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Distribución desde el desarrollo

Cuando pensamos un proyecto audiovisual, la etapa previa a la preproducción, el “desarrollo de proyecto”, es fundamental. Desde aquí debemos tener en cuenta tanto la financiación como la difusión para garantizar el éxito y la buena difusión de una película.

No es una fórmula totalmente segura, pero dentro del modo de producción con pocos recursos y un mercado ganado por las organizaciones internacionales, debemos ir preparando la película desde el inicio con algunos recaudos para que, llegado el momento de la distribución, no se encuentre con tantos obstáculos.

El cine independiente tiene que competir con el cine de consumo para el cual el público esta “culturalmente formateado”, tratando de insertarse un una grilla de producción y de difusión muy potente planteada de antemano.
La distribución de cine independiente tiene dos patas: el estreno en salas de cine en nuestro país, y por otro lado, las ventas internacionales.

El formato del film en que uno registra la película condiciona estructuralmente la modalidad de distribución. No es lo mismo un material en 35mm que uno en formato digital, que tiene una limitación en cuanto a la exhibición en salas.
El productor independiente debe pelear cada espacio de exhibición, el cine argentino debe competir con el norteamericano, con la mayoría del público cautivo, y a su vez, competir por las salas, que si bien deben cumplir la cuota de pantalla, esto no asegura las mejores saleas ni los mejores horarios.
 
Desde hace unos años se ha producido un circuito un poco perverso, de varias películas producidas pero que sólo están en sala durante una o dos semanas en los espacios INCAA o en el Malba. Prácticamente no tienen público y pasan directo a ventas internacionales.
 
Para evitar esto entonces, en el momento de la distribución se plantea un dilema para el productor independiente: ¿toma por si mismo la responsabilidad de hacer la distribución o cede este trabajo a un distribuidor? En Argentina la distribución está muy centralizada, entre cinco empresas que tienen un perfil de películas muy determinado cada una.
El INCAA tiene las líneas de ayuda que el productor independiente debe conocer, y a su vez, tendrá que generar cierto conocimiento y relaciones personales dentro del instituto.  
La misión del distribuidor es  ser un aliado estratégico, pero fundamentalmente es hacer que un film que no tenia condiciones comerciales fuertes para un recupero logre una buena exhibición a partir de desarrollar estrategias para ello.
Un punto para tener en cuenta con respecto a la elección del distribuidor es evaluar si realmente  “cuidará” nuestra película o si es un ”bolsero de películas” que lo que quiere es una gran cantidad de films para ir a los mercados con catálogos frondosos.

Todos  los distribuidores quieren  películas de Daniel  Burman, Pablo Trapero, Lucrecia Martel. Un distribuidor puede tener películas de ellos, sobre todo las primeras, que quizás aquí no hicieron tanto público, pero son muy buscadas en el exterior. Uno tiene que ir haciéndose su nombre, subiendo escalón por escalón.
Por otro lado, tenemos también el estreno independiente a través de cineclubs, por ejemplo Cine Club Núcleo, que a través del boca a boca, invita a su gente a ver las películas y después a debatir.

Y dentro del circuito comercial, tenemos dos grupos de salas, A y B, según el tamaño de la película y la cantidad de copias con las que salga. 

El lanzamiento del film independiente
Existe un subsidio para el lanzamiento de película que se pide ni bien sale la copia A, el cual facilita  el tiraje de las copias. A su vez, se debe reservar dinero para folletería, promociones, traillers, teasers, banners, pressbook, etc. 

El agente de prensa se ocupa de esto, como así también de la organización de las Avant Premiers, y de las gacetillas de prensa. El productor independiente debe conocer la estructura de una campaña tradicional pero a su vez, buscar campañas alternativas.

Por ejemplo, la película Elsa y Fred tuvo un proceso bastante interesante en cuanto a campaña alternativa;  visitaron centros de jubilados para convocarlos a ver la película. Entonces, debemos hacer ese estudio del target para pensar una campaña independiente; si uno hace una película para chicos, irá a las escuelas, a los clubes; si es para adultos mayores, irá a los centros de jubilados, etc. Es preferible hacer una publicidad focalizada en el target que gastar la plata que no tenemos en una publicidad masiva. 

Control de taquilla

El productor independiente debe controlar la cantidad de espectadores en cada sala, ya que de esto depende su recaudación. Lamentablemente, en las multisalas muchas veces se indican agotadas las entradas a películas argentinas cuando todavía hay entradas. Esto es para que la película no cumpla la media y poder bajarla de cartel. Si bien el departamento de fiscalización del INCAA es quien se encarga de supervisar, siempre es bueno que alguien de confianza del productor se cerciore que no ocurran estas cosas. 
Diferentes formatos

Hoy en día estamos pasando al formato digital de exhibición en salas, si bien no es total, gran parte de las salas de Capital y GBA ya son digitales. También se plantea en un futuro no muy lejano copiar el modo de exhibición de la televisión digital a través de satélites, para evitar la piratería. Esto es, en lugar de llevar las latas, o los DVDs a la sala, se capta la película a través de la señal que envía el satélite en un rango de señal que es alquilado por varias salas.
Diferentes ventanas de exhibición
El éxito de una película no se encuentra solo en la exhibición en salas. Esto puede ser así para películas más grandes, pero no para films independientes. Por ello, se deben agotar prolijamente todas las ventanas de exhibición. Muchas veces, con el afán de terminar y poder mostrar el material, el productor independiente termina cediendo la exhibición en diferentes mercados a cambio de conseguir fondos. En general la contraprestación de estos acuerdos de financiación es dar los derechos de exhibición en el territorio de origen de dichos fondos y sus mercados de influencia. Por ejemplo, si se decide recibir de un coproductor español € 30.000., hay que saber que se cierra la venta a toda Europa. 
Se debe tener una estrategia bastante cuidada desde la génesis de la película y no cerrarle caminos apresuradamente, para luego poder tener un recupero y una ganancia. Principalmente porque el subsidio ya fue utilizado en la película y no existió hasta el momento ganancia que justifique los años invertidos en el proyecto.
Con la globalización se han modificado los territorios de exhibición. Antes se agotaba primero el territorio argentino, luego España y el resto de Europa, y por último otros territorios. Hoy en día, al vender a la televisión francesa ya incluye muchos países de Asia y África donde ésta es exhibida. Esto limita bastante el mercado y por otro lado, no son ventas millonarias. Por ejemplo, un programador de tv para América Latina puede comprarnos el documental terminado en U$S 1.000.- o U$S  2.000.- por hora de material. Y en general el distribuidor vende por paquetes, salvo que quiera una película en particular porque algún actor o director recibió un premio en un festival. Esto hay que tenerlo en cuenta para no tener demasiadas expectativas en cuanto a las ventas para televisión, pero sí elegir el distribuidor indicado para la película y hacer un seguimiento de su trabajo.
Preventa a Televisión
Hay dos distribuidoras que se dedican a hacer sólo distribución para sala. La gran mayoría toman las ventas internacionales para obtener regalías.

El productor siente que su película que llevó tanto trabajo es única, que tiene un valor estético y emocional muy importante, pero en definitiva entra dentro de la lógica del mercado, y hay que empezar a entender esa lógica
, de compra por paquetes. Alguien que viene de Europa a comprar 20 horas de programación busca paquetes dentro de sus necesidades: 10horas de infantiles, 5 de documentales, 5 de interés general, etc.
Por otro lado, al incrementarse tanto la producción (oferta), los precios en general bajan, por ejemplo, Canal 7 ofrecía en el 2008 $500 por un documental. Telefé un poco más, pero no compra documentales, compra Darín.

A su vez, probablemente Telefé no de dinero en efectivo sino canje por segundos de publicidad, la cual es casi inaccesible para una película independiente, sumado a que seguramente serán los primeros en cobrar regalías antes que el productor mismo.

En el caso de una producción muy chica hacer un acuerdo de preventa con canal Encuentro quizás permita terminar la película, pero limita el derecho de exhibición y preventa a otros países. Es un tema que hay que tenerlo bastante en cuenta y darle importancia.
La tendencia ahora de la comercialización de las películas es derecho de canal no  exclusivo. Por lo general, las televisoras no  respetan la cantidad de pasadas. Por ejemplo, la repetidora contrata dos pasadas por año durante tres años y termina pasando la película hasta siete veces, sin pagar un canon diferente.

Antes nos llamaba la atención ver una película repetida en un mismo mes, y ahora la vemos quizás tres o cuatro días seguidos  en la  misma  señal o en varias señales en simultáneo.

Una de las cuestiones que hay que tener en cuanta en las ventas internacionales  es la calidad del material; que pueda cumplir los controles técnicos de la señal. Hay muchas excelentes películas filmadas en formatos no convencionales que dentro de algunas televisoras exigentes en los formatos técnicos, no son aceptadas.

Es muy difícil vender a la televisión francesa algo  que no esté bien supervisado, ni bien iluminado y que no tenga la capacidad tecnológica garantizada. Entonces tenemos que destinar una gran parte de los recursos de filmación al aspecto técnico
 si se piensa vender a la tv internacional. Aunque esto parezca obvio, muchas veces se dificulta la optimización técnica en la realización documental.
Pautas de consumo
No es lo mismo como nosotros miramos el cine  y como se miraba hace 30 años, no nos molesta ver siete veces  una misma película. No nos molesta  verla en la web o en el celular. Es totalmente diferente a verla en el cine.

La web introdujo cambios en los contratos de distribución. Antes, el distribuidor acaparaba todas las ventanas de exhibición; hay en día se tiende a hacer estrategias mixtas, donde quizás hay un distribuidor para salas y ventas internacionales y otro para web (por ejemplo un “minidistribuidor” que trabaja sobre público universitario, tiene una página web desde la cual los estudiantes pueden bajar la película a cambio de un canon).

La tarea del distribuidor
¿Cuál  es la tarea del distribuidor? Aparecer como el malo de la película. El distribuidor tiene contacto con los directores de programación de la mayoría de las señales, a la vez que asiste a los eventos de marketing internacional de ventas, los mercados del film. Ellos hacen una inversión importante en presentarse, en inscribirse, en armar un stand con su paquete de películas, etc. Esto, si el productor de la película lo debiera pagar, sería imposible. 
El distribuidor cobra un porcentaje sobre las ventas que cierra. 

Con respecto al material de difusión, se supone que gran parte debería correr por cuenta del distribuidor, pero muchas veces no invierten lo necesario en la folletería, entonces se hacen acuerdos donde esto lo hace el productor, junto a los pressbook y otros materiales. Es importante destacar la película con un buen afiche, un buen libro de prensa, con piezas que interesen al posible comprador, ya que en los mercados pasan por delante de ellos cientos de films. 
También se debe tener en cuenta que las televisoras de afuera tienen un cupo, justamente para fomentar la producción local. Por ejemplo, en Francia, es sólo el 3% del presupuesto dedicado a la adquisición de películas no francesas. Pero por otro lado, si tenemos un coproductor francés, ya entramos dentro del otro 97%.

Hoy en día, gracias a la Ley de Servicios Audiovisuales, comienza a haber una inversión y un correlato entre cine y televisión dentro de nuestro país. El INCAA, a través de INCAATV fomenta también la realización para televisión

Uno tiene que entender que está luchando con mercado que es salvaje porque hay muchísima producción muy buena, en precios muy baratos. El mundo del cine aunque parezca enorme es pequeño, y el de la compra y difusión es mucho más pequeño aún; se conocen todos, algunos trabajan desde hace más de 30 años. Por ello, el productor independiente debe defender cada espacio ganado.






















� Existe un calendario anual de estrenos en salas, algunos pautados con varios meses de anterioridad, sobre todo en películas tanque. El productor independiente debe conocerlo y encontrar los resquicios entre dichos estrenos.


� En cambio, las producciones argentinas más comerciales están pensadas, al igual que el cine hollywoodense, en base a la difusión, el target,  el recupero de ese  film, los gastos de distribución y recuperos por publicidad,  auspicios y otros tipos de venta.


� Algo importante es conocer el circuito de festivales que, si la película triunfa en alguno de ellos, arranca con un piso de venta que se respeta y tiene posibilidades de comercialización bastante  más atractivas  que la película que no ha recibido premios, ha  pasado un par de semanas en la sala y tuvo poco público.





� Algo similar ocurre con los actores y los músicos intérpretes, a los cuales debería pagárseles por cada emisión, pero esto no ocurre.


� Como ocurrió con “Buena vida delivery”


� Diferente es el caso de una producción pensada directamente para internet.
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