aproximado que nos generard el estreno en salas.

Para calcular el potencial de ingresos observaremos las variables siguientes:

e Cifras de éxitos de taquilla (box office) en el pais de origen. Cuando la
pelicula que tengamos entre manos sea extranjera, el dato de recaudacion
en taquilla en su propio pais sera relevante.

Si es de Estados Unidos, deberemos analizar como se estrend, como evolucioné en sus
primeras semanas de explotacion, con qué tipo de camparia y con cudntas copias. Habra
que interpretar los resultados teniendo en cuenta no solo la cifra de recaudacion total,
sino muy especialmente la evolucién de la proporcién recaudacion por copia. Conviene
también observar como funcioné la pelicula en relacién con su competencia y cual fue el
porcentaje de la taquilla americana que atrajo el film y sus competidores en sus primeras
semanas.

. .z . . . . 3 5 - .
Sinuestra opcion es aplicar a nuestro estreno una estrategia similar®, en cuanto ~ ®Wide, si en Estados Unidos fue

, . wide; y limited si fue limited.
al numero de copias, podremos esperar, en general, unos resultados propor-

cionalmente parecidos.

La relacién es tan directa porque no solo el ptablico estd mucho méas documen-
tado de lo que a veces el distribuidor se piensa, y toma la decisién de ver una
pelicula cuando tiene noticia de su éxito americano, con frecuencia muchos

meses antes de que llegue a nuestro pais, sino también porque sobre todo los
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medios de comunicacion dedican muchas mds paginas, mucho mas espacio de
publicidad gratuita a aquellas peliculas que llegan con la etiqueta de namero
uno en Estados Unidos.

Con todo, siempre hay que tener en cuenta que algunos elementos pueden
distorsionar nuestra conclusion.

Ejemplo

Por ejemplo, si el protagonista del film es muy popular en Estados Unidos gracias a un
show televisivo, pero un absoluto desconocido en Esparia; si la historia aborda un tema
muy cercano a los gustos americanos, pero no a los nuestros, como los films de béisbol,
los de animadoras, los de sectas, los de bandas de raza negra, los de asuntos de la poli-
tica americana, etc.; si, en fin, las razones de su eventual éxito o fracaso (las peliculas
de Woody Allen, por ejemplo, funcionan bien en Europa pero no en América) pueden
ser poco aplicables a nuestro territorio, hay que analizarlas en detalle, sin pensar que el
proceso es automatico.

No es habitual que las peliculas no americanas se adquieran antes de su estreno
en el pais de origen, si exceptuamos films de autores consagrados o franquicias
tan poderosas como Astérix.

Se entiende, pues, que pocas veces un distribuidor quiera estrenar en el cine un film
que no haya funcionado bien en su estreno doméstico. A pesar de que un éxito en su
pais ayuda sin duda, dificilmente permite extrapolar datos a nuestro ejercicio de calculo;
por tanto, un distribuidor debera ser cauto aunque tenga entre manos, como tuvo la
compafiia Araba Films, "la pelicula que super6 a Titanic" (en Polonia).
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Ejemplo

Una prueba del hecho de que el éxito en el pais de origen a veces sirve de muy poco lo
tenemos cerca: el film Pinocchio de Roberto Benigni arrasé en Italia, pero su espectacular
cifra sirvié de poco para atraer a las audiencias americanas, que dijeron un rotundo no,
en uno de los més sonados fracasos de la industria en los altimos aflos. Otro ejemplo:
Torrente, el gran éxito de Santiago Segura, fue vendido a distribuidores de todo el mundo.
Uno tras otro fueron fracasando en su intento de que el peculiar personaje arraigara entre
su publico. De esto se puede concluir que el éxito de una produccién no americana sera
un argumento de venta mas, nunca un elemento con capacidad de éxito seguro en otros
territorios.

e Cifras historicas en taquilla de peliculas similares. El distribuidor, al que
se le supone una amplia cultura cinematogréafica y unos puntos de referen-
cia s6lidos porque ha visto y observado la evolucién comercial de mucho
cine, tendera por inercia a comparar su pelicula con otras que puedan tener
sus mismos puntos fuertes y, quizd, idénticos puntos débiles. Aquello que
identific6 como "principal argumento de venta", sin duda habra servido
antes a otros para diferenciar su pelicula y convertirla, o no, en un éxito.

El ejercicio de observar cual fue la experiencia de peliculas que, por su género, tema, reac-
cién critica (hay distribuidores incapaces de prever cual sera la reaccion de los especialis-
tas), evolucién en festivales y premios o nacionalidad, se puedan asemejar a la nuestra
dara una pista muy valiosa sobre cuél puede ser nuestro techo haciendo bien las cosas.
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De alguna manera, ya empezamos a hacer nuestro plan del P&A en cuanto que,
posiblemente, querremos emular el plan de lanzamiento de aquella pelicula
similar cuyo éxito queremos repetir.

* Cifras historicas del talento que venderemos, si existieran. Muchas ve- ~ ®a veces son desconocidos y ha-
bra que apoyarse en otros elemen-

ces, uno de los argumentos de venta mas potentes es el prestigio de su -

equipo técnico y, sobre todo, artistico®. El publico, como la prensa —prin-
cipal caja de resonancia del cine-, suele ser fiel a los directores y actores
que han hecho que se divirtiera en el pasado.

Ejemplo

Si lo que estrenamos es una pelicula de George Clooney, Robert Redford o Julia Roberts,
no nos costara nada ver como fueron sus altimos cuatro o cinco estrenos. Idéntico ejer-
cicio haremos cuando lo que tengamos sea un director famoso.

e Cifras historicas de recaudacion de las semanas que se han tenido en
cuenta como posible estreno.

Aunque ningtn afio es idéntico al anterior, en el cine existe una estacionalidad marcada
que el distribuidor debe conocer. La afluencia del ptblico a las salas es mucho mayor,
por ejemplo, en diciembre que en mayo. Cada semana del mes se asemeja bastante de
un afio a otro, teniendo en cuenta, por supuesto, el atractivo de la oferta del momento o
la coincidencia o no de puentes de &mbito estatal o de comunidades auténomas de mas
peso. Descubrir la cifra de taquilla que se pueda esperar en una determinada semana e
intuir el porcentaje que acudira a nuestro estreno puede ayudar también a nuestra tarea
de dimensionar la pelicula.

e Calculo de la recaudacién esperada de las peliculas que puedan com-

petir con la nuestra.

Esta claro que el ejercicio que proponiamos se debera hacer en relacién con el resto de
estrenos y las "continuaciones" de peliculas estrenadas en semanas anteriores o inmedia-
tamente posteriores. Ser capaz de dimensionar con los mismos criterios que dimensiona-
mos nuestro estreno las que estd previsto que pongan en marcha los competidores sera
una manera de asegurar que este porcentaje de taquilla al que aspiramos llegar es posible
y probable.

Aunque tedricamente seria posible (y existe) crear un modelo matemadtico de  ©®pesde el titulo hasta el copy, pa-
sando por toda la lista de decisio-

revisiones en el que, después de un analisis de regresién, se pondere cada .
p que, p 8 ’ p nes que revisaremos al ver el P&A.

uno de los elementos que puedan afectar el éxito del primer fin de semana —

clave importante de la trayectoria de un film en taquilla—, lo cierto es que el ©yp, jnesperado buen clima o una

lluvia torrencial, un partido de fut-
bol de maxima importancia que

ser la clave del éxito o del fracaso. Y cualquier factor externo® puede tener una dtes”oce dos sesiones del sabado,
etc.

cine es un negocio traidor. Cualquiera de las decisiones® que se toman puede

descomunal capacidad de alterar los planes y calculos.

Ejemplo

El fin de semana en que Alta Films estren6 una formidable pelicula inglesa, Tocando el
viento, la banda terrorista ETA asesin6 con un grado de crueldad inimaginable al edil de
Ermua, Miguel Angel Blanco. Todo el pais estuvo pendiente de la television y, posterior-
mente, fue a las manifestaciones de protesta. Ese fin de semana fue el mas desgraciado
vivido por el negocio en afios y el film recaud6 una cifra ridicula. Afortunadamente, en
aquellos tiempos todavia no se habian logrado las cuotas de impaciencia que llegaron
posteriormente, y una serie de buenos programadores (entre los que se encontraban los
de los cines Renoir, propiedad de Alta) entendieron las circunstancias y dejaron respirar
la pelicula y no la sacrificaron a continuacion. El film se convirti6é en un pequerio sleeper
en nuestro territorio antes de que triunfara en otros paises del mundo.
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1.3. Amortizacion de peliculas

Cuando ya sabemos lo que podemos esperar de nuestra pelicula, y antes de
empezar a disefiar el plan definitivo de publicidad y copias, llega el momento
de subir un par de peldafios y volver a contemplar la globalidad de la propie-
dad, de ver a donde nos conduciran los resultados a largo plazo.

Esto significa que deberemos recuperar aquel plan de negocios que, més o
menos escrito, diseflamos al adquirir la pelicula, y lo deberemos revisar para
adecuarlo tanto como se pueda a la realidad, porque si habiamos comprado
una pelicula con unas expectativas y estas no se cumplen, convendra tomar

decisiones delicadas.

Es el momento de olvidar si se pagé mucho o poco para tener estos derechos y considerar
el minimo garantizado como un coste asumido, de contemplar solo el negocio que nos
generara en todas las ventanas y ver si una apuesta mas ambiciosa de lo que inicialmente
se habia imaginado puede redondear un buen negocio sin incurrir en riesgos extraordi-
narios, o si, por el contrario, conviene "plegar velas", y minimizar un posible impacto
negativo de su estreno en el cine. No se puede tomar adecuadamente una decisién en
la ventana distribucién comercial cuando se olvida que por detras viene el negocio del
video y la television.

. . 7 o
Por ello, conviene retomar los conceptos abordados en apartados anteriores’  ”’Como, por ejemplo, las venta-
. c , . nas de explotacion, las liquidacio-
y retomar los nimeros hechos cuando se adquiri6 para ver como se producitd 5 de los royalties, etc.

la amortizacion de nuestra pelicula y la cadencia del flujo de caja o cash flow,
lo que serd esencial para la gestion del negocio.

Supongamos que cuando se adquiri6 la pelicula, asumiendo un minimo garantizado de
quinientos mil euros, se esperaba invertir un millén de euros en P&A confiando en poder
facturar un millén de euros en el cine, conseguir unas ventas netas de cuatrocientos mil
euros en video de alquiler, doscientos mil en venta directa y video comercial, trescientos
mil en la television de pago y seiscientos mil en abierto.

Mes Gasto P&A Otros Ingresos Royalties
Cine 1 -1.000 +1.000 0 (0% hasta recuperar el P&A, 50%, después)
Video rental 6 -100 +500 -150 (30%)
Video sthru 12 -300 +500 -75 (15%)
TV Pay 12 +300 -210 (70%)
TV Free 30 +600 —420 (70%)
Total ciclo 1 -1.000 -400 +2.900 -855

Nuestro negocio esperaba obtener un beneficio en su primer ciclo de quinien-
tos cuarenta y cinco mil euros, y liquidar al productor trescientos cincuenta y

cinco mil euros adicionales a lo que se pagd como minimo garantizado.

Consideremos varias hipoétesis, una vez vista la pelicula.
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a) Empecemos por las mas positivas. La pelicula tiene mas potencial de lo Contenido
que se habia previsto en el cine, hasta el punto de que podriamos lograr 1,5 complementario
millones de euros si invertimos 1,1 millones, un poquito mas de lo que se Si nos fijamos, en el primer ca-
habia previsto, o bien el mismo millén planificado gastando solo setecientos so el distribuidor asume un
p ! p 8 riesgo adicional de 400.000
mil. En el primer caso, estimamos que el video tendrd un rendimiento algo euros para obtener una mejo-
. iz s s ra del negocio respecto a la se-
mejor y la televisién, con la que cerramos una preventa a precio fijo por la gunda hipétesis de 128.000
cantidad prevista, quedara igual. Veamos ambas hipotesis: 3‘;2?;6’;: él le corresponde la
* Hipotesis 1°
®)
Mes Gasto Otros |Ingresos Royalties
P&A
Cine 1 -1.100 +1.500 —-200 (0% hasta recuperar el P&A, 50%, después)
Video rental 6 -100 +550 -165 (30%)
Video sthru 12 -300 +550 -82,5 (15%)
TV Pay 12 +300 -210 (70%)
TV Free 30 +600 -420 (70%)
Total ciclo 1 -1.100 -400 +3.500 -1.078
El beneficio seria de novecientos veintitrés mil euros, después de liquidar al productor
quinientos setenta y ocho mil euros adicionales.
® Hipbtesis 2°
©)
Mes Gasto Otros |Ingresos Royalties
P&A
Cine 1 -700 +1.000 -150 (0% hasta recuperar el P&A, 50%, después)
Video rental 6 -100 +500 -150 (30%)
Video sthru 12 -300 +500 -75 (15%)
TV Pay 12 +300 -210 (70%)
TV Free 30 +600 -420 (70%)
Total ciclo 1 -1.100 -400 +3.500 -1.078

El beneficio seria de setecientos noventa y cinco mil euros, después de liquidar al pro-
ductor quinientos cinco mil euros adicionales.

b) Ahora analizamos coémo deberia plantearse la decision sobre el P&A si cree-
mos que la pelicula no responde a las expectativas y nos vemos en la obliga-
cién de tomar en consideracion hipotesis negativas. La pelicula es floja y su
potencial maximo estaria en 300.000 euros (aproximadamente un 40% de la
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recaudacion en taquilla), para lo que nunca seria necesario invertir mas de
medio millén. Consideremos que se puede planificar un estreno mas discreto
invirtiendo doscientos cincuenta mil euros, lo que recortaria nuestra expec-
tativa de facturacioén en cines a ciento veinticinco mil. Aunque, afortunada-
mente, en ambas hip6tesis habriamos previsto los derechos de television y los
ingresos de esta ventana no se alterarian, el video si que sufriria, especialmente
en el segundo caso, en el que la cifra de taquilla sitaa la pelicula entre el pico
y la inversion publicitaria —que seria la mitad- y casi no contribuiria a apoyar

al lanzamiento.

* Hipotesis 3"

(10)

Mes Gasto Otros |Ingresos Royalties
P&A

Cine 1 -500 +300 -0 (0% hasta recuperar el P&A, 50%, después)
Video rental 6 -75 +400 -0 (0% hasta recuperar el P&A, 30%, después)
Video sthru 12 -100 +200 -0 (0% hasta recuperar el P&A, 15%, después)
TV Pay 12 +300 -160 (0% hasta recuperar el P&A, 70%, después)
TV Free 30 +600 -420 (70%)
Total ciclo 1 -500 -175 +1.800 -580

El beneficio seria de quinientos cuarenta y cinco mil euros, después de liquidar al pro-
ductor ochenta mil euros adicionales en el minimo garantizado. Como hemos visto, el
déficit de cine ha servido de escudo ante el productor, lo que nos ha permitido no liqui-
dar los royalties (ciento cincuenta mil) correspondientes al video y parte (cincuenta mil)
de los de la primera venta de television.

* Hipotesis 4"

11)

Mes Gasto Otros |Ingresos Royalties
P&A

Cine 1 -250 +125 -0 (0% hasta recuperar el P&A, 50%, después)
Video rental 6 -50 +250 -0 (0% hasta recuperar el P&A, 30%, después)
Video sthru 12 -75 +125 -0 (0% hasta recuperar el P&A, 15%, después)
TV Pay 12 +300 -178,7 (0% hasta recuperar el P&A, 70%, después)
TV Free 30 +600 -420 (70%)
Total ciclo 1 -250 -125 +1.400 -598,75

El beneficio seria de cuatrocientos veintiséis mil euros, después de liquidar al productor
noventa y ocho mil setecientos cincuenta euros adicionales. Al productor le interesaria
este planteamiento de estreno, dado que el déficit del P&A en un cross collaterized deal
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seria deducible de los royalties debidos. Un déficit mas bajo reduce el escudo ante los
royalties del distribuidor.

Aunque, una vez mas, serd la actitud ante el riesgo la que conduzca al distri-
buidor a tomar una decisién en torno al P&A, estos dos diferentes escenarios
nos sirven para ver como a veces el afdn de minimizar el déficit en la venta-
na del cine no es inteligente. Estrenar la pelicula con algo mas de ambicién
ha servido para que la pelicula contintie conservando en el cine su condicién
de locomotora, lo que no solo se traduce en unos mejores rendimientos sino
que ademas evita en nuestra division de video la necesidad de encontrar en el
mercado una pelicula con esta capacidad o, lo que seria peor, tener que salir
con una locomotora floja, incapaz de soportar el peso de todo un lanzamien-

to, lo que perjudicaria a otros titulos del distribuidor.
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2. E1 P&A

2.1. Dating. Coordinacion entre las politicas de marketing y la
estrategia comercial

Una vez que hemos decidido asumir una determinada inversién en copias y Reflexién

publicidad, y mientras planificamos la manera de distribuir esta aplicacion de
. . . En esta decision, sobre la que
fondo, deberemos enfrentarnos a una de las decisiones mas trascendentales el distribuidor empieza a pen-
sar desde el momento de ad-
quirir el film, que va cambian-
do y cambiando teniendo en
cuenta diferentes variables.

del negocio del cine: la fecha de estreno.

En la toma de decisicién influyen los siguientes aspectos:

¢ La estacionalidad. Una primera consideracion sobre este hecho es que,
aunque algunas peliculas son neutras desde el punto de vista de su ade-
cuacién a la temporada del afio, hay otras, como las infantiles, que solo
encajan en periodos de vacaciones, siempre especialmente competitivos.
Yendo mas lejos, hay peliculas que son claramente "de invierno" o "de ve-
rano", por no hablar de las que, como Cuento de Navidad, solo son idéneas
para las vacaciones navidefias.
El histérico de la recaudacion de los diferentes fines de semana del afio
permite, con un margen de error relativamente pequefio, elaborar previ-
siones de taquilla en una determinada fecha. Aun asi, es obvio que hay
hechos previsibles y otros imposibles de adivinar que pueden alterar seria-
mente el calculo matematico.

Ejemplo

Entre los previsibles, uno que tiene un especial peso es el fatbol. Mientras que el sector de
la restauracién ha expresado reiteradamente sus quejas ante las emisiones del Campeo-
nato Nacional liguero los sabados por la noche, en un horario que perjudica gravemen-
te las tedricamente dos mejores sesiones (la de las 20.30 y la de las 22.30) de la mejor
noche de cine de la semana -la del sabado-, el sector del cine dio la batalla por perdida
apenas empezar. Los distribuidores, especialmente si planifican un estreno dirigido al
publico objetivo masculino, deberdn mirar el calendario de partidos del afio y tratardn
de evitar los que se adivinan como partidos de maxima intensidad. Un enfrentamiento
entre grandes equipos es siempre un factor que afecta a la taquilla, especialmente cuando
la temporada estd avanzada y de su resultado puede depender la clasificacién final del
campeonato.

Los meses de campeonatos mundiales y olimpiadas también resultan peligrosos para la
taquilla de cine y aportan la enorme incertidumbre de tener que planificar el estreno sin
saber cudl serd la evolucién de los deportistas espafioles y en qué momento de la semana
o fin de semana les tocara participar en las fases avanzadas de los torneos. Estos periodos
son tradicionalmente mejores para peliculas "de mujeres".
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Cualquier acontecimiento no esperado pero que lleve a la gente a optar por
quedarse en casa en lugar de ir al cine alterara también la estacionalidad teo-
rica.

Sin embargo, los fines de semana a priori mejores son también los que buscan
con énfasis las peliculas con mas potencial, y por ello habra que estar atentos
a los movimientos y ofertas de la competencia antes de lanzarse a una fecha
privilegiada.

¢ Lacompetencia. Y es que cada fin de semana, y especialmente en los te6-
ricamente mejores —como los puentes— se producen auténticos "choques
de trenes". Evitar la colisién con peliculas desproporcionadamente mas
relevantes o que simplemente se dirigen, con armas parecidas, a un idén-
tico pablico objetivo, resulta esencial para no incorporar al negocio mas
elementos de riesgo.

Ejemplo

jonss bradiords
#Tlka_chciantensan
Ehirl_ap !

fanatica

(swimfan)

R B F T fTan w8 CHpvirtild aa &u pearF poac

Un error de dating afecté mucho a una pelicula con potencial como Fandtica. Aunque de
bajo presupuesto y a pesar de que la cifra de recaudacién no fue especialmente alta, Fox
habia conseguido colocarla como niimero uno de la taquilla americana, estrendndola en
un fin de semana de transicion, de estos que el tiempo demuestra que se benefician de
una competencia asequible, el primer fin de semana de septiembre.

Cuando en DeA Planeta nos encontramos con el inesperado éxito americano, seleccio-
namos como fin de semana mas adecuado el del puente del 1 de noviembre. Parecia per-
fecto. Un puente de invierno, casi el primer gran fin de semana de la temporada alta.

Contenido
complementario

También es importante estar
atento a los puentes del afio,
dado que se suelen beneficiar
de un importante plus de ta-
quilla que ha de repercutir po-
sitivamente en las peliculas en-
trantes.
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No solo un imprevisible "veranillo" afecté seriamente a la taquilla global, sino que las
peliculas que estrend la competencia -Mr. Deeds, de Columbia; El imperio del fuego, de
Buena Vista; y la altima de Clint Eastwood, entre otras— eran objetivamente mejores. De
las tres namero uno en Estados Unidos que se estrenaron el mismo dia, Fandtica era la
mas débil. Ademas, un exceso de copias en un fin de semana en el que entraron més de
mil en nuestro territorio acab6 con cualquier posibilidad de reaccion.

Fandtica era una fresca propuesta para un fin de semana de verano. Su publico objetivo
de adolescentes habria aconsejado otra forma de estreno. A veces, saber esperar, atrasar
aunque sean tantos meses la facturacién siempre codiciada, evita innecesarios fracasos.
Tampoco conviene perder de vista las segundas semanas de estrenos de la competencia
con especial potencial ni las peliculas contra las que se medira la nuestra en segunda
semana.

¢ El potencial de nuestra pelicula. Cuando se tiene entre manos El sefior
de los anillos o, en la linea del cine de calidad, por ejemplo una pelicula de
Eric Rohmer —un autor con varias decenas de miles de fieles seguidores—,
se puede permitir elegir fecha y esperar que los otros tomen sus decisiones.
Son peliculas que, en cualquier fin de semana del afio, lideraran la taquilla
en su particular mercado; por otro lado, en este caso la principal tarea
del distribuidor serd proyectar la evolucién de la taquilla en las semanas
siguientes, considerando el calendario previsto de estrenos.
Pero en la mayoria de ocasiones lo que el distribuidor tendra entre manos
son titulos menos fuertes, que se veran afectados gravemente por los que
se estrenen simultdneamente y por las "continuaciones" de los estrenos
anteriores. Si la competencia en el estreno resulta asequible, habra que ver
como se prevén las semanas inmediatas, sabiendo que nunca existe una
fecha 6ptima. En definitiva, saber entender cudl es el auténtico potencial
de la pelicula y proyectarlo en relaciéon con la competencia determinara
la decisién de la fecha de estreno.

Ejemplo

En Espafia, Disney estrena sus novedades —las mismas que en verano triunfan en Estados
Unidos- en el mes de noviembre, muy consciente de que sus peliculas tienen suficiente
cuerda para aguantar hasta después de Navidad: sabe que son excelentes propuestas para
la familia que, aunque pudieran no ser lideres ningan fin de semana, seran capaces de
continuar en lugares privilegiados del ranking durante mucho tiempo. Por ello, estrenar
en Navidad seria renunciar a un mes largo de explotacion, dado que las opciones de las
peliculas de dibujos se acaban fulminantemente cuando acaban las vacaciones navide-
fias.

e [Estrategia de festivales. Hay casos en los que a una pelicula le puede con- Ejemplo

venir la participacién en un festival de cine por la capacidad que este tiene
. . . . En este sentido, peliculas espa-
de generar ruido y crear expectativas de cara al estreno comercial. Lo im- fiolas como En construccion o
Los lunes al sol deben gran par-
te de su éxito a sus triunfos en
inmediatamente después. el Festival de San Sebastian.

portante es, para aprovechar esta promocion, poder planificar el estreno

¢ Disponibilidad del talento para promocionar. Cuando alguno de los
creadores de una pelicula estd dispuesto a participar activamente en su
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promocion, el distribuidor, que asumira el coste de su viaje a Espafia y Contenido

su estancia, procurara sacarle todo el partido posible e intentard que su complementario

esfuerzo tenga la maxima repercusion. Dado que es aconsejable que

Los factores expuestos pueden llevar a veces a contradiccién, con lo que el estreno se produzca cuanto
antes mejor a partir de la pro-
sera el buen criterio del distribuidor, después de un profundo analisis de moci6n hecha en prensa, en
L. L. X el fondo, la agenda del talen-
las semanas clave, el que priorice unos criterios frente a otros, siempre te- to condiciona bastante la fecha

niendo muy en cuenta los puntos fuertes de su equipo comercial y su ca- ideal en la que estrenar.

pacidad para colocar y proteger las copias necesarias en los mejores cines.
A menudo, un atractivo planteamiento de marketing lo debe corregir la
direccién comercial, dado que su proximidad a las salas y el conocimiento

de las necesidades o carencias de estas es mayor.

Ejemplo

Uno de los mayores éxitos de la industria de distribucién independiente en Espafia fue el
fruto de una apuesta arriesgada en la fecha de estreno. Se trata de El pianista, de Roman
Polanski, una pelicula para la que en DeA Planeta/UIP conseguimos en Esparia un éxito
mucho mayor que el obtenido por los distribuidores de cualquiera otro pais del mundo.

A pesar de que su Palma de Oro en el Festival de Cannes, organizado en el mes de mayo,
tuvo una gran repercusion, y algunos, como los franceses, decidieron estrenarla inmedia-
tamente después, segin nuestra opinion se trataba de una pelicula "de invierno", cuyo
asunto —el exterminio nazi en el gueto de Varsovia- y era poco apropiado para meses de
buen tiempo, en los que el publico elige otro tipo de cine.

Mientras que territorios como Alemania o Italia optaron por estrenar el film en septiem-
bre u octubre y consiguieron notables rendimientos, nosotros decidimos apostar por Na-
vidad, porque asi pudimos dedicar todo el otofio a una campafia de lanzamiento labo-
riosisima y dilatada, que incluy¢ varias proyecciones en festivales, un preestreno con la
presencia de Polanski y la utilizacién de varios disefios de poster en diferentes fases de la
explotacion, después de haber elegido como arte de estreno una imagen que habia sido
rechazada "porque era excesivamente triste" en los otros territorios.

Estrenar una pelicula de guerra, muy dolorosa, en Navidad era una cosa poco habitual,
dado que las peliculas caracteristicas de estas fechas suelen ser titulos familiares, pero
creiamos que a los adultos, muchos de ellos con dias de vacaciones, también les podia
interesar tener alguna opcién cinematografica y que, en nuestra estrategia de contrapro-
gramacioén, quizd seria la tinica época del afio en que conseguiriamos estar sin mucha
competencia directa. Como ademaés creiamos profundamente en la calidad del film de
Polanski y habiamos observado que practicamente afio tras afio el film ganador en Can-
nes conseguia alguna nominacién a los Oscar, acercarnos a las fechas de las nominacio-
nes (principio de febrero) nos permitiria una explotacién mucho mas larga.

El gran riesgo residia en el hecho de que el publico adulto no reaccionara como nosotros
esperdbamos y que el film fuera devorado por las potentes opciones de estas fechas, es-
pecialmente Harry Potter 2y El sefior de los anillos 2. Para que el boca a oreja empezara a
fluir antes de vacaciones y para que los criticos emitieran sus juicios con antelacién, nos
pareci6 importante estrenar la semana anterior a Navidad, lo que, en caso de fallar, se
convertia en un riesgo adicional, dado que existia la posibilidad de que muchas copias del
film estuvieran muertas antes de las fiestas. Por ello, nos adelantamos unos cuantos dias
a El sefior de los anillos 2 y decidimos estrenar con solo ochenta copias, con la intencién
de liderar el ranking de recaudacion por copia y asi, con un éxito seguro, poder expandir
la pelicula durante las fiestas a ciento cuarenta salas.

Afortunadamente, todo sali6é bien, incluidos los Goya (para optar a ellos, debido a los
reglamentos de la Academia, tuvimos que hacer un estreno casi clandestino en un cine
de Sevilla en noviembre, ademas de muchas proyecciones privadas para los académicos)
y los Oscar, dado que El Pianista obtuvo tres y se consolidé como una de las peliculas del
afno. Mientras que en Espaiia el film continué rindiendo en el cine después de los premios
de Hollywood, el resto de territorios de Europa casi no lo pudo aprovechar porque El
pianista no solo ya no estaba en las salas, sino que habia salido en video.

Una idea asi no se habria podido llevar a cabo sin la coordinacién que habia con UIP,
multinacional que gestionaba nuestra distribucién comercial y que con la enorme fuerza
que le dan sus grandes titulos y la gran capacidad de sus gestores consigui6 que los pro-
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gramadores de los mejores cines del pais vibraran con el plan y abrieran sus puertas, en
fechas tan importantes, a una pelicula diferente a lo habitual.

2.2. La oficina de prensa: "calentar" el producto

Antes hemos calificado la prensa como la "principal caja de resonancia del
cine", lo que pretende ilustrar lo absolutamente esencial que es conseguir que
los especialistas den a nuestra pelicula una importancia —considerada segtn el
espacio dedicado en los medios— proporcional a los resultados que esperamos

de ella en taquilla.

Es dificil creer que un distribuidor conseguira interesar al pablico si no consi-
gue que la prensa destaque su pelicula, y también que una pelicula se pueda
convertir en un éxito popular si para los profesionales pasa inadvertida.

Conseguir que los medios de comunicacién presten a una pelicula un grado de atencién
mayor del que le prestarian si no hiciéramos nada es el fruto de una estrategia de largo
recorrido. Incluso la convocatoria a una proyeccién de prensa se puede convertir en un
fracaso si la pelicula no se ha ido "calentando" en el tiempo.

El distribuidor que potencia y utiliza la oficina de prensa como auténtico pul-
moén de su departamento de marketing sabe perfectamente que, en el fondo,

son los medios los que deciden los éxitos de taquilla.

Desde que adquiere una pelicula, el distribuidor debe disefiar una estrategia de
comunicacién en medios que aproveche todos los elementos "noticiables" para
conseguir captar el interés de los periodistas, con el objetivo de que, cuando
se estrene, quien deba escribir o hablar tenga interés en hacerlo; estas son sus
expectativas. Peor que un gran castigo de la critica es que una pelicula pase
inadvertida, que ni siquiera se hable mal de ella.

La comunicacion de prensa 6ptima es la que consigue un "crescendo" en
intensidad e interés que alcance el punto mas alto el dia del estreno.

Aunque las noticias més obvias'” son asunto de comunicacién imprescindi-
bles, hay otras oportunidades que marcan la diferencia. Un departamento de
prensa debe seguir de cerca el proceso de una pelicula, asignando recursos y
tiempo a una serie de hitos que se concretaran en acciones con la prensa, con
frecuencia simples comunicados, que se administraran siempre en funcién de

un presupuesto que debe formar parte del P&A.

1) Adquisicion de un titulo, anuncio del rodaje: notificar a la prensa que un
determinado proyecto ha sido adquirido por nuestra empresa servira no solo
para que les vaya sonando, sino también para que si en los meses sucesivos
en sus medios se preparan articulos y reportajes del tipo que sean que puedan

tener alguna relacion, se haga mencion o referencia.

Contenido
complementario

La atencién que prestan a un
estreno y dejan de prestar a
otro se convierte en un factor
de influencia sobre el especta-
dor que debe decidir qué peli-
cula de estreno vera, un factor
tan poderoso como después
llega a ser el de boca a oreja.

2como el rodaje, la proyeccién y
la rueda de prensa, el estreno, etc.
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Si se consigue que el periodista recuerde nuestra pelicula, podra solicitar material foto-
gréfico o clips para la ilustracién de este reportaje relacionado.

2) Confirmacién del equipo técnico y artistico: con frecuencia, la primera
noticia de un proyecto no incluye el casting definitivo ni mucho menos los
curriculos de los integrantes del equipo de produccion. El dia del inicio del
rodaje puede ser un buen momento para comunicarlo.

3) Incidencias del rodaje: durante el rodaje, se suele hacer una convocatoria
de medios y una primera rueda de prensa. Reunir a todos los medios es una
cosa obligada si hablamos de una pelicula espafiola.

En cualquier caso, lo que se quiera comunicar debe estar en linea con lo que
serd nuestro principal argumento de venta, algo que han de conocer bien el
director y los principales actores, que normalmente son los responsables de lo
que seran los titulares.

Algunas oficinas de prensa han tenido una especial habilidad para conseguir que se hable
de sus peliculas, e incluso han filtrado noticias negativas que despertaban la curiosidad
de los comentaristas y sin duda de los forofos. Especialmente notorio fue el rodaje de En
brazos de la mujer madura, una producciéon de Andrés Vicente Gémez que dirigia Manuel
Lombardero: desde la oposicién del autor de la novela hasta la negativa de un obispo
a permitir que se rodara en el interior de una iglesia, pasando por el retraso en llegar a
Espafia de la que era una de sus protagonistas, la actriz americana Faye Dunaway, todo
contribuy6 a conseguir que el film fuera una de los estrenos més esperados de la tempo-
rada. Otra cosa es si después la pelicula funcioné como se habia previsto.

4) Final del rodaje: la notificacion del final del rodaje puede ser un buen mo-

mento para volver a subrayar sus principales argumentos de venta y enfatizar

los que estan mas relacionados con los procesos inmediatamente posteriores'.

5) Estreno en Estados Unidos: especialmente si hay caras conocidas en su
reparto, al distribuidor le suele interesar invitar a periodistas espafioles para
participar en los encuentros con la prensa que las productoras norteamerica-
nas suelen organizar antes del estreno.

Asimismo, conseguir que se distribuyan y publiquen las fotos del estreno americano y
subrayar la cifra de taquilla cuando se trate de un éxito en Estados Unidos servira para
que el espectador vaya reteniendo mentalmente su voluntad de ver esta pelicula. A veces,
acceder a entrevistas en Estados Unidos tiene un precio elevado, por lo que antes de
asumir el coste de un periodista que vaya a hacerlas, conviene saber si este material no
se puede conseguir de ninguna otra manera, mediante acuerdos con otros distribuidores
del film en Europa o con los propios medios americanos que cubrirdn el acontecimiento.

6) Participacion en festivales: son una excelente ocasion para que los perio-
distas puedan conocer antes que el gran publico el resultado del film. Sus co-
mentarios serdn importantes porque se podran entrecomillar citaciones tex-
tuales en sucesivos elementos de comunicacion y en el propio poster y trailer
de la pelicula.

Si la pelicula no participa en la seccion oficial del festival (la tnica que por el tiempo
del critico y el espacio del medio suelen cubrir metédicamente), el distribuidor debera
intentar incentivar de alguna manera su asistencia a esta proyeccién paralela y su con-
tacto con la representacion del talento presente en el festival. A veces, si se tiene acceso

Contenido
complementario

Cuando se trate de un film ex-
tranjero y no contemos con
presupuesto para invitarlos a
todos, quizéd podremos asumir
el coste de algunos medios es-
pecialmente importantes, tal
vez contando con sus corres-
ponsales.

1 .
3)como, por ejemplo, el autor
de la musica, la utilizaciéon de una
cancion, etc.
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a la copia del film, es bueno organizar una proyeccion privada para los criticos, previa
a la organizacion del festival.

7) Primer anuncio de la fecha de estreno a mediados de mes: en una tarea
clave que, como pocas, se debera atener a un calendario estricto, el distribui-
dor debera hacer llegar a los medios —con una especial atencion a las revistas
o programas mensuales, cuya fecha de cierre suele ser muy anterior a la de
publicacién- informaciéon amplia sobre el film.

Sinopsis de la pelicula, biografias de sus artifices y notas de rodaje con informacién de
presupuesto, localizaciones y todo lo que pueda ser relevante configuraran el dosier de
prensa o pressbook, al que nunca le faltard un generoso juego de fotografias (es impor-
tante no enviar a todos los medios las mismas fotos) o de imagenes en movimiento del
film. El electronic press kit (EPK) deberia integrar escenas seleccionadas del film, algunos
momentos del rodaje, a veces en formato making of, entrevistas pregrabadas y el trdiler
de la pelicula.

8) Aviso de la fecha definitiva de estreno: cuando la fecha de estreno es
definitiva e inamovible, conviene volverse a dirigir a los medios para incluir
en el comunicado una sinopsis corta que explique la pelicula de la manera que
nosotros entendemos que se deberia explicar en tres lineas.

Esta sinopsis es la que publicaran los diarios y las revistas en su seccién de cartelera,
una de las mas consultadas por el espectador a la hora de decidir una pelicula. Si no se
proporciona (y a veces aunque se haga), es posible que lo acabe escribiendo un redactor
que no haya visto la pelicula, a partir de las primeras lineas del resumen del dosier de
prensa. Y quizé no nos deje satisfechos.

A menudo, la propia nota nos servird para convocar a los medios a una proyeccién del
film para prensa y a una conferencia de prensa con el director y/o algunos de los actores
o miembros del equipo técnico.

9) Proyeccion de prensa: antes de fijar una proyeccién y rueda de prensa,

debemos conocer'* qué otras proyecciones o ruedas de prensa del negocio del
cine se convocaran en estas fechas, dado que a nadie le interesa que un acto
de la competencia pueda deslucir su propia convocatoria.

10) Rueda de prensa: a pesar de que procuraremos que nuestra conferencia de
prensa no coincida con la de alguna otra pelicula, a veces es inevitable porque
la agenda de los participantes es apretada. Por ello, si se percibe imposible

. o . 1
evitar este choque, hay que evaluar si interesa mantener la fecha, aplazarla'®

o simplemente cancelarla.

Si nuestro talento es un director novel a quien nadie conoce y solo podemos convocar
a la prensa a la misma hora en que, por ejemplo, Harrison Ford hablara de su Gltima
pelicula, no tiene sentido mantener la convocatoria. La razén es que, aunque puedan
asistir a ella los segundos espadas de algunos medios importantes a nuestro acto, con
toda probabilidad nuestra pelicula apenas ocupara espacio en los periédicos ni en los
informativos que pretendiamos. Y, sin duda, no habra foto.

El encuentro del talento con la prensa siempre es conveniente y, bien organi-
zado, es uno de los costes que mejor rinden en un plan de lanzamiento. A pe-
sar de ello, para algunos distribuidores solo tiene interés cuando el invitado es
una estrella consagrada, afirmacién que, por otro lado, es muy discutible, da-
do que depende de la pelicula y de lo que se entienda por estrella consagrada.

(9Es una informacién que los dis-
tribuidores no suelen ocultar.

Contenido
complementario

Cuando se producen dos con-
vocatorias simultaneas, siem-
pre hay una clara perdedora,
pero, bien mirado, es contra-
producente para las dos.

(15)Aunque esto implique atrasar la
fecha del estreno en el cine.
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Una estrella consagrada que disfrute de prestigio como intérprete tiene un gran gancho
mediético y siempre ayudaré a la pelicula. Si la estrella lo es por aspectos extracinemato-
graficos (porque es el "novio de" o presenta un programa de television) o es una estrella
en declive o definitivamente acabada (mejor no apuntar nombres, pero existen), nos de-
beremos plantear si interesa contar con ella para la promocioén, si su participaciéon esta
alineada con lo que queremos vender. Posiblemente, llegaremos a la conclusion de que es
mejor no invitarla a participar, dado que por muy bien que hable de la pelicula, su mera
presencia intentara vender algo que no es lo que queremos vender. No pasa lo mismo
con las estrellas emergentes, que normalmente despiertan interés y curiosidad y suelen
deber buena parte de su mérito a la participacién en el film. Por otro lado, quien siempre
conviene a la promocion es el director de la pelicula, no solo porque suele ser quien mas
arriesga, el mas esforzado y generoso con su tiempo, el mas apasionado defendiendo su
trabajo, sino porque su interés reside exclusivamente en su obra y los titulares que pro-
vocara estaran seguramente alineados con nuestros objetivos.

11) Entrevistas individuales: los medios més importantes y los columnistas
mas arraigados rara vez se conformaran con las manifestaciones de la rueda de
prensa vy solicitardn entrevistas individuales, que le proporcionaran una cierta

exclusividad.

Este formato periodistico serd especialmente interesante cuando el actor o director mas
importante no pueda acudir a nuestro pais a la promocién del film. Entonces, es mision
de la oficina de prensa conseguir poner en contacto telefénico al talento del film con el
periodista, cuya repercusién pueda ser mas adecuada a nuestro publico objetivo.

12) Estreno: los preestrenos y fiestas consiguientes se organizan por varias ra-
zones, con frecuencia como mera celebracion con proveedores y clientes. Aun
asi, desde el departamento de prensa se debe procurar conseguir convertir el
acto en un acontecimiento que, una vez mas, si no tiene repercusién media-

tica -la foto- no sirve para nada.

En los preestrenos, més atractivos si acuden los creadores del film, se invita a gente famosa
—ministros, artistas, gente de la farandula, etc.— con la esperanza de que su mera presencia
atraiga el interés de los periodistas. Los programas del corazén suelen ser muy receptivos
a este tipo de actos, pues con su cobertura proporcionan a un film el acceso o refuerzo de
un publico objetivo —el femenino- no siempre asequible mediante medios més selectos.

13) Exito en el cine: si conseguimos que nuestra pelicula funcione razona- ety

blemente, y sobre todo si tenemos un éxito importante, nos deberemos hacer complementario

eco mediante una rapida nota de prensa, en la que habra que explicar en qué Si es ndmero uno en taquilla

consiste el éxito del film. el éxito es facil de transmitir,
pero si no lo es, nuestra peli-

cula puede ser el estreno mas

14) Notici . in dud d d visto del fin de semana, el film
) Noticias para ventanas posteriores: y sin duda nuestro departamento de con menos caida, el de una re-
caudacion por copia mayor, la

prensa deberd ser consciente de que la vida del film no se acaba con su estreno p o
pelicula europea mas vista, etc.

en salas, por lo que se deberd ocupar de planificar las necesidades de ventanas
posteriores —especialmente la del video- asignando a los medios especializa-
dos un tratamiento especial por lo que respecta no solo a comunicados sino
también al tratamiento de los actos especificos.

Si hemos conseguido que una estrella venga a nuestro pais con motivo del estreno en
cine, debemos ser muy conscientes de que esta visita no se volvera a producir (tampoco
habréa presupuesto para ello) con ocasién de la salida en video. Por lo tanto, es el momen-
to de asignar los medios que mas puedan contribuir al éxito del film en este mercado, el
tiempo necesario para que puedan efectuar un trabajo que, seguramente, "enlataran" y
guardaran para publicar unos cuantos meses después.
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2.3. Plan definitivo de copias y publicidad (P&A)

Ya hemos dimensionado la pelicula, sabemos lo que podemos esperar de ella
(o debemos esperar) y la fecha en la que nos conviene estrenarla. La hemos
ido calentando en los medios con varias acciones de comunicacion y llega
el momento de poner en papel y empezar a ejecutar las tltimas y definitivas
fases de nuestro plan de P&A. Faltan tres meses para la fecha seleccionada de

estreno'® y hay que empezar a contratar publicidad, negociar salas, etc.
Una manera de poner en papel nuestro plan seria la siguiente:

2.3.1. Objetivos econdmicos

Ingresos esperados

Indicaremos la cifra en euros, que esperamos ingresar a partir de la evolucion
esperada de nuestra pelicula en taquilla. Esta evolucion estara determinada
por el nimero de copias que hayamos decidido poner en el mercado y el com-
portamiento de las peliculas de la competencia. El porcentaje de ingresos de
las recaudaciones que llegue al distribuidor dependeré de la negociaciéon que

desde el departamento comercial se lleve a cabo.

Normalmente, las primeras semanas de explotacién de una pelicula proporcionan al dis-
tribuidor una porcién mayor de la taquilla que las altimas semanas, lo que significa que
peliculas que se estrenan wide (especialmente si pensamos en una estrategia de explota-
cién corta, tipo hit & run) proporcionan al distribuidor una parte mayor de la recaudacién
que las que se estrenan limited.

Aunque ya hemos sefialado lo determinante que resulta la seleccién de la fecha
de estreno, no estd de mas subrayar que una buena fecha de estreno no es
la que evita la coincidencia con grandes peliculas, sino la que minimiza el
choque con competidoras directas. En este sentido, hay veces que peliculas
débiles se benefician del enorme terremoto que provocan los éxitos de taquilla.

Ejemplo

Por ejemplo, Titanic estaba preparada para que se lanzara en Espafia en la Navidad de
1997. Cuando Fox anunci6 que habia decidido atrasar el estreno hasta el primer viernes
después de la fiesta de Reyes, todas las peliculas previstas para ese fin de semana se reti-
raron asustadas. Filmax decidié no mover la fecha de Wishmaster-una pequefia pelicula
de terror que, en su falta de pretensiones, resultaba muy divertida—, dado que entendi6
que Titanic no competia directamente por el mismo publico objetivo y que, dado que
era la inica novedad en cartelera que lo acompariaria después de varias semanas (las de
Navidad) sin novedades en las salas, conseguiria un lugar en el ranking mucho mas sig-
nificativo que si competia con otras peliculas méas modestas. El acierto fue total. Aunque
Titanic arraso en taquilla, Wishmaster consiguio (no habfia otras) ser el segundo estreno de
la semanay se convirti6 en la tinica alternativa nueva para los amantes del cine de género
y, para muchos de los que no consiguieron entradas para Titanic (el film acapar6 las me-
jores sesiones de casi todas las salas), en la opcién alternativa mas deseable. Wishmaster
consiguié en torno a cien millones de pesetas el primer fin de semana y se convirti6é en
una de las sorpresas de la temporada.

Presupuesto P&A

(9)si tenemos una pelicula débil,
la fecha no sera definitiva hasta
pocas semanas antes, dado que
nos puede convenir cambiarla de
acuerdo con los movimientos de
fechas de la competencia.
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Avanzaremos la inversion planificada en copias y publicidad, cuyo detalle se
expondrd mas adelante. Normalmente, la administracién de la inversion en
estos capitulos se lleva a cabo desde diferentes departamentos.

e Copias. Cuando se habla de copias, se piensa no solo en las copias de la
pelicula sino también en las de los trailers y en todos aquellos costes que
se sumen antes de la tirada de copias (doblaje, subtitulado, etc.).

Normalmente, es el departamento de produccién el que, teniendo en cuenta la estrategia
comercial que defina el nimero de copias y trailers, gestiona los costes relacionados con
este apartado, costes siempre dependientes de la duracién del film (ndmero de metros
de pelicula), la cantidad de didlogos y su complejidad (mayor para peliculas cuya lengua
original es "exoética") y el casting de doblaje. En una pelicula estandar, actualmente se
podria negociar con los laboratorios unos precios de doblaje en torno a los veinticinco
mil euros (significativamente menor si se trata de doblajes para peliculas no destinadas
a la explotacion comercial) y un coste por copia proximo a los ochocientos euros. Una
copia que incorpore subtitulos es bastante mas cara, en torno a los tres mil euros.

e Publicidad. El departamento de marketing gestionaré los recursos asigna-  "Cartelerfa, standees, spots, cu-

2 c e 17 . fias radiofonicas, etc.
dos no solo a la elaboracién de elementos publicitarios™ y anuncios en !

. . .z . . 1 .
medios, sino también a los empleados para conseguir ruido'®, costes inte- T ®publicidad mal denominada

grados en un plan de promocién que incluye todas las acciones que enu-  gratuita, aunque claramente mas
barata que la "pagada".

meramos al abordar las claves de un plan de prensa'®. Al elaborar el pre-

supuesto definitivo del P&A, habra que tener en cuenta, especialmente en  (9p.qivales s ok it

este apartado promocional, algunos costes en los que ya se habra incurri-  Preestrenos, redaccion y remision

de notas de prensa, etc.
do.

Normalmente, las peliculas mds abiertas, aquellas que se estrenan con muchas copias,
dedican un porcentaje mayor de sus recursos a la inversiéon en publicidad pagada que
aquellas que se estrenan con menos copias, para las que se busca el boca a oreja desde
la prescripcién de los medios.

A estas alturas, ya intuimos cual serd el margen, positivo o negativo, al que nos llevard el
estreno en salas y como afectara el negocio global, considerando los otros derechos.

Aunque todos los gastos del P&A son normalmente deducibles de los royalties,
cada compafiia, dentro de los margenes que permitan las leyes de cada pais,
aplica diferentes criterios de activacién y amortizacién. Basicamente, hay tres
posiciones y el distribuidor optard por la que mas le convenga a partir de cri-
terios como la fiscalidad:

Gastos de P&A son Todo es gasto Solo son activables (ZO)QuiZé el capitulo menos defen-
activables y amortizables algunos capitulos dible

20
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2.3.2. Posicionamiento y plan estratégico

Fortalezas y
debilidades

Target
comercial

Posicionamiento

Plan estratégico @

21 22 23 24

(ZI)Eiemplo

Si, por ejemplo, entendemos que nuestro principal argumento para atraer al pablico es
que se trata de "la nueva pelicula de Michael Caine", deberemos asumir que con €l no
atraeremos a las masas, pero si seguramente a los no demasiados miles de incondicionales
del excelente actor britanico. Por tanto, deberemos buscar otro argumento mas sélido si
nuestras aspiraciones eran otras.

(22)Ejemplo

Hay peliculas que tienen un target complicado. No hace mucho que se ha anunciado
el proximo rodaje de una nueva version de Oliver Twist por parte de Roman Polanski.
Aunque resulta atractivo, estamos ante un proyecto de mucho coste (pelicula de época,
con muchos personajes) y alto riesgo, dado que su publico objetivo no esta muy definido,
especialmente en manos de un Polanski que dificilmente sera capaz de hacer un film
familiar, sino que posiblemente tendera a acentuar los aspectos més sérdidos y oscuros del
mundo de Dickens. Por eso, cuesta imaginar una pareja de novios yendo a ver Oliver Twist
y que unos padres lleven a los nifios a ver una pelicula de Polanski. Los responsables de
su marketing deben hacer provisiéon de talento para vender una pelicula con un puablico
objetivo a priori tan dificil.

@ pelicula més espectacular" se dirigird a todos los pablicos en un estreno muy abier-
to; "Lloraras hasta la tltima lagrima" podrd optar a un estreno medio, con énfasis en las
espectadoras de cierta edad; "El thriller mas erético de tal actriz o actor" se dirigira a pa-
blicos jovenes y adultos, con énfasis en el segmento en el que se ubiquen los posibles
fans del protagonista; "La Palma de Oro de Cannes" es un posicionamiento cinéfilo que
aconsejard un estreno con pocas copias, especialmente atento a las grandes poblaciones
en las que habita un publico de nivel cultural alto; "De los creadores de Toy Story" es un
buen argumento para atraer a los nifios y a sus padres, etc.

(24)Ejemplo

¢Habria sido igual el éxito de Platoon si se hubiera titulado Peloton?; ;habria tenido To-
mates verdes fritos el mismo éxito si no se hubiera conservado la traduccién literal y se
hubiera titulado, por ejemplo, Vidas en un hilo?; ;y si el titulo Shane —un nombre propio—
se hubiera conservado —igual que hicieron los que estrenaron Billy Elliot- en lugar de ha-
berse utilizado Raices profundas?; ;se habria salvado la trayectoria comercial en Espafia
de la divertida Cops and the Robberson si se hubiera conservado o traducido el titulo (Los
polis y la familia Robberson) en lugar de inventar el paupérrimo Este poli es un panoli?; ;y si
lo hubieran titulado de una manera diferente? Indudablemente, la seleccién del titulo es
fundamental, algo que en los departamentos de marketing de las distribuidoras se debate
mucho y que ayuda a reforzar el posicionamiento buscado.

2.3.3. Plan de publicidad

Este plan concreta la asignacién del presupuesto entre los diferentes soportes
publicitarios para buscar no solamente el niimero de puntos de rating bruto
(GRP) sino también su calidad.



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194911 29 Estrategia comercial, de marketing y publicidad en la distribucién...

Medi Publicidad
. e Television Radio Cines 5 Internet Redes Sociales
impresos exterior

Diarios Revistas Guias

25 26 30 27 28 31 32 33 29

B04 veces conviene retocarlo un poco o modificarlo completamente. Por ejemplo, pa-
ra estrenar La Maldicion (The Grudge), en DeA Planeta se manipuld la transparencia que
proponian los productores. Era la imagen terrorifica de un nifilo pequefio japonés, muy
palido, en realidad un nifio muerto. Al tratarse de una pelicula japonesa, se alter6 ligera-
mente el rostro del nifio y se suavizaron sus rasgos mas orientales para buscar una cierta
occidentalizacién y de este modo evitar que el origen del film se convirtiera en un fac-
tor de freno. A veces, el cambio de péster es mas radical, como se ha explicado antes al
hablar de El pianista.

g menudo, se utiliza sin cuestionarlo el propuesto por los productores —no necesaria-
mente el 6ptimo para nuestro pais—, otras veces se deja en manos de la agencia la tarea
de produccién y no se aborda con suficiente rigor la fase de brifing (briefing). El resultado
es que se invierte gran cantidad de dinero en television y se utiliza un spot que no vende
bien. Un error tonto demasiado frecuente.

®2Los standees o posteres en los vestibulos de los cines es un eficaz medio publicitario
de nuestras peliculas, aunque el problema es que exponerlos o no depende del exhibidor
y de su espacio disponible. A veces, el distribuidor hace una inversién considerable en
estas formas de publicidad y no consigue hacerse un hueco en el espacio del exhibidor.
Este problema se multiplica al pensar en los trailers, sin duda la mejor herramienta
publicitaria de una pelicula.

B3g] problema es que serd el exhibidor quien seleccione qué o qué tréilers (normalmente
de uno a tres) proyecta de entre los muchos que le envien los distribuidores antes de la
pelicula que tenga en cartel. Si un distribuidor realiza aproximadamente el doble de trai-
lers que copias hechas de una pelicula, y teniendo en cuenta que los tréilers se proyectan
de tres a cuatro semanas, nos encontramos con que gran parte de los trailers enviados no
son proyectados nunca. Lamentablemente, para el distribuidor independiente los trailers
sacrificados no suelen ser los de las majors que, todo sea dicho, suelen ser los que anun-
cian los éxitos mas grandes de taquilla.

2.3.4. Plan de promocion

Un plan de promocién muy disefiado no se reduce a un plan de prensa, sino
que incluye todo tipo de acciones que la distribuidora sola o acomparfiada por
empresas con las que pueda compartir el pablico objetivo del film emprende
para que su producto se presente en el mercado como uno de esos films que
hay que ver.

Ejemplo

Entre las acciones tipicas del plan de promocién, una que se utiliza mucho en peliculas de
publico objetivo infantil y juvenil es la coordinacién de acciones con aquellas compaiiias
que puedan compartir otros derechos de la licencia: juegos, mercadotecnia (merchandi-
sing), banda sonora, novela, cromos, etc. Conseguir que, por ejemplo, establecimientos
de comida rapida o marcas de refrescos vinculen sus propias promociones con la marca

@En el poster se buscara la méxi-
ma visibilidad del titulo: por lo tan-
to, se procurara diferenciarlo clara-
mente, incluso en la tipografia, de
un posible subtitulo y del eslogan.

@5 También se entrega el bloque
de créditos o credit block con los

nombres de los principales artifi-

ces del film, para que eviten erro-
res tipograficos en nombres nor-

malmente extranjeros.

@un riesgo que el distribuidor
debe asumir y ante el que no siem-
pre puede reaccionar sin costes
elevados en el caso de tener que
alterar la fecha de estreno.

@®En determinadas ocasiones,
puede ser una buena idea reservar
una pequefia parte del presupues-
to a canales tematicos que, aun-
que aportan pocos GRP y normal-
mente mas caros, pueden ser de
mas calidad (buscando afinidad en
lugar de cobertura).

@En cualquier caso, es mejor
prescindir de este elemento antes
que exhibir un trailer mediocre,
dado que el efecto que provoca-
ria es exactamente el contrario al
deseado.
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de la pelicula provoca un efecto multiplicador del ruido que acerca la pelicula a la cate-
goria de acontecimiento.

En otra escala, podemos mencionar las acciones siguientes: la cooperacién con agencias
de viaje que puedan regalar la visita al pais donde se desarrolla la acciéon de una pelicula
o simplemente asumir el coste de las visitas de sus actores, posiblemente compatriotas;
la gestién de una exposicion de fotografias de la pelicula en un lugar ptblico, o la con-
ferencia sobre la obra del director de un film. En definitiva, todo lo que pueda sumar
impactos en nuestro pablico objetivo es la finalidad del plan de promocién, en el que
nuestro departamento de prensa, como gestor del eco buscado, es clave.

La eficacia o la credibilidad de una noticia, un buen articulo o un repor-
taje en un medio son mayores que la de un anuncio, y por ello los departa-
mentos de marketing de las distribuidoras se vuelcan en este medio, al igual
que hacen, casi como tnico recurso, las casas de discos con la mayor parte de

sus albumes.

Recordar la esencia del plan de prensa, que consiste en conseguir el maximo Reflexién

numero de reportajes en los medios basdndose en ciertos fundamentos de pro-
.. . . . . Ya hemos visto en el nlcleo

mocion. Para ello se utilizara una serie de instrumentos: anterior las principales tareas
de una oficina de prensa, de
las que podemos enfatizar su
capacidad de calentar una pe-
licula y de conseguir que el es-
treno sea un acontecimiento
esperado.

Fundamentos de promocion | El talento, el género, la calidad de la pelicula, los premios ob-
tenidos...

Instrumentos Base de datos de periodistas, notas de prensa de calenta-
miento, convocatorias individuales a periodistas, remisién de
dosieres de prensa, transparencias, audios y EPK, organiza-
cion de entrevistas, banda sonora, novela, festivales, ruedas
de prensa, estrenos, VIPS invitados, con causa benéfica o sin
ella, etc.

Reportajes en medios Un buen plan de promocién se debe fijar objetivos concre-
tos y poner los medios para conseguirlos, que pasan no so-
lo por la remisién metddica de diferentes materiales y comu-
nicados, sino también por el trato personal y telefénico de
los periodistas de los que dependa el éxito de nuestros obje-
tivos.

Para asegurarnos de que los objetivos que nos marcamos sean los mas conve-
nientes para la pelicula que manejamos, es conveniente desplegar la plantilla
de medios posibles e identificar en qué queremos tener una especial cobertu-

ra y con qué formato.

Aunque las portadas o la aparicién en los titulares es una cosa que los medios rara vez
negocian, el distribuidor se preocupara de proporcionar los argumentos y el material
necesario para poder aspirar a este lugar de privilegio. Nuestra inversién publicitaria en
este medio que se persigue, bien manejada, deberia ayudar a conseguir nuestros objetivos,
en la medida en que nos convertimos no solo en una fuente de informacién sino también
en un cliente importante, lo que ayuda al medio a conseguir sus fines comerciales.

Otro lugar privilegiado que conviene ocupar cuanto antes mejor, especialmen-
te cuando manejamos una pelicula de calidad, es el cuadro de la critica, esta
seccion que muchos periédicos, revistas y guias confeccionan a partir de la
opinioén de criticos de diferentes medios.

En una clasificacion ABC de periodistas, pondremos todos los medios (incluyendo la
organizacion de proyecciones privadas) para que los criticos que votan en estas secciones
visionen nuestro film cuanto antes mejor. A veces, la apariciéon de una pelicula en esta
seccién no se produce hasta que un namero significativo de criticos ha podido emitir
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su veredicto, y por esta razén un departamento de prensa debera ser activo y facilitar el
visionado cuanto antes mejor.

Revistas Suplementos
(mensuales semanales Diarios Televisiones Radios Internet
y semanales) de diarios
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