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RESUMEN

La industria cinematogrdfica colombiana, si bien ha presentado un desarrollo positivo en los Ultimos afios, en especial a partir de la
puesta en marcha de la Ley de Cine (814 de 2003), dista ain de consolidarse y ser competitiva a nivel internacional. Esto es debido,
entre otras razones estructurales, artisticas y tecnoldgicas, a la falta de experiencia y conocimientos de los realizadores colombianos para
gestionar acciones de comercializacién mds eficientes, lo que representa un costo de oportunidad para dichos filmes. Esto genera que
el presente articulo se geste con intencién de analizar las estrategias para la comercializacion de los films nacionales con miras a sugerir
acciones que procuren un mejor posicionamiento de los mismos en los mercados locales y fordneos. A través de una investigacién do-
cumental de corte cualitativo, apoyada por la estrategia de comparacion constante de textos, se analizaron las acciones de promocion y
distribucidn de peliculas en ellos descrita. Lo que permitid la construccidn de un sistema categorial que asocid las diferentes estrategias
para la comercializacién de los filmes con las diferentes etapas del proceso de realizacién cinematogréfico.
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Commercialization of Colombian cinematographic productions
ABSTRACT

Despite showing certain growth in the past years, it is not appropriate to talk about a well-formed and internationally recognized
film industry in Colombia. In part, this is due to the low commercial management applied to local films, limiting the reach of those
productions into the markets. The present paper makes an effort to familiarize with the alternatives domestic movies have in order to
be commercialized in a more efficient manner. By implementing a documental research with a qualitative approach and applying the
constant comparison strategy on the information contained in different texts, it was possible to analyze the effectiveness of such actions
of promotion and distribution according to the reality of the country. This allowed the construction of the categorical system, which
associated the diverse alternatives for the commercialization with the stages of the production of a film.
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Estratégias para a comercializacao de producdes cinematograficas colombianas

REsumMo

A indUstria cinematografica colombiana, embora tenha apresentado um desenvolvimento positivo nos Ultimos anos, especialmente desde
o lancamento da Lei do Cinema (814 de 2003), ainda estd longe de ser consolidada e competitiva internacionalmente. Isso se deve, entre
outras razdes estruturais, artisticas e tecnoldgicas, a falta de experiéncia e conhecimento dos cineastas colombianos para gerenciar agdes
de marketing mais eficientes, o que representa um custo de oportunidade para esses filmes. Isto gera que o presente artigo é voltado
com a inten¢do de analisar as estratégias para a comercializacdo dos filmes nacionais com vistas a sugerir agdes que busquem um melhor
posicionamento dos mesmos nos mercados local e externo. Por meio de um documentdrio de pesquisa qualitativa, apoiado na estratégia
de comparagdo constante de textos, foram analisadas as acdes de promocdo e distribuicdo dos filmes nelas descritos. O que permitiu a
construgdao de um sistema categorial que associou as diferentes estratégias para a comercializagdo dos filmes com as diferentes etapas do

processo de filmagem.
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Introduccion

Cine como negocio internacional

La globalizacion ha permitido que diversos sectores econo-
micos que parecian ser exclusivos de determinados paises
puedan desarrollarse en diferentes naciones, tanto desde la
produccién como del consumo, permitiendo por su parte la
proliferacion de tales actividades en regiones en las cuales
antes no se ha tenido gran fortaleza (Estrada y Labazée,
2004). No obstante, cabe destacar que, si bien hay una cre-
ciente tendencia a incursionar en nuevas areas del merca-
do, la competencia en estas suele encontrar desventajas al
enfrentarse a estructuras ya consolidadas y con una mayor
capacidad de comercializacién de sus productos o servicios.

En Latinoamérica la industria cinematografica se ha con-
vertido en un sector en ascenso donde cada vez mas rea-
lizadores optan por desarrollar producciones filmicas con
intencion de competir a nivel internacional y lograr reco-
nocimiento (Silva, 2012). Por su parte, hablar estrictamente
de un alto desarrollo del cine en la regién seria apresurado,
pues solo unas pocas naciones han logrado cierta posicién
y reconocimiento, como es el caso de Argentina, México,
y Brasil, los cuales han alcanzado mayor competitividad al
desarrollar condiciones que faciliten sus procesos de pro-
duccién y comercializacion (Proimagenes Colombia, 2015)

La produccién en el resto de los paises de Latinoamérica
se ha limitado a creaciones esporadicas desarrolladas con
recursos obtenidos por cuenta propia o por medio de fon-
dos concursables, lo que ha ocasionado que la frecuencia
de lanzamientos, calidad técnica y rentabilidad de tales pro-

ducciones se pueda ver limitada, lo genera restricciones a
la hora de competir en los mercados extranjeros. Esto se
evidencia de igual forma en el pais, ya que “Lo que en de-
finitiva no hay en Colombia es industria cinematografica,
ni siquiera en fase secundaria” (Ramirez y Muhoz, 2007, p.
['1). Esto genera en paises como Colombia, una necesidad
de optimizar la gestion de sus procesos cinematograficos,
donde se debe pasar de procesos de produccion aislados,
al desarrollo de una industria capaz de hacer frente a sus
competidores foraneos.

El area comercial se presenta por su parte como uno de los
campos donde mas se hace necesario el desarrollo del sec-
tor, pues si bien es posible la creacién de producciones bien
estructuradas, con condiciones técnicas suficientes y que
ostenten historias solidas, esto es insuficiente ya que, si no
se logra posicionar y comercializar dicho producto, se es-
taria asumiendo un costo de oportunidad bastante elevado,
lo que llevaria a desacelerar las operaciones nacionales de
tal actividad economica o a depender de las empresas y re-
cursos del primer mundo para subsistir (Machalski, 2009).

Esto se refleja en las bajas condiciones de sostenibilidad
financiera y seguridad laboral que se vislumbra en los paises
en los cuales el cine aln no ha alcanzado los niveles inter-
nacionales de desarrollo, pues en estos “la mayor parte de la
gente que trabaja en peliculas, suele trabajar también en pu-
blicidad, en television o cualquier otra actividad remunera-
tiva que complemente la inconstante actividad propiamente
cinematografica” (Larson Guerra, 2012, p. 224). Lo que pue-
de disuadir a las personas a participar en una produccion
filmica, ya que obtener la disponibilidad de tiempo necesaria
para esto puede ir en contra su estabilidad laboral.
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Por tanto, el pensar en el cine como un negocio y no sélo
como una forma de expresion artistica es un paso indispen-
sable para el desarrollo de una industria competitiva y sos-
tenible en la region, por lo que se deben buscar productos
que despierten el interés de consumo de la audiencia. Para
lograr esto “las industrias culturales de los paises desarro-
llados se surten de una alucinante parafernalia de recursos
de seduccion, desde los mas explicitos hasta los mas sutiles”
(Montiel, 2003, p. 16), lo que les puede implicar una mayor
rentabilidad a sus proyectos filmicos al atraer mas consu-
midores.

Realidad de la industria en Colombia

En referencia al cine nacional, plantea Manuel Silva Rodri-
guez, como: “en la historia del cine también esta escrita,
con contradicciones y ausencias, la historia de nuestros
conflictos, como éstos se han ido haciendo mas profundos
y complejos.” (Silva, 2010, p. 146), lo que ha dotado con
cierto caracter de denuncia a la cinematografia colombiana
tradicional, permitiéndole ser un reflejo de la realidad por
la que ha atravesado el pais. Si bien es rescatable, también le
ha encasillado alrededor de tematicas clichés y contribuido
a la generacion de un estereotipo negativo, en especial en
las cintas foraneas que se refieren a Colombia, ya que alli se
evidencia como “la representacion que ha puesto en escena
el cine de Hollywood ha girado en torno a tematicas de lo
exético y de lo violento, como si ambos temas fueran de la
mano” (Chicangana, 2013, p. 138), lo que ha dificultado que
la produccion local de peliculas se aleje del paradigma con
que se le ha catalogado.

Esto permite que la industria del cine en Colombia se pre-
sente de manera simétrica a la de los paises de la regién que
aln no alcanzan un nivel de competitividad apropiado, por
lo que surge la necesidad del conocer en mayor medida la
realidad que vive tal sector en el pais, pues “el medio co-
lombiano, en el que la industria cinematografica crece con
dificultad, el cine ha sido mas criticado (sujeto de critica
por especialistas) que investigado” (Angel Rendo, 2016, p.
47), por ello, el investigar tal sector y su potencial industrial,
es vital para el fortalecimiento de este e incrementar su
competitividad. Fortalecer dicha actividad econémica en el
pais es necesario a pesar de evidenciarse un crecimiento
significativo en el nimero de producciones filmicas anua-
les, pues acorde a la informacion disponible en Proimagenes
Colombia al ano 2016 fueron lanzados 41 largometrajes
colombianos, mientras que las cifras de estrenos nacionales
al 2006 fueron de 8, lo que sin duda refleja un comporta-
miento positivo en la actividad productiva del sector (Proi-
magenes, 2017)

Tal crecimiento se logra observar también en la exhibicion,
donde los 61.4 millones de asistencias a las salas en 2016
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reflejan un incremento considerable al compararle con los
20.2 millones encontrados diez afhos atras durante el 2006
(Proimagenes, 2017). Gran parte de esto ha sido a causa de
la ejecucion de la Ley de Cine (Ley 814 de 2003) emitida por
el Congreso de la Republica de Colombia, la cual se emite
en busca de “propiciar un desarrollo progresivo,armoénico y
equitativo de cinematografia nacional y, en general, promo-
ver la actividad cinematografica en Colombia” (Congreso
de Colombia, 2003, p. I), esto ha permitido que un mayor
numero de realizadores y profesionales puedan participar
de forma activa en el sector, ya que tales politicas “estan
dirigidas basicamente a mitigar la restriccion presupuestal
que afecta el mercado de las ideas en el cine colombiano,
mas no plantea soluciones eficaces para identificar y atacar
las restricciones y distorsiones que presenta el mercado de
las ideas en materia de educacién, entendimiento, lenguaje,
etc.” (Garcia Jimeno, 2015, p. 98). Lo que también puede
generar dependencia a este tipo de incentivos, ocasionando
letargo en la produccion independiente de peliculas.

La comercializaciéon en Colombia

El nivel de la industria de cine en Colombia se aleja de al-
canzar los estandares que logran generar las naciones con
un nivel de desarrollo mas elevado en dicho sector. Esto se
refleja al comparar los mencionados 41 lanzamientos nacio-
nales del afno 2016 con los 143 de Brasil, 199 de Argentina,
254 de Espana o los 789 lanzamientos de Estados Unidos,
el lider continental en materia de produccion (Proimagenes,
2017).Y si bien el cine nacional ha comenzado a desarrollar
su propio estilo y ciertos niveles de produccién técnica y
estética, esto dista de competir de forma eficiente con los
paises lideres en cinematografia en iberoamerica, por lo que
“las pequenas productoras, incapaces de competir con los
altos presupuestos de Hollywood, optaron por atraer al pu-
blico con temas polémicos (Gonzalez Betancur, 2008, p. 74),
lo que pretende llamar de forma breve la atencién de las
audiencias foraneas, pero crea de paso un estigma respecto
al tipo de cine que se desarrolla en el pais.

Si bien algunos autores responsabilizan de esto a la dificul-
tad de acceso a los medios técnicos en paises con un menor
posicionamiento, esto dista de ser la principal razon, pues
como mencionan Fernandez y Martines (2010) “Los Me-
dios audiovisuales han experimentado, desde sus comienzos
hasta la actualidad, cambios y transformaciones que afectan
a las estructuras de produccion, de difusion, a los modos de
producir e incluso a la tipologia de sus productos” (p. 28),
por lo que la capacidad de adaptacion a dichos cambios y en
especial, el saber reaccionar a las exigencias del mercado, se
ha convertido en una necesidad, no solo para el desarrollo,
sino también para la supervivencia del sector. Como plantea
Rivera-Betancur (2014):



Aunque las cifras presentadas desde la instituciona-
lidad muestran un balance positivo justificado por
el aumento de espectadores en peliculas colom-
bianas, mayor cantidad de producciones y peliculas
exitosas en taquilla, estas cifras deben ser vistas con
cuidado, ya que no siempre indican un panorama
alentador para todo el cine nacional (p. 131)

Debido a esto, el fortalecer la industria del cine en Co-
lombia se manifiesta como un fuerte desafio para los par-
ticipantes del sector en cuestion, pues con las condiciones
actuales es dificil competir a nivel internacional,“lo que deja
en evidencia que una gran debilidad presente en el sector es
la falta de personal capacitado no solo a nivel tecnolégico,
sino que a nivel creativo” (Sanchez, Padron y Cuesta, 201 I,
p-43), esto se debe a que la exigencia de los consumidores
hacia este tipo de productos elaborados en el pais es cada
vez mayor, aunque, para responder a esta demanda, se re-
quiere no solo peliculas de mejor calidad y profesionales
mas capacitados, sino también un posicionamiento en los
mercados internacionales que pueda garantizar niveles fa-
vorables de rentabilidad a los filmes.

Por consiguiente, el presente texto tiene como objetivo
analizar las estrategias para la comercializacion de los filmes
nacionales con miras a sugerir acciones que procuren un
mejor posicionamiento de estos en los mercados locales
y foraneos. Lo que contribuira, a través de un proceso de
revision de literatura, a formular acciones que faciliten que
las producciones audiovisuales del pais tengan un mayor
alcance y aporten al desarrollo de “una industria cinema-
tografica que, solo en los ultimos diez ahos, ha mostrado
tener intenciones serias de afirmarse como negocio sélido
y economicamente rentable” (Alunno, 2016, p. 75). Esto, no
desde la formulacion de rutas que garanticen el éxito co-
mercial, sino desde el entender el contexto y necesidades
inherentes a los diversos proyectos.

I. Metodologia empleada

Se desarrollé una investigacion de tipo descriptiva, la cual,
al buscar “especificar las propiedades/caracteristicas impor-
tantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fenéomeno que sea sometido a analisis” (Henao, 2010, p. 3),
permitié llevar a cabo un proceso de observacion y ana-
lisis a las actividades de comercializacion cinematografica
y su posibilidad de aplicacion al contexto colombiano. Tal
aproximacion cualitativa facilitd el identificar las diferentes
alternativas para la aplicacion de dichas acciones en el pais
al permitir dar una mirada mas analitica a los textos abor-
dados.

La aproximacion al problema es en esencia cualitativa, enfo-
cada en la estrategia de revision documental, la cual permite
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resaltar el eje central de los textos que de forma directa o
indirecta hacen referencia al tema de la comercializacion
cinematografica. Esto es debido a que, en ocasiones, el co-
nocimiento que se deriva de investigaciones relacionadas
con el objeto de estudio puede nutrir la visién general que
se tiene del problema.

En busca de un acercamiento a la realidad de la industria en
Latinoamérica, se realiza el estado del arte inicial, el cual, al
abordar dicha informacion,“da origen a una evaluacién o un
balance de ese conocimiento acumulado, y establece una
proyeccion o lineas de trabajo para posibilitar su desarro-
llo” (Galeano, 2007, p.141), para lograr esto se realiza una
primera busqueda en idioma espanol, ya que esto permitiria
mostrar el tipo de produccion literaria que se ha producido
respecto a dicho objeto de estudio en la lengua comin de
la region.

I.1. Basqueda bibliografica

El rastreo de los documentos se realizé en bases de datos
tales como Scielo (Chile y Colombia), Google Académico
y EBSCO para el cual se emplearon, como se evidencia en
la Tabla I, palabras claves relacionadas con la industria del
cine, lo cual fue refinado al emplear operadores boléanos
que permitieran combinar tales expresiones con diversos
términos de busqueda que ayudaran a encontrar textos re-
lacionados de forma directa o indirecta con la comercializa-
cion cinematografica.

Los términos de blsqueda hicieron posible encontrar es-
critos alrededor de tales areas, priorizando el material en
espanol posterior al afio 2003, en el cual comenzo a aplicar
la Ley 814 de 2003 (Ley de Cine), la cual marcé un punto de
partida para la consolidacién de la industria cinematografi-
ca en el pais. De los resultados obtenidos al final del pro-
ceso de rastreo en espanol fue posible hallar documentos
asociados a la actividad cinematografica, no obstante, esto
permitié encontrar muy poco material centrado de forma
directa en la parte comercial, en especial respecto a casos
latinoamericanos. No obstante, la pesquisa proporcioné in-
formacion indirecta que permitié evidenciar algunas falen-
cias y aciertos de dicha practica en la region.

Para ampliar el material de consulta se decide incorpo-
rar a la busqueda textos en idioma inglés, buscados tanto
en Google Académico como en EBSCO, lo que permitio,
empleando los términos descritos en la Tabla | obtener li-
teratura con mayor grado de especializacion en el objeto
de estudio, y facilitd que la sistematizacion y analisis a las
alternativas para la comercializacion de productos cinema-
tograficos colombianos se viera nutrida por las practicas
comunes que se suelen realizar en mercados foraneos, las
cuales, si bien no se pueden aplicar en su totalidad en el
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Tabla I.

Criterios empleados para el rastreo de los textos en bases de datos.

Mediacién de la

Términos en A . . Términos a combinar para Terminos a combinar para
~ Términos en Inglés busqueda con . o . L
espafol busqueda en espariol busqueda en inglés
Operadores Boleanos
Cine Cinema Comercio Trade
Cinematografia Cinematography Comercializacion Trading
Filmografia Filmography Distribucion Distribution
Filme Film Posicionamiento Positioning
AND

Peliculas movie ‘4 Colocacioén Placement

“g
Cintas Motion picture OR Internacionalizacion Internationalization

“r
Séptimo arte Seventh Art Mercadotecnia

De igual forma se
emplearon comillas
para combinaciones

de dos 0 mas palabras

« o«

Mercadeo
Mercado
Negociacion
Industria
Industrializacién

Explotacién comercial

Marketing

Market
Negotiation
Industry
Industrialization

Commercial exploitation

Fuente: elaboracién propia.

contexto nacional, si brindaron una orientacion pertinente
para analizar la problematica estudiada.

Debido a que,“el investigador ha de recurrir a cualquier do-
cumento que se requiera para desarrollar el objeto de es-
tudio” (Sandino, 2009, p. 65), se decide, en pro de optimizar
el rastreo, complementar los documentos de la blisqueda
digital con textos en fisico encontrados en bibliotecas uni-
versitarias, colecciones personales de individuos vinculados
al sector y libros propiedad del investigador. Estos comple-
mentaron la informacion existente respecto al objeto de
estudio y al contexto colombiano en si, logrando generar
propuestas mas enfocadas a la realidad que vive el cine na-
cional.

Por ultimo, se recurrio a plataformas virtuales, independien-
tes u oficiales de diferentes paises de la region relativas al
sector cinematografico, donde fue posible obtener datos
referentes a: fondos concursables, produccién, estrenos
(nacionales) y taquilla, distribucion y festivales. Tales crite-
rios fueron obtenidos al observar y estudiar la informacién
asociada a la comercializacion cinematografica presente en
tales sitios. Lo que ayud6 a comparar la realidad del sector
en Colombia con las demas naciones de la zona, a la vez que
permitié una mejor comprensiéon del rol de los sectores
publico y privado en la industria estudiada.

En la Tabla 2 se observan los portales web mencionados y
el tipo de informacion disponible en estos en relacion con
el objeto de estudio.

|.2. Sistematizacion de la informacion

Se hizo necesario, previo a la sistematizacion, depurar la
informacion obtenida, pues “Una de las consecuencias de
la sociedad de la informacion y el conocimiento es la so-
breoferta de informacion, divulgada a través de los diversos
medios, la mayoria de ellos tecnolégicos” (Pérez Rave, 2013,
p. xiii) destacando que en ocasiones se encontré material
que parecia promisorio pero, debido a que este solo hacia
menciones esporadicas de la tematica estudiada, no lograba
cumplir los requisitos de contenido necesarios para el ana-
lisis, lo que llevé a su supresion. Debido a ello, se obtuvo el
tipo de material expresado en laTabla 3.

Después de la depuracion de los textos se obtuvo un total
de 85 fuentes de consulta tanto en idioma inglés como en
espanol, donde la distribucion de estas fue: 19 libros, 44
articulos en publicaciones académicas, y 22 sitios web. Para
los textos con énfasis indirecto en el problema se revisa-
ron solo los apartados donde se aborda el tema comercial,
incluyendo aqui aspectos como exhibicion, marketing y dis-
tribucion general. En cuanto al material centrado en su tota-



Tabla 1.

Criterios empleados para el rastreo de los textos en bases de datos.
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ENTIDAD

Pais

Caracter

Informacion disponible

conFcc:Jr:(sj(a)tSJIes Produccion E?:gﬂmz Y Distribucién  Festivales
Proimagenes Colombia Publica X X X X X
Cinencunetro Peru Particular X X - - X
bermedia IS muliatora x x x : x
INCAA Argentina Publico X X X X X
Conacine Bolivia Publico X X - - X
Novocine Brasil/Espafia Publico - X X - X
Cinema Nosso Brasil Particular - X X - X
Ancine Brasil Publico X X X X X
Cinechile Chile Privado X - X -
CNCA Chile Publico X X - X X
ICAIC Cuba Publco - X X - X
IMCINE México Publico X X X - X
AMMAC México Privado - - X - X
Fondec Paraguay Publico X - - - X
Cultura Paraguay Paraguay Publico X - X - X
Cine Dominicano DE:T?il;?c!i::a Privado - - - X
DGCINE Di‘;ﬁ’i‘;?c':r?a Pablico X X X - X
DAFO Pert Publico X X X X X
CJ‘rﬁr;j;‘;ga Uruguay Privado ; X X ; X
ICAU Uruguay Publico X X X - X
CNCINE Ecuador Publico X X X X X
CNAC Venezuela Publico X X X - X

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 3.

Tipos de documentos seleccionados e idioma de origen.

lidad en dichas areas, se llevo a cabo la revision completa del
mismo, aclarando que ninguno de los portales de internet
mencionados cumplia con tal énfasis, por lo que su estudio

: . Numero de Numero de se dio solo con relacion a la informacion mencionada en la
Tipo de material documentos en  documentos  Total
consultado . L Tabla 2.
espanol en inglés
Libros El proceso de sistematizacion de los documentos empled
especializados " 8 19 un modelo de ficha de registro que incluyé en la organiza-
) cién de los datos aspectos tales como: citacion bibliografica
agé'g#:;is 30 14 44 completa, autor(es), area del conocimiento, ubicacion del
texto, fecha de consulta, tema puntual, extractos o ideas
Sitios 29 0 22 principales,y comentarios que aporten al proceso investiga-
Web tivo. Tal instrumento permiti6 clasificar la informacion con
) miras a simplificar el proceso de andlisis de esta, lo que con-
Total del material 63 29 85

tribuyd a la construccion del sistema categorial derivado
del proceso de comparacion constante, el cual se describe
en el siguiente apartado.

seleccionado

Fuente: elaboracién propia.
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1.3. Analisis de los textos

Tras la organizacidon de los datos se inicié un proceso de
analisis enfocado en la comprension y contextualizacion de
la informacién obtenida con una mirada critica y propositi-
va, lo que permitio el presentar las alternativas que poseen
los realizadores colombianos para posicionar sus produc-
tos. Se planted para esto la estrategia de comparacion cons-
tante, en la cual “El investigador simultaneamente codifica
y analiza los datos, a través de la comparacion continua de
sus incidentes especificos para desarrollar conceptos; esos
conceptos los refina, identifica sus propiedades, explora sus
interrelaciones y los integra a una teoria coherente” (Ga-
leano, 2007, p. 168), lo que permitié encontrar factores de
convergencia y coherencia entre los distintos documentos
y el problema planteado.

Se requirié también rastrear fuentes de informacién que
permitieran conocer el contexto del mercado y la indus-
tria bajo la cual se habrian de comercializar tales productos,
por lo que los portales de Internet de cine se convirtieron
en una alternativa para realizar dicho contraste. Esto sir-
vi6é de soporte para la implementacion de la estrategia de
comparacion constante al confrontar textos académicos o
especializados con sitios web del sector, lo que fue com-
plementado con la perspectiva del investigador, facilitando
alejarse de un estudio netamente descriptivo y dando paso
a “una investigacion de corte analitico, que se aleje de la
mera agrupacién e identificacion de los textos y permita
dar sentido al conocimiento que reside en los escritos es-
tudiados” (Cepeda-Palacio, 2014, p. 132), al permitir asociar
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las diversas estrategias de comercializacion con los diferen-
tes momentos de la realizacion cinematografica.

El proceso de comparacién permitid observar los puntos
de convergencia que orientan las diferentes estrategias de
comercializacién empleadas por los expertos y profesio-
nales del sector cinematografico, lo que ayudd a encontrar
la légica y la dinamica que orienta dichos textos respecto
al objeto de estudio. Esto proporcioné las directrices para
la construccion del sistema categorial, el cual, como se ob-
serva en la Figura |, se elaboré a partir de los diferentes
momentos por los que atraviesa el desarrollo del proyec-
to cinematografico, es decir: Preproduccion, Produccion,
Postproduccion y Distribucidon-Comercializacién, ya que se
logré observar una relacion entre dichas etapas y las diver-
sas acciones que aportan a la explotacion comercial de los
filmes.

La construccion a partir de los momentos del proyecto ci-
nematografico permitié que la informacion obtenida se aso-
ciara con las actividades de promocién o comercializacion
y se contextualizaran respecto al tiempo en el cual dichas
acciones deberan ser ejecutadas. Esto guarda coherencia
con lo propuesto por Finola Kerrigan, la cual plantea que “el
marketing filmico inicia justo desde la concepcion de los fil-
mes y continua a través del acto de consumo” (2010, p. 6) ya
que es desde el inicio mismo de este que se deberan pensar
y llevar a cabo tales acciones, lo que brindara una mayor
claridad a los realizadores nacionales que deseen llevar a
cabo un proceso mas coherente con su contexto.

COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS CINEMATOGRAFICOS

l

|

Textos de tratamiento

Sitios web de parcial de la tematica

Textos de tratamiento
especializado de la tematica
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I
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x

Sistematizacion -
Organizacién

I
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*
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Figura |. Proceso metodoldgico del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia del autor a partir del desarrollo de la investigacion documental.




2. Desarrollo y discusion

2.1. Alternativas para la
comercializaciéon cinematografica

El cine, en general, posee un caracter mutable respecto a la
forma en la cual se desarrollan sus distintos procesos, pues
como proponen Ascher y Pincus (2012) “Las nuevas tecno-
logias y los habitos cambiantes del consumidor estan con-
tinuamente transformando el paisaje respecto a como las
peliculas son mostradas, como son comercializadas,y como
los cineastas reciben el pago por sus trabajos” (Ascher &
Pincus, 2012, p. 747), por lo que, conocer los cambios inhe-
rentes a la realidad que enfrenta el sector, fue un paso vital
para la comprension de las diferentes acciones comerciales
foco de la investigacion.

Aproximarse al contexto actual del cine desde una perspec-
tiva centrada en la comercializacién una labor compleja, en
especial desde la localizacion del material de consulta, pues
como plantea Finola Kerrigan (2010) “libros sobre marke-
ting filmico escritos desde una perspectiva del marketing
estan ausentes y por tanto [...],aquellos que desean involu-
crarse con el mercadeo filmico tendran que pescar a través
de numerosos journals con intencién de familiarizarse con
la literatura actual” (Kerrigan, 2010, p. | 1), lo que no solo
contrasta con los abundantes textos existentes respecto al
proceso de produccion, donde el mercadeo se menciona
de forma tangencial, sino que también obliga a muchos rea-
lizadores a llevar a cabo su aprendizaje sobre los diferentes
procesos comerciales de una manera empirica y en ocasio-
nes centrada en el ensayo y error.

Entre las actividades de marketing que suelen presentar mas
falencias los realizadores colombianos figura la promocion
cinematografica, que tiene por objetivo el reconocimien-
to de los filmes con intencion de lograr su identificacion
y consumo, ya que, si bien existe el cine de autor o aquel
con una intencion mas social o institucional, no se puede
ignorar que las peliculas son productos desarrollados para
ser consumidos, asi no siempre exista una contraprestacion
economica directa debido a ello. No obstante, el hablar de
industria del cine se asocia en general al cumplimiento de
objetivos econémicos y financieros, de ahi que, como plan-
tea Grove (2010):“la industria cinematografica es un nego-
cio. Los negocios se crean para ganar dinero” (Grove, 2010,
p. 104), por lo que las actividades promocionales de las cin-
tas deberian fomentar la generacion de ingresos derivada
de su posicionamiento.

Aclarando que, si bien se realizan acciones dedicadas a pro-
mocionar los films, estas no alcanzaran el resultado econo-
mico idéneo, ni un mayor posicionamiento de las peliculas
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del pais, si no se respaldan con productos de calidad y con
su propio sello distintivo. De ahi que, procurar una identidad
cinematografica nacional suele ser una busqueda recurren-
te, pues “para todos es legitima la necesidad de desarrollar
una cinematografia propia con vistas a reafirmar su identi-
dad cultural” (Menciona Roberto Perpignani en Crittenden
et al, 2009, p. 120), por lo que varias instituciones publicas
y privadas en Latinoamérica buscan diferentes formas de
volver competitivo su cine al procurarle una identidad, esto
con intencion de disminuir el impacto generado por el cine
hollywoodense.

En procura de crear una mayor afinidad por el cine nacional
latinoamericano, las instituciones asociadas al sector buscan
promover una cultura cinematografica, haciendo especial
énfasis en la poblacion juvenil. Tal es el caso de Brasil, don-
de instituciones como Cinema Nosso buscan “Ampliar el
universo cultural y contribuir en el desarrollo del sentido
critico de nifos, adolescentes y jovenes oriundos de las cla-
ses populares por medio del lenguaje audiovisual” (Cinema
Nosso, 2017, p. s.p.), por lo que el cine es entendido como
forma de arte y como alternativa para las problematicas
sociales. Otro caso similar es el de la Cinemateca Urugua-
ya, la cual tiene por objetivo “contribuir al desarrollo de la
cultura cinematografica y artistica en general, en amplios
sectores de la sociedad y en especial entre los jovenes”
(Cinemateca Uruguaya, s.f., parrafo: 1), donde el énfasis en
este grupo poblacional da cuenta de un pensamiento de lar-
go plazo que entiende la formacion de publicos como una
alternativa para promover el cine nacional.

Si bien tales acciones pueden generar impactos positivos,
aln falta anudar esfuerzos y buscar escenarios de coopera-
cion que hagan contrapeso al cine de Hollywood. Un ejem-
plo de acciones de este tipo es el caso de Ibermedia, que al
apoyar la cinematografia de América Latina, Espana, Portugal
busca “promover, mediante la asistencia técnica y financiera,
la coproduccion de proyectos presentados por producto-
res independientes iberoamericanos” (Ibermedia, 2017, p.
sp), lo que puede llegar a ser significativo para una region
que cuenta con un mercado potencial de cientos de millo-
nes de personas que esta siendo subexplotado, y donde el
cine colombiano puede llegar a destacar.

El proceso de marketing filmico no se debe desvincular de
las diferentes etapas de la produccion, puesto que de este
depende que todo el trabajo realizado pueda rendir los fru-
tos esperados, por lo que, el tener en cuenta las partes in-
volucradas y lo vital de su rol,incrementara las posibilidades
de éxito de la cinta. Como plantea Fernando Véliz aludiendo
a la industria del cine en Chile: “Mdltiples ventanas de ne-
gocios estan todavia subutilizadas debido, entre otras cosas,
al desconocimiento que posee hoy nuestra industria sobre
areas como son distribucion, promocion, television digital,
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mercado de los DVD y mercados internacionales de exhibi-
cion” (Véliz, 2005, 162), el inconveniente se da también para
los cineastas independientes colombianos, quienes deben
llevar a cabo la mayoria de estas acciones por si mismos,
lo cual suele ser bastante costoso en cuanto a recursos e
ineficiente en cuanto a resultados, pues puede generar que
se desvie la atencion y el tiempo de las labores de realiza-
cion en si.

Por tanto, es necesario pensar en la forma en la cual los
involucrados en el proceso de creacién cinematografica po-
dran contribuir al posicionamiento de los filmes, en especial
desde la promocién y distribucion. Por lo que, como men-
cionan Alberich y Roig: “hace falta tener en cuenta otras
posibilidades para la produccién y la comercializacion au-
diovisual en todas sus vertientes” (2008, p. 2).

En respuesta a esto, se presenta a continuacion una descrip-
cion de las acciones que se pueden llevar a cabo segln la
etapa de la produccion en que se encuentre determinado
proyecto filmico, de ahi que el pensar y gestionar la comer-
cializacion desde el comienzo, y a lo largo de las distintas
fases del proceso (preproduccion, produccion, postproduc-
ciéon y comercializacion — distribucion), servira para procu-
rar mejores resultados econémicos con las peliculas.

2.1.1. Preproduccion

La preproduccién, abarca las acciones de disefo, planifica-
cién e inicio de las gestiones del proyecto audiovisual. En
ella se gestiona el camino que se habra de seguir para la
produccion de los filmes, aclarando que, para el analisis de
la investigacion, se unié esta etapa con la fase de desarrollo,
ya que las acciones a continuacion descritas permiten dicha
unificacion por tratarse de momentos iniciales. A su vez, se
debe tener en cuenta que, si se comienzan a gestar y dise-
fiar desde aqui las acciones comerciales, se podrian obte-
ner mejores resultados econémicos para los filmes, lo que
puede ser la puerta de entrada a un proceso mas eficiente
para los filmes.

Otra opcion a la que pueden recurrir quienes incursionan
en el oficio, es elaborar filmes de corta duracién en procura
de crearse un nombre en el mercado y promocionar futuras
producciones, pues esta es una alternativa econdmica que
les permite mostrar sus capacidades técnicas, no obstante,
es necesario considerar que los “cortometrajes son faciles
de distribuir por la via de medios sociales y tradicionales
a causa de su corta duracion. Sin embargo, son faciles de
olvidar porque hay una gran cantidad de otros videos po-
pulares en linea” (Shao, Li, Morrison, y Wu, 2016, p. 440), lo
que puede hacer que el esfuerzo de meses de trabajo quede
rezagado y no se logren los objetivos planteados.
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Entre las acciones que suelen llevar a cabo los grandes rea-
lizadores de peliculas desde el comienzo del proceso es
realizar acuerdos de produccién o comercializacion con
empresas distribuidoras, casas productoras o exhibidores,
no obstante, para la realidad de Colombia, donde la mayoria
de proyectos se desarrollan de forma independiente, esta
opcidn suele descartarse, pues el poco posicionamiento del
general de peliculas y directores incrementa la incertidum-
bre respecto al desarrollo y éxito de un film, y ya que “a
nadie le gusta correr riesgos.Y el negocio de las peliculas
es uno de los mas inciertos” (Field, 2005, p. 304), es mejor
buscar otras alternativas para producir, promocionar y po-
sicionar los productos, lo que induce a recurrir a ayudas
oficiales u otros medios de cumplir sus objetivos.

Otra estrategia empleada para favorecer los acuerdos de
preproduccion es la creacion de un teaser, el cual es una
muestra audiovisual de corta duracién que contiene una
propuesta de imagen, sonido, tematica o trama, y puede ser-
vir, tanto para promocionar las cintas desde un nivel mas
técnico, como para obtener apoyos de financiacion que
respalden las diferentes acciones de desarrollo de estas, y
generar expectativa en la mente de los consumidores al lo-
grar que se empiece a generar un proceso de comunicacion
persona a persona respecto a la posibilidad de elaboracion
de dicho film.Asi este no haya sido creado aun.

Si bien los realizadores “necesitan alglin tipo de subsidio
para sobrevivir — usualmente en forma de beca, ayuda, tra-
bajo voluntario, bajas tasas de pago, subsidio cruzado o una
combinacién de las cuatro” (Knight, 2009, p. 450), el acceso
a estas opciones no suele ser una tarea sencilla, a la vez que
son alternativas centradas en su mayoria en la produccién
de los filmes, dejando de lado generalmente la comercializa-
cién y el marketing en general, por lo que el recurrir a otras
opciones para apoyar esta area se hace mandatorio.

Una opcion frecuente a nivel internacional es buscar el
apoyo de una compafiia televisiva, la cual podra apoyar el
proceso de produccion y de paso, si el producto final es de
calidad, aportara a la promocion y difusion del filme, pues
“es la television la que vende la asistencia a las peliculas y
el mercado del cine depende cada vez mas de las emisiones
por television” (Rivera, 2008, p. 321), y si bien, estas empre-
sas suelen buscar realizaciones propias o ya desarrolladas,
es posible en ocasiones recurrir a esta alternativa, asi sea
para ir generando el reconocimiento futuro de la cinta.

Es necesario aclarar, que debido al caracter oligopdlico de
la television privada en Colombia, se pueden generar exi-
gencias bastante altas por parte de tales compafiias en caso
de decidirse a apoyar un proyecto filmico. Aunque esto no
significa que dichas empresas descarten de lleno las pro-
ducciones independientes, pues las peliculas suelen ser un



componente importante de su portafolio, ya que, como
menciona Suing (2015): “Los formatos que ocupan mayor
tiempo de emisién son, en orden de magnitud: magazine,
noticias, cine, telenovelas y caricatura que juntos suman el
70 % de la parrilla” (p. 38), lo que mantiene al cine en un
punto importante de dicha actividad, impidiendo que sus
productos sean descartados.

Existe también la opcion de procurar el apoyo financiero de
empresas privadas desde esta etapa, ya que existen compa-
nias quieren ver sus productos o sus marcas exhibidos en
pantalla, pues “el cine es hoy en dia el responsable de posi-
cionar marcas globales en los mercados locales mediante la
inclusion de las mismas en la trama de las peliculas” (Rivera,
2008, p. 315), esto es llamado product placement y suele
ser util negociarlo desde la preproduccién misma.Y si bien
algunos expertos aconsejan que “los anunciantes deberian
evitar asumir beneficios que aiin no han sido establecidos
empiricamente” (Dunnett and Hoek, 1996, p. 7), esto no
impide que algunas empresas se aventuren a fomentar estas
practicas con miras a obtener la promocion de sus produc-
tos.

Otra opcion para los realizadores nacionales es buscar apo-
yos en mercados foraneos, lo que mejoraria las probabili-
dades de obtener mayores recursos; un ejemplo de esto
en Latinoamérica es el caso de las companias audiovisuales
argentinas, en las cuales “fue justamente esta urgencia por
buscar fuentes de financiacion adicionales a la publicidad
local ofrecida la que movilizé a los productores a adaptar
sus productos y procesos a los cambios en la oferta y la
demanda del mercado internacional” (Pis y Garcia, 2014,
p- I161), lo que permitié un mayor posicionamiento y re-
conocimiento del cine de dicho pais en los mercados de
internacionales de cine, lo que a su vez fue tomado como
un ejemplo a seguir por otras naciones de Latinoamérica.
Sin embargo, cuando se intenta ingresar a mercados fora-
neos con una pelicula en habla hispana, los resultados no
siempre son positivos, pues no hay duda de la hegemonia
que el cine anglo ha logrado instaurar,y si bien, tal tendencia
a comenzado a variar, muchos distribuidores siguen miran-
do con recelo tales cintas al considerarlas opciones de alto
riesgo. Esto se debe a que “Desde el inicio los cineastas
del nuevo cine latinoamericano afirmaron la necesidad de
pensar el cine como instrumento social” (Arias-Herrera,
2013, p. 591), lo que le ha dotado con un halo de critica,
por lo que tal deficiencia en el rendimiento foraneo no es
solo debido idioma, sino también al contenido percibido y
al publico objetivo, de ahi que el éxito en su pais de origen
no lo sea en el exterior.

Como se menciono, existen dificultades relacionadas con
lo lingtiistico y el contenido de los films que incursionan a
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los mercados foraneos, es también cierto que hay una fuer-
te falencia en cuanto al accionar del marketing mismo en
dichos mercados, ya que como menciona Kerrigan (2010):
“fundamentalmente, hay algunos problemas adicionales re-
lacionados a cémo estos filmes son mercadeados y con los
problemas estructurales dentro del mercado que previene
que viajen” (p. 20), lo que se refleja de forma notable en
la realidad Colombiana, donde la necesidad de fortalecer
las operaciones vinculadas a la comercializacion se hace in-
dispensable para la consolidacion de una industria nacional
competitiva.

En Colombia esto es poco frecuente, pues hay realizado-
res que recurren, a través de acuerdos gestados desde la
preproduccion, a desarrollar las cintas con un énfasis espe-
cial en promocionar ciertos destinos turisticos, pues “los
medios populares han sido bien documentados como una
forma de desarrollo de la imagen y marketing del turismo,
desde el arte hasta la literatura, y ahora las peliculas” (Bee-
ton, 2010, p. 2), lo que puede no solo impulsar tales lugares,
sino también generar curiosidad y un efecto persona a per-
sona capaz de impulsar la pelicula, eso si, siempre y cuando
el film sea de buena calidad, pues “el éxito de las locaciones
filmicas radica en el éxito de los films” (Tuclea, y Nistorea-
nu, 2011, p. 5), lo que destaca la importancia de desarrollar
filmes de buena calidad que incrementen las posibilidades
de éxito comercial y compense el esfuerzo y recursos in-
vertidos. Aclarando que, si bien el adherirse a una marca o
una region no tiene tanto alcance promocional como los
acuerdos con las televisoras, si son alternativas que se ajus-
tan mejor al contexto colombiano.

2.1.2 Produccion

Menciona Maria Bestard Luciano como “La fase de pro-
ducciéon de una obra audiovisual comienza al iniciarse el
proceso de captacion de imagenes y sonido” (2011, p. 63),
esta involucra por tanto las acciones de puesta en marcha
de aquello que fue disefado durante la etapa anterior de
preproduccion. Comprende la filmacion de las diferentes
escenas que tendran lugar en la cinta, al igual que el registro
sonoro y demas actividades que comienzan a materializar,
aunque sea en orden no cronoldgico, el producto audiovi-
sual.A su vez, por causa de la visibilidad que comienza a evi-
denciarse en esta etapa, es posible hacer un mayor énfasis
en la promocién del film, dado que es mas sencillo generar
curiosidad sobre una cinta que esta siendo filmada que so-
bre un proyecto que de momento se encuentra en etapa de
diseno o planeacion.

Debido a que durante la etapa de produccion es posible
contar mayor material audiovisual propio de la pelicula, es
recomendable gestionar algunos instrumentos disenados
para comenzar a generar curiosidad en la audiencia, entre
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los que se encuentran “boca a boca, resenas de peliculas,
posters, y comerciales de television, radio, prensa e inter-
net” (Mohammadian, y Sezavar, 2012, p. 101), por lo que
elementos como los teasers, trailers, dosiers y demas, per-
miten que las personas tengan en su mente el film con sufi-
ciente antelacion, lo que podra facilitar su elecciéon de con-
sumo, bien sea en una salas de cine o en alglin otro medio.
Excluyendo en este punto las resenas, pues estas las suelen
realizar los criticos al contemplar el producto finalizado.

Y si bien en esta etapa no se cuenta con un producto ter-
minado, el promover las cintas con partes del material que
se vaya generando, es una opcidn que ayudara a lograr un
mejor posicionamiento del producto y llamar la atencion
de los distribuidores o agentes, por lo cual se debe tener
en cuenta que, como dice Albonico (2010) “el ‘gusto’ cine-
matografico depende de la deduccion de los distribuidores.
El stock se conforma en virtud de criterios casi exclusi-
vamente economicos” (p. 24), de ahi que, el comenzar a
generar expectativas en esta fase, con miras a una buena
distribucion, sera una estrategia capaz de aportar mucho al
resultado econémico del proyecto.

Entre los elementos clave que se puede ir pensando y dise-
nando desde la etapa de produccion estan, como menciono,
el dosier de prensa y el poster, estos son material impre-
sos o digitales que se suelen compartir a los distribuidores,
prensa, publicistas (en caso que ya se esté trabajando con
uno) y demas, para promocionar un filme (Grove, 2010).Y si
bien algunos autores sugieren solo realizarlos una vez la pe-
licula esta terminada, su uso y planeacién desde esta etapa
puede contribuir a una interesante campana de expectativa,
convirtiéndose desde una perspectiva tradicional, en una de
las primeras formas de llamar la atencion sobre la pelicula
desarrollada, a su vez, que servird como presentacion para
las diferentes actividades de promocion relacionadas con
la cinta.

Se recomienda prestar especial atencidon en esta etapa al
trailer, este es una herramienta compleja, pero que, debido
a su facilidad de difusién y formato audiovisual, ayuda a que
los consumidores, distribuidores, agentes y demas, conoz-
can apartados de la cinta, su calidad técnica y algunas partes
de la historia que rodeara a la misma, de ahi que, como
menciona Eliot Grove:“Un buen trailer es breve (dos o tres
minutos), capta la emocion de la pelicula y anima al publi-
co a ver mas” (2010, p. 13). Si bien las grandes empresas
encomiendan su creacion a companias especializadas, estos
podran ser elaborados por los realizadores independientes
y aun asi obtener un resultado de buena calidad.

Se ha planteado que una cinta comercial tiene mayor ca-
pacidad de recordacion en las audiencias que un film con
énfasis artistico, de ahi que si a las personas “se les pregunta
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cual es la ultima pelicula que vieron, se quedan en aspectos
muy comerciales” (Pinzéon, 2011, p. 607), por lo cual, si la pe-
licula tiene un énfasis mas comercial que artistico, se debe-
ran hacer esfuerzos para promoverla como tal, por lo que
se recomienda iniciar relaciones con la figura del promotor,
quien puede ayudar a gestionar la visibilidad del produc-
to audiovisual de forma mas eficiente (Bratucu, y Morariu,
2007), aunque en Colombia tal figura es escasa, por lo que
una buena parte de los realizadores independientes del pais
llevan a cabo las acciones de promocién por si mismos.

Las acciones de promocion que se gestan en esta etapa
deben tener en cuenta los cambios técnicos y la realidad
del mercado, de ahi que “los mensajes no tradicionales, las
nuevas formas comunicacionales que exceden los limites de
la publicidad y las producciones que circulan en el universo
de la web, requieren tratamientos especificos que suelen
alejarse de los modos en que se han llevado a cabo hasta
la actualidad” (Suarez, 2012, p. 30), por lo que el ajustarse
a tales condiciones deberan gestionarse desde esta fase, ya
que un error comun es esperar a tener el producto finali-
zado para comenzar tales acciones, lo que genera un alto
costo de oportunidad para el proyecto si no se plantea una
estrategia de comunicacién que se adapte al contexto del
mercado que enfrentara dicho film.

2.1.3 Postproduccion

La etapa de postproduccion, donde se organiza el material
obtenido de forma previa, implica acciones de edicion de las
escenas y del sonido, la inclusion de efectos, colorizacion, y
demas acciones que le daran a la pelicula su forma. Durante
esta fase se deben reforzar las acciones de promocion y
comercializacion desarrolladas de forma previa, teniendo en
cuenta que tales acciones encaminadas a visibilizar y posi-
cionar la cinta, deberan continuar desarrollandose, y de ser
posible, incrementar su intensidad a medida que se avanza
en el proyecto cinematografico (Grove, 2010). Esto con el
fin de optimizar las estrategias e irlas acoplando a la reali-
dad que presenten el contexto del mercado y el film que se
esta desarrollando.

Junto a las acciones inherentes al perfeccionamiento de los
filmes con miras a la obtencidon de un resultado idéneo y
mas comercializable, se debe destacar, como la etapa de
preproduccion suele ser ideal para concretar los acuer-
dos con posibles distribuidores, que ayudaran a gestionar
las cintas una vez estén finalizadas. Y si bien los recursos
de los distribuidores latinoamericanos suelen ser limitados
respecto a sus homologos en Estados Unidos, es posible,
por medio del trabajo colaborativo y la innovacion, mejorar
la visibilidad de las peliculas y lograr mejores acuerdos de
distribucion (Knight, 2009), lo que representa una opcion
interesante para la filmografia colombiana, aunque en la



actualidad haya poca presencia de compaiias de este tipo
gestionando las producciones nacionales.

Se recomienda en esta etapa gestionar la futura participa-
cion de la cinta en festivales de cine, donde se obtendra visi-
bilidad y se generaran contactos con prensa, publico y agen-
tes o exhibidores interesados en el film. Cabe destacar que
un festival de cine es “una serie organizada de proyecciones
de peliculas a lo largo de un periodo de tiempo prolonga-
do” (Grove, 2010, p. 108), donde cineastas de diversa indole
tratan de promocionar y gestionar la comercializacion de
sus filmes, ya que, dependiendo del festival, se puede lograr
un impacto bastante positivo y algo de publicidad.

Si bien los festivales suelen tener una mayor notoriedad
debido al glamour y fama que suele rodear a algunos de
los mismos, son los mercados de cine los que gestionan
de forma directa el comercio de productos cinematografi-
cos, pues como plantea Grove (2010):“por el contrario, los
mercados de cine son mas bien frios e impersonales, y estan
dedicados exclusivamente a la compraventa de peliculas” (p.
I 12).En estos, es comun el alquiler de espacios para realizar
las distintas transacciones (en general compra de cintas aca-
badas, en desarrollo, en preproduccién o incluso guiones),
donde su ingreso suele ser mucho mas restringido que en
los festivales mismos.

La mayor restriccion de acceso a los mercados de cine,
en especial para realizadores colombianos independientes,
suelen ser los elevados costos que dicha participacién con-
lleva, de ahi que buscar la representacion en estos, podra
ahorrar tiempo y recursos.A su vez, la aparicion de nuevos
mercados en Suramérica, como es el caso de Ventana Sur,
que tiene lugar en Argentina, y es considerado el principal
mercado de la regién (INCAA, 2017), proporciona nuevas
oportunidades para los filmes nacionales, tanto para su co-
mercializacién como producto terminado, como para fina-
lizar su etapa de postproduccion (Cinechile, 2016). Por lo
que la concientizacion del funcionamiento y alternativas de
acceso a estos espacios es menester para mejorar las posi-
bilidades de éxito econdmico de los filmes.

3.1.4 Distribucion — Comercializacion

La etapa de Distribucion — Comercializacion busca el posi-
cionamiento definitivo del producto en diferentes medios.Y
si bien las acciones mencionadas suelen tener un rol vital en
este proceso, no se debe dejar de procurar en ningin mo-
mento la busqueda de un producto de calidad, el cual suele
ser el mejor vehiculo para lograr dicho posicionamiento,
pues permite que sean los mismos consumidores quienes
publicitan los filmes sin generar la sensacion de estar siendo
bombardeados por pautas comerciales, lo que incrementa
la confianza en los espectadores al momento de tomar una
decision respecto a qué pelicula visitar (Nufer, 201 3).
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Una estrategia de promociéon comun suele ser la exhibi-
cién de las peliculas en salas de cine, lo cual suele ser dificil
e incluso puede generar pérdidas econdémicas, aunque, sin
dudarlo, hacer esto incrementa el valor del producto con
miras a su comercializacion.Y si bien “es usual que las reali-
zaciones audiovisuales colombianas se enfrenten a muchos
problemas, especialmente en la divulgacién” (Rivera-Betan-
cur y Diaz-Bohorquez, 2013, p. 562), esto es causado por
el énfasis de los exhibidores en privilegiar los filmes fora-
neos sobre las producciones locales. Por lo que es prudente
acudir a medios o plataformas diferentes a los exhibidores
tradicionales para lograr la visualizacion de las cintas, lo que
podra impulsar estas a nivel local y foraneo.

Tal necesidad de acoplar las estrategias de comercializacién
se debe a lo que Nina-Pazzari denomina: “la naturaleza de
la funcion del marketing, que requiere una continua adap-
tacion y alteracion a las determinadas tendencias y modas
de cambio cultural (2017, p. 28), lo que exige comprender
el contexto del mercado cinematogriafico, su aprendizaje y
particularidades. Esto es menester, en especial frente a las
Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion y el para-
digma que estas plantean, pues, sin dudarlo, “el impacto de
las Nuevas Tecnologias de la Comunicacion en el ambito
audiovisual ha multiplicado considerablemente las rutas de
acceso en el consumo de los productos cinematograficos”
(Lanza, 2015, p. 141), lo que transforma las formas de ver
cine y abre camino a acciones de posicionamiento persona-
lizadas y menos costosas.

En paises con industrias cinematograficas en desarrollo
como lo es Colombia, es necesario reforzar el rol que po-
seen las instituciones publicas o privadas de facilitar las con-
diciones de promocién y distribucion. Pues llevar a cabo ac-
ciones como realizar festivales y semanas de cine, encuen-
tros con realizadores especializados, promocionar filmes y
gestar la creacién de nuevas salas, entre otras, puede ayudar
a fortalecer el sector cinematografico en el pais (AMACC,
2016), lo que fomenta el cine local y brinda mejores con-
diciones para el posicionamiento de los filmes nacionales.

Con caracter compilador a lo presentado en apartados
anteriores, se presenta en la Tabla 4 la relacion entre las
acciones de gestion comercial y el momento en el que se
recomienda la gestién de las mismas segln las etapas de la
produccién filmica. Siendo posible evidenciar que algunas de
dichas actividades evidencian la necesidad de ser promovi-
das a lo largo de todo el proceso de desarrollo del proyecto
filmico, por lo que requieren atencién constante so pena de
enfrentar un elevado costo de oportunidad.

Respecto a la comercializacion de producciones cinemato-
graficas se destaca la necesidad de alejarse del pensamiento
individualista que suelen asumir los realizadores nacionales,
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Tabla 4.

Ejecucidn de las estrategias de apoyo a la comercializacidn seguin las etapas del proyecto filmico

Estrategias
de apoyo a la
comercializacion

Etapa del desarrollo del proyecto filmico

Preproduccion

Produccién

Postproduccion

Distribucion -
Comercializacion

Estrategias de
planeacién

Estrategias
de networking
comercial

Estrategias de
promocion

Estrategias de
posicionamiento

1. Seleccién de:

- Genero.

- Enfasis comercial.

- Publico objetivo.

- Idioma y captioning.
- Duracioén.

2. Participacion en
fondos concursables.

1. Acuerdos de
promocién en:

- Empresas privadas.
- Televisoras.

- Locaciones.

- Agencias de publicidad.

1. Creacion del teaser.
2. Creacion de los
portales web.

1. Planeacion del
posicionamiento.
2. Planeacion de
participacion en
festivales.

3. Planeacion de
participacion en
mercados.

1. Contactos con
agentes.

2. Contactos con
Distribuidores.

3. Contactos con
Promotores

1. Creacion de material
promocional:

- Dossier.

- Posters.

- Trailers y comerciales.

2. Community
Management.

1. Seleccion
de formatos de
distribucion.

1. Gestion de acuerdos
con agentes.

2. Gestion de acuerdos
con Distribuidores.

3. Gestion de acuerdos
con promotores.

1. Gestién del material
promocional.

2. Community
Management.

1. Gestion para el
posicionamiento.

1. Gestion con
agentes.

2. Gestion con
Distribuidores.
3. Gestion de
acuerdos con
promotores.

1. Gestion

del material
promocional.

2. Participacion en
festivales.

3. Participacion en
Mercados.

4. Community
Management.

1. Posicionamiento
en:

- Salas de cine.
-Plataformas de
exhibicién online.
- Television.

- Operadores de
cable y PPV.

- Medios fisicos y
Video tiendas.

2. Participacion en
mercados.

Fuente: elaboracién propia.

lo que limita sus opciones y los aleja de una especializacién
del trabajo que optimice su accionar (Sanchez, 201 1).A su
vez, se promueve el comenzar a fomentar mayores espa-
cios en torno al cine, donde los sectores publico y privado
promuevan procesos de: formacion especializada, creacién
de comunidades dedicadas al marketing filmico, y apoyos a
la promocion y distribucion de las producciones cinemato-
graficas del pais.

Sesgos y limitaciones de la revision

Se logra evidenciar que, si bien se rastred bibliografia en
inglés y en espanol, gran parte del material seleccionado
después del proceso de depuracion se encuentra escrito

en lengua hispana, lo que indica la necesidad de profundizar,
para un estudio posterior, en la literatura escrita en idioma
anglo.Tras analizar el proceso de depurado se concluye que
la obtencién de menores resultados en tal idioma se debe
a factores tales como:

*  Poca disponibilidad de libros impresos escritos en in-
glés, lo cual es debido a que la oferta de literatura rela-
cionada con el cine en Colombia es bastante limitada y
se encuentra en su mayoria en el idioma espanol, lo que
hace que, quien desee abordar literatura en un lenguaje
diferente, deba optar por adquirir los textos a través
de portales de internet especializados, lo que incre-
menta los costos implicitos al realizar dicha adquisicion.



* El menor tiempo dedicado a las bases de datos consul-
tadas en inglés. Esto se debid a que dicha blsqueda fue
iniciada en una etapa tardia del trabajo de campo, lo que
hizo que solo se alcanzaran a abordar de manera Goo-
gle Académico y EBSCO.

Otra de las limitantes de la investigacion respecto a su ob-
jetivo de analizar las estrategias para la comercializacién
de los films nacionales con miras a sugerir acciones que
procuren un mejor posicionamiento de los mismos en los
mercados locales y foraneos, esta relacionada con las expe-
riencias vividas por los realizadores de cine independientes
en el pais, pues sugiere un acercamiento a estos en una in-
vestigacion posterior ya que tal aproximacion podria lograr
un resultado mas cercano a la realidad de las actividades de
estos, permitiendo contrastar lo encontrado en los textos
con la mirada praxeologica de dichos individuos.

Una dltima sugerencia para mejorar la efectividad de un
futuro acercamiento asociado al tema central de la inves-
tigacion seria realizar una aproximacion al problema desde
una perspectiva cuantitativa, recopilando y analizando los
datos asociados a la produccion cinematografica y su res-
pectivo proceso de comercializacion.Ya que el contar con
una metodologia mixta aportara al proceso de estudio del
problema, favoreciendo la comprension de los resultados
del mismo y favoreciendo la proposicion de acciones de
mejora mas especificas para el sector.

Conclusiones

Es indispensable un mayor respaldo del sector publico a las
acciones de comercializacion de los filmes nacionales. Lo
cual no puede limitarse al desembolso de recursos econo-
micos, sino que debera incluir: formacion especializada en
el area, creacion de espacios de promocion, la formacion de
publicos y mayores acciones de concientizacion que per-
mitan a los cineastas colombianos conocer la realidad que
conlleva el posicionamiento de un film y el logro de unos
objetivos economicos favorables.

Debido a que no hay una presencia significativa de profe-
sionales especializados en la promocién y distribucion de
productos cinematograficos en el pais, esto ha llevado a los
realizadores de los filmes a asumir dicho rol, lo que repre-
senta que el tiempo y demas recursos que se podrian dedi-
car a la obtencion de un mejor producto audiovisual sean
dispuestos para fines comerciales en los que no se posee
mucha experiencia.

Es necesario que los realizadores independientes comien-
cen las labores de promocion y de gestion comercial de sus
cintas desde la etapa de preproduccion, y que continten
con dichas acciones durante proceso de desarrollo de cada
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film. Pues dedicarse a ello solo cuando la pelicula esté ter-
minada o a punto de finalizarse, representa un alto costo
de oportunidad para posicionar las cintas en los mercados
nacionales o foraneos.

Los productores y directores colombianos, en especial los
independientes, no suelen conocer las diferentes alternati-
vas disponibles para lograr la adecuada gestion comercial
de sus filmes, por lo que sus acciones se suelen limitar a
recurrir a participar en festivales o a realizar exhibiciones
en sala, lo que puede ser muy demandante en tiempo y
recursos, a parte que los confronta con los prejuicios exis-
tentes frente al cine nacional.

Recurrir a las TIC como mecanismo para promocionar los
filmes amplia el rango de posibilidades de los realizado-
res para dar a conocer sus producciones y lograr mejores
acuerdos de distribucion. Por lo que, entender el funciona-
miento, y aprender a visibilizar las peliculas en los diferentes
formatos y medios de exhibicion, podra contribuir a una
mejor toma de decision en cuanto a la manera en que se
publicitaran y visibilizaran las producciones audiovisuales.

La oferta de literatura especializada en idioma espanol refe-
rente a la comercializacién cinematografica es insuficiente,
pues los distintos articulos académicos existentes abordan
el tema de manera tangencial y no brindan suficiente detalle
sobre las posibilidades con que cuentan los cineastas para
llevar a cabo la promocion de sus filmes.Tal carencia se hace
evidente en Colombia donde el mayor porcentaje de los
realizadores son independientes, por lo que contar con una
hoja de ruta que oriente sus acciones en el area comercial,
puede contribuir a lograr el adecuado posicionamiento de
sus peliculas.
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