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RESUMEN

Desde hace muchos afios el marketing ha ido de la mano con la industria del
cine para potenciar y diferenciar sus productos. Esta alianza se afianz6 con el
objetivo de lidiar ante un mercado cada vez mas volatil y saturado de miles de

estrenos anualmente.

En el Perti, el marketing del cine llegé a tener resultados notables de rentabilidad
y audiencia en los estrenos del 2013 como Asu Mare y Cementerio General.
En el caso de Cementerio General fue un hito que dio inicio a un panorama
alentador para las siguientes producciones del género del terror y que buscaban
alcanzar el éxito nacional.

A partir del auge que se comenz6 a dar y afianzar a inicios del 2014, la presente
investigacion realiza un andlisis de las peliculas El Demonio de los Andes y
Secreto Matusita, ambas producciones nacionales de terror estrenadas
correlativamente en la segunda mitad del 2014, concebidas para ser proyectadas
en circuitos distintos, pero que lograron distribuirse a nivel nacional y ser

exitosas en su semana de estreno.

A través de la informacion recogida mediante entrevistas a los directores y
distribuidores de ambas peliculas y el andlisis de contenidos de marketing y
promocion; se identificd el papel que desempefiaron las distribuidoras para
llevar a cabo la campafia promocional de estas dos peliculas y como la
participacion y las acciones que tomaron en diferentes procesos como guion,
casting y desarrollo de la campafia 360 tuvo correlacion con los resultados
obtenidos, exitosos en la primera semana, pero que cayeron posteriormente. Se
encontr6 que, a pesar de las diferencias presupuestales, la relacion entre
inversion y proyeccion, costos de realizacion y recaudacion de ambas fue
porcentualmente similar.

Palabras claves: Cine de terror, marketing digital, exhibicién, multicines,

marketing promocional.
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ABSTRACT

Marketing has gone with the film industry for many years to enhance and
differentiate their products for dealing with increasingly volatile market

saturated with thousands of premieres annually.

In Peru, film marketing achieved notable profitability results and audience in

the movies premieres such as Asu Mare and Cementerio General in 2013.

In Cementerio General, it was an extraordinary event which started an
encouraging panorama for the following film productions of national horror

films and many directors were looking for the reach national success.

Since this boom at the beginning of 2014, this investigation performs an analysis
of the movies El Demonio de los Andes and Secreto Matusita that were released
correlatively in the second half of 2014. These movies were conceived to be
projected in different diffusion circuits, but both had a lot of success in their first

week in the cinemas.

Through the information collected by interviews made to directors, distributors
of both films and analysis of marketing promotion contents show their
performances of carry out the promotional campaign and know how their
participation in different processes such as script, casting and promotional
campaign had a correlation with the successful results reached in their first week
in the cinemas but in the following weeks had a progressive decrease of
audience. Also, it was found that even though there were differences in the
budget the relationship between investment, projections and collections got

similar percentage terms.

Keywords: horror movies, exhibition, digital marketing, cinemas, promotional

marketing.



CAPITULO I: INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como protagonista de estudio a lo que se
clasifica como marketing cinematografico. El marketing ha ido de la mano con
la industria del cine y su importancia radica en el éxito y la diferenciacion de
productos que ha generado para competir ante un mercado cada vez mas volatil
y saturado de miles de estrenos anualmente. El marketing del cine integra una
gran cantidad de técnicas, andlisis y practicas que en combinacion con el tiempo,
esfuerzo, creatividad e inversion econdémica levantan todo proyecto

cinematografico.

Tal como afirma Blanco (2013) el marketing cinematografico influye en
toda la cadena de valor del producto, desde la fase de preproduccion hasta su
exhibicion en salas, prolongandose incluso mas alla, hacia festivales o incluso
hacia la comercializacion de la pelicula en formato doméstico, asi como en otras

ventanas de explotacion. (p. 7)

La cadena de valor de un producto cinematografico mantiene una
estructura estable desde el punto de vista de comercializacion. Kerrigan(2010)
afirma que la comercializacion de una pelicula se basa en 2 fases: la fase de
preparacion, que abarca desde la concepcion hasta el rodaje del producto y la
fase de lanzamiento, en la cual luego de ya culminar el rodaje se involucran las
estrategias de enganche para que el espectador sepa de la existencia de la

pelicula y genere altas expectativas hasta el dia de su estreno. (p. 122)

Como mencionaba anteriormente, el marketing cinematografico surge
como consecuencia propia de una difusion masiva de productos disponibles al
mismo tiempo; por ello, este tipo de marketing se centra en la implicacién
emocional del producto mas alld de una simple atraccion para que el futuro
espectador logre escoger o inclinarse por una pelicula de las otras tantas que

estan disponibles al mismo tiempo.



Cepeda (2005) menciona los factores mas representativos y claves para
dirigir al consumidor promedio en la eleccion del producto: En primer lugar, las
herramientas de comunicacion tradicionales y digitales que comprende trailers,
anuncios en publicaciones, promocion en medios de prensa, etc. Luego, se
utiliza la influencia impersonal por medio de criticas especializadas o figuras
representativas del medio que comentan o declaran sobre sus percepciones de la
pelicula y por ultimo la influencia personal a través del “boca a boca” que se

remite a alguien de nuestro circulo cercano ya sean amigos o familiares. (p. 96)

Para efectos del mejor entendimiento de la investigacion es preciso
mencionar que las estrategias de promocion que aplican la mayoria de peliculas
a nivel mundial se rigen por un desarrollo de lo que Kotler y Armstrong (2003)
denominan “marketing mix”. El marketing mix es el conjunto de herramientas
operativas que la empresa utiliza para obtener la respuesta esperada del
consumidor. (p. 15). Kotler y Armstrong (2003) clasificaron estas herramientas
en cuatro grupos basicos: producto, precio, promocion y place (término “lugar”

en lengua inglesa). (p. 20)

Si situamos estas herramientas a los estrenos de las peliculas a nivel
global podemos deducir que tres de ellas se desarrollan cominmente en toda
estrategia de marketing. Producto, haciendo referencia al contenido de la
pelicula que se espera tenga un marco diferencial considerable para estar a la
altura de las competencias; luego, tenemos “place” (lugar) el cual comprende
todas las areas de distribucion y exhibicion en salas en las que se movera la
pelicula; y por ultimo la promocidn, una serie de estrategias de marketing que
llevaré a la pelicula al conocimiento masivo de los consumidores y generar altas

expectativas hasta el dia del estreno.

Salvador (2013) sostiene que estas estrategias se desarrollan a través de
una serie de pasos correlativos fundamentales: 1. Presupuestar cudnto se

destinard en promocion. 2. Definir el producto-pelicula 3. Identificar el publico



objetivo de la cinta. 4. Hacer estudios previos al lanzamiento. 5. Crear el
contenido del mensaje de promocion. 6. Elegir los medios o canales de

comunicacion. 7. Programar segun el calendario las acciones a tomar. (p. 107)

Dichas estrategias no se llevaran a cabo con efectividad si el equipo que
lidere una campana promocional de una pelicula no conoce a detalle su ptblico
objetivo y las expectativas que puedan generarse. Por ello, como Garcia (2008)
menciona, los mensajes siempre deben ser concebidos en torno al medio al que
iran dirigidos, por lo que es fundamental conocerlos muy bien, casi tanto como
al mercado mismo. Con todos y cada uno de los medios trabajando a favor de

un concepto el éxito de una campana estd asegurado.

La presente investigacion tiene como objeto de estudio dos producciones
cuyos manejos de campana y éxitos alcanzados en su semana estreno no
volvieron a repetirse hasta la fecha. La pelicula El Demonio de los Andes fue
un proyecto filmico pequefio de una trama andina que buscaba lanzarse por
primera vez a nivel nacional y Secreto Matusita, producto de una leyenda urbana
representativa en Lima que apuntaba a ser un blockbuster nacional siguiendo el
recurso found footage ! al mismo estilo que la clasica pelicula El proyecto de la

bruja de Blair.

Asimismo, la pelicula radica en la importancia que ha llegado a tener

cada una en el rubro del cine del terror peruano.

El Demonio de los Andes ha sido la primera pelicula del género del terror
de una leyenda andina de terror concebida para desplazarse en circuitos
regionales, pero que gracias al ajuste y lineamientos del director solicitados por
la distribuidora Star Films lleg6 a distribuirse en diversos multicines a nivel

nacional.

! Técnica narrativa en las peliculas de terror y los falsos documentales en que todo o una parte esencial
del filme ficticio es presentado como si fuese material descubierto.



Secreto Matusita por su lado, fue un proyecto de una historia urbana
limefia creado para una explotacion alta y buscaron colocarla en todos los
circuitos disponibles de distribucion a nivel nacional y es hasta la fecha la
segunda pelicula del género de terror que ha tenido un mayor indice de asistentes
en el dia de su estreno nacional superando asi a cintas comerciales como El
conjuro, Silent Hill y Actividad Paranormal. Ademas, Secreto Matusita fue la
primera pelicula del género del terror que obtuvo la mas alta apertura en estrenos

del 2014.

Asimismo, esta investigacion adquiere importancia por el tiempo de
estreno en el que se dieron estas dos producciones y que no han vuelto a repetirse
hasta la fecha. Ambas peliculas del mismo género fueron estrenadas
correlativamente, El Demonio de los Andes estrenada el 28 de agosto del 2014
y Secreto Matusita estrenada el 18 de setiembre de ese mismo afio, lo cual nos
da la oportunidad de realizar un andlisis a detalle del movimiento de estas dos
campafas publicitarias y conocer cOmo manejaron la competencia en la

publicidad y presencia de salas en una temporada cercana una de la otra.

La campana de marketing y promocional que se manejo en la pelicula El
Demonio de los Andes estuvo dirigida por la productora y la distribuidora de la
pelicula Star Films mientras que Secreto Matusita tuvo la campafa promocional
liderada totalmente por la distribuidora internacional United International

Pictures.

Cada distribuidora experimentd por primera vez nuevos retos y espacios
de intervencion en la pelicula la cual tenian a cargo. La distribuidora de la
pelicula El Demonio de los Andes particip6 desde el rodaje, eleccion de actores
hasta la exhibicion de la pelicula mientras que la distribuidora del Secreto
Matusita participé desde la creacion de la idea del guion hasta la campaiia
promocional de la pelicula pero manejando un método de campaiia publicitaria
oculta a todo nivel apelando el recurso de la trama de la pelicula llamado found

footage.



La presente investigacion se desarrolla a través de la siguiente pregunta
(Como se desarrollaron las estrategias de marketing y promocion de dos de las
peliculas nacionales de terror que tuvieron mas éxito en su estreno?. A partir de
esta pregunta se derivan los siguientes objetivos los cuales se buscara dar

respuesta a lo largo del desarrollo de esta investigacion.

- Descubrir las estrategias de marketing y promocién aplicadas para el
estreno de la pelicula El Demonio de los Andes y Secreto Matusita.

- Realizar un andlisis comparativo de las estrategias de marketing y
promocion aplicadas en la pelicula EI Demonio de los Andes y Secreto

Matusita.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

La revision de la informacion teérica encontrada para la presente investigacion
se ha organizado a partir de la siguiente estructura. Primero, los origenes del
cine del género del terror en el mundo y en el Pert. Segundo, las estrategias de
promocion y distribucion aplicadas en el cine de terror peruano para multicines.
Tercero, la evolucion de las estrategias del cine y el marketing a nivel global y

en el cine peruano. A continuacién pasamos a presentar cada una de ellas.

2.1 Origenes del cine de género del terror
2.1.1 Definicion del terror

Los antecedentes tedricos son los siguientes: Penner, Steven y Duncan (2008)
plantean la definicion del terror como aquel miedo desmedido ante lo
desconocido y presagio de que eso oculto nos provocara dafio fisico y mental.
(p. 134). Mientras que Barthes(1957) desde una perspectiva filosofica define al
terror como la otredad del ser y como el ser humano tiene la capacidad de
confrontarlo de dos maneras: bien sea a través del rechazo o transformandola

para que se convierta en algo inofensivo practico de lidiar. (p. 42)

2.1.2 Origen del género del terror en el cine

Penner, Steven y Duncan (2008) sostienen que el género del terror tuvo sus
origenes a partir del arte y del ocio de las sociedades ancestrales, reflejados en
las pinturas rupestres de leones, 0sos y los textos mas antiguos de la historia,
todos ellos, tienen elementos horripilantes y espirituales. (p. 140). Sin embargo
para Bach (1965) el género del terror surgio6 de la inspiracion de la literatura de
la novela gdtica nacida en la segunda mitad del siglo XVIII y a partir de ello, la
creacion del género cinematografico de terror tomo su aspecto tenebroso y
estilizado a partir de este y ello se evidenci6 en la pelicula de culto “El gabinete

del Dr. Caligari”. (p. 216).



2.1.3 El género del terror en Europa

Con respecto al cine de terror en Europa, se ha analizado desde diversos puntos
de vista los origenes del género en su continente. Por un lado, Rubin (2000)
ofrece al lector el primer estudio completo y profundo sobre este género, desde
sus origenes en los afos 30 con los clasicos como Nosferatu hasta los afos 80
con la llegada de la popularidad del género trayendo estrenos como Suspiria. (p.

124)

Por otro lado, Barona (2008) sostiene el origen del género a base de la
estrecha relacion que existe de las peliculas de terror con los conceptos tomados
de la teoria psicoanalitica, algunos dependiendo del retorno de lo reprimido de
Freud argumentando lo siniestro, otros utilizando el marco de psicoandlisis
estructural en el cual el terror produce un estremecimiento que genera una

gratificacion tandtica evocando a la muerte. (p. 228)

2.1.4 El género del terror en Latinoamérica

En relacion al cine de terror en Latinoamerica, se ha encontrado diversas

investigaciones del género como las que se presentaran a continuacion.

Diaz y Tomé (2012) recrean una guia del género a través de la intervencion de
diversos estudios realizados de como se ha ido desarrollando en diversos paises
de Latinoamérica y las variables manifestaciones y transmutaciones del género

a lo largo de los afios. (p. 68)

Cansino (2005) plantea un analisis de las problematicas vinculadas al género del
terror el cual va desde como se lograr constituir a través de la sensacion del
miedo y como la historia del género en Latinoamérica ha tenido momentos

propicios que han llevado su popularidad a lo largo del tiempo en la sociedad.
(p- 3)

Asimismo, Rodriguez (2014) presenta al género del terror como una mezcla de
dos corrientes de pensamiento. Por un lado, el cine de terror como un ritual
social e ideoldgico y por el otro, una corriente ambicioso econdémica de crear un

mercado y sacarle ganancia. (p.20)



2.1.5 El origen y rasgos del cine del terror en el Peru

En cuanto al cine del terror en el Peru existe como base de investigacion el
contexto histdrico de las perspectivas y transformaciones que han surgido a lo
largo del tiempo con respecto al miedo en nuestro pais. “El origen del miedo en
el Peru desde el punto etnografico analizados a partir de estudios culturales que
surgen desde la época prehispanica hasta la guerra interna que hubo en los 80's

y 90’s.” (Rosas, 2005, Seminario interdisciplinario de estudios andinos)

Ademas, en el Pert se han desarrollado diversas investigaciones situadas
al origen y justificacion de género de terror iniciado en la zona andina. Cabrejo
(2010) citando al antropologo Raul Castro explica que el éxito de peliculas
andinas del terror se da porque sus productos no estan desterritorializados, sino
que conllevan consigo una carga cultural muy grande, representativa de la
idiosincrasia de su pueblo, de su gente. A diferencia de otros géneros de
peliculas nacionales donde se suelen retratar realidades que podrian suceder en
cualquier parte del mundo. (p. 52)

Asimismo, se han planteado analisis del género del terror a partir del
tratamiento de peliculas mas representativas del pais. Cano (2010) menciona
que hay elementos en comun entre las producciones nacionales de terror con las
internacionales en que se exhiben los monstruos mas representativos de la
region, pueblo o lugar donde se reside. El autor cita como ejemplo, si en
Pensylvania tienen a Dracula, en la provincia de Ayacucho tienen a su monstruo

representativo llamado El Jarjacha. (p. 30)

2.2 Las estrategias de distribucion y promocion del cine de terror peruano

2.2.1 El cine de terror para multicines

Con respecto a peliculas nacionales de terror para multicines la informacion
disponible se resume en articulos extraidos de diversos diarios peruanos y

publicaciones audiovisuales pertenecientes a blogs o paginas web de canales



nacionales. Empezaré a citar el tratamiento de los documentos a partir de la

aparicion de cada pelicula.

En el 2013 se dio el primer estreno de una pelicula nacional de terror
creada para multicines, Cementerio General, dirigida por Dorian Fernandez
Moris y las noticias con mayor contenido y profundizacion del proyecto fimico

fueron las siguientes.

En un articulo publicado en el diario El Comercio se precisa que dicha
pelicula se convirti6 en el estreno de pelicula de terror mas taquillero de todos
los tiempos en el Pert superando las 49 mil personas en 60 salas en su primer
dia en cartelera. En su primera semana se convirtio en la tercera pelicula peruana
mas vista de los ultimos 15 afios y recuperd su inversion en solo siete dias de
estreno. La pelicula fue vista por 747,715 espectadores a lo largo de 7 semanas

en cartelera. (Diario El Comercio, 2013, seccidon Luces).

La siguiente pelicula estrenada para multicines fue el Vientre dirigido
por Daniel Rodriguez. Segun el portal de Cinencuentro (2014) la pelicula El
Vientre se estren6 el 13 de febrero en 52 salas y llevé a 67,769 espectadores en
su primer fin de semana. El total de asistentes que recopild fue alrededor de
215,000 espectadores en 8 semanas de cartelera. (Cinencuentro, 2014, seccion
Estrenos en el Pert)

A inicios del 2014 hubo el estreno de la pelicula La cara del diablo
dirigida por Frank Peréz Garland. La pelicula se estren6 el 17 de abril en 85
salas. Castillo (2014) publica a detalle como esta pelicula marco un gran éxito
al acumular 250,000 espectadores durante las 5 semanas que estuvo en cartelera.

(Cinencuentro, 2014, seccion Estrenos en el Pert)

A mediados de la segunda mitad de ese mismo afio se dio el estreno de
la pelicula El Demonio de los Andes dirigida por Palito Ortega. En el programa
Cinescape, Pinasco (2014) realizé una entrevista al director para conocer a
detalle como fue la creacion animatrénica por primera vez en el Peru del
monstruo representativo de los Andes con la tecnologia financiada por la
distribuidora de la pelicula Star Films. La pelicula tuvo 60,000 espectadores en

su semana de estreno y estuvo distribuida en 50 salas. Durante 3 semanas de



cartelera recopild 85,000 espectadores. ( Pinasco, 2014, bloque de los estrenos

de la semana)

Este estreno fue seguido por la pelicula Secreto Matusita dirigida por el
conocido director Dorian Ferndndez quien llevo el éxito nacional del género de
terror con su primer film Cementerio general. Segun el reporte del portal web
Perti Box Office publicado en Cinencuentro (2014), la pelicula se estrend en
150 salas en su primer fin de semana de estreno. El productor de la pelicula,
Francisco Bardales, afirma que durante las 6 semanas de cartelera alcanzo
alrededor de 554,000 espectadores. (Cinencuentro, 2014, seccion Estrenos en el

Peru)

En el 2015 se iniciaron los estrenos nacionales de terror con la pelicula
La Entidad dirigida por Eduardo Schuldt. En RPP Noticias (2014) se publicé
una nota destacando que dicha pelicula fue la primera en presentar efectos en
tercera dimension. (RPP Noticias, 2014, parr. 4). Segin el portal web
Encinta.Utero.Pe (2015) la pelicula estrené con 60,257 espectadores en 128
salas y lleg6 a tener 163,950 espectadores durante 5 semanas. (Encinta Utero.pe,

2015, Cine)

Luego, la pelicula Cementerio general 2 dirigida por Dorian Ferndndez
se estrend el 8 de octubre y en su apertura segiin Diario El Comercio (2015) la
pelicula hizo 35,605 mil espectadores el primer dia de estreno. En su primer fin
de semana llegd a 126,323 espectadores en 154 salas a nivel nacional.
Cementerio general 2 estuvo durante 6 semanas en cartelera recaudando

339,714 espectadores. (Diario El Comercio, 2015, seccion Luces)

A inicios del afio 2016 se estrend la pelicula No estamos solos dirigida
por Daniel Rodriguez Risco llegando a tener 81,712 espectadores durante su
primer fin de semana. Segun el portal web Encinta.Utero.Pe (2016) la pelicula
no logroé superar en su primera semana los 218 mil espectadores de Cementerio

General y los 126 mil espectadores de Cementerio General 2. La pelicula estuvo
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en cartelera durante 5 semanas y alcanzo6 solo 228,464 espectadores. (Encinta

Utero.pe, 2016, Cine)

La pelicula Maligno que fue dirigida por Martin Casapia y Francisco
Bardales tuvo su estreno el 14 de julio del 2016. Segtn el portal El pirata (2016)
la pelicula llevo a 9,200 espectadores el primer dia de estreno en 70 pantallas y
estuvo presente en las multisalas durante 5 semanas llegando a acumular 89,900

espectadores. (Lecarnaqué, 2016, Cine peruano)

En el afo 2017 y 2018 no hubo estrenos a nivel nacional de peliculas de
terror; por ello, prosigo con el afio 2019 en el cual hubo dos estrenos. Primero,
la pelicula Yuraq dirigida por los franceses Pierre Taisne, Marie-Gabrielle
Taisne y por los peruanos, Sebastidn Stimman y Susana Bamonde, segundo, la
pelicula Sebastiana, la maldicién dirigida por Augusto Tamayo. De acuerdo al
portal Premios Oscar Latinos (2019) la pelicula Yuraq solo llegd a recaudar

17,722 espectadores durante 4 semanas que estuvo presente en multicines.?

A partir de toda la informacion presentada anteriormente, se muestra a
través de las siguientes graficas un resumen de los datos obtenidos de las
peliculas nacionales de terror para multicines a través de los afios. Primero, el
niumero acumulado de espectadores de las peliculas nacionales de terror para
multicines. Segundo, el nimero de espectadores en la primera semana de estreno

de peliculas nacionales de terror para multicines.?

2 Al momento de la realizacion de la presente investigacion no existian publicados los datos del nimero
de espectadores de la pelicula Sebastiana, La Maldicion.

3 Al momento de la realizacion de la presente investigacion no existian publicados los datos del nimero

de espectadores obtenidos en la primera semana de estreno de las peliculas Yuraq y Sebastiana, La
Maldicion.
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Figura 2.1
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Elaboracion propia

Figura 2.2

Espectadores de peliculas nacionales de terror en la primera semana.
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Adicionalmente, para poder tener una mirada mas precisa del nivel de
desempefio que tuvieron las dos peliculas del presente estudio se procede a
mostrar en las siguientes graficas lo siguiente: Para empezar, el nimero de
espectadores acumulados en sus semanas de exhibicion de las peliculas
nacionales de terror estrenadas en el periodo 2013 al 2015. Luego, el nimero de
espectadores obtenidos en la primera semana de las peliculas nacionales de

terror estrenadas en el periodo 2013 al 2015.

Figura 2.3

Espectadores de peliculas nacionales de terror (2013-2015)
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Elaboracion propia
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Figura 2.4
Espectadores de peliculas nacionales de terror en la primera semana (2013-

2015)
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Elaboracion propia

Por otro lado, para efectos del mejor entendimiento de estas cifras
obtenidas es importante conocer una mirada global del contexto en el que se
dieron los estrenos de las dos peliculas de estudio de la presente investigacion;
por ello, se procede a mostrar en las siguientes graficas algunos indicadores de
la data de la industria cinematografica del cine peruano para multicines desde el

2013 al 2015.

Las siguientes graficas serdn presentadas en el siguiente orden. Primero,
cantidad de estrenos de peliculas nacionales para multicines. Segundo, entradas
vendidas de peliculas nacionales en multicines. Tercero, la recaudacion de las

entradas vendidas de peliculas nacionales para multicines.

14



Figura 2.5

Cantidad de peliculas nacionales para multicines (2013-2015)
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12013 m2014 m2015

Fuentes: Direccion del Audiovisual, la Fonografia y los Nuevos Medios, Cinedatos (2007-2014)

Elaboracion propia
Figura 2.6
Entradas vendidas de peliculas nacionales para multicines (2013-2015)
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Fuentes: Direccion del Audiovisual, la Fonografia y los Nuevos Medios, Cinedatos (2007-2014)

Elaboracion propia

Figura 2.7

Recaudacion de peliculas nacionales para multicines (2013-2015)
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Elaboracion propia

Asimismo, se muestran los indicadores disponibles de la data de la
industria cinematografica nacional del género del terror del 2013 al 2015 y asi
profundizar el panorama en el que se dieron los casos de estudio de la presente
investigacion. Las siguientes graficas muestran los siguientes indicadores:
cantidad de peliculas nacionales de terror, entradas vendidas de peliculas
nacionales de terror y la recaudacion por entradas vendidas de peliculas

nacionales de terror para multicines.
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Figura 2.8

Cantidad de peliculas nacionales de terror para multicines (2013-2015)

Cantidad de peliculas nacionales de terror estrenadas para
multicines (2013-2015)
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Fuentes: Direccion del Audiovisual, la Fonografia y los Nuevos Medios, Cinedatos (2007-2014)

Elaboracion propia

Figura 2.9

Recaudacion de peliculas nacionales de terror para multicines (2013-2015)
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Recaudacion por entradas vendidas de peliculas nacionales de
terror para multicines (2013-2015)
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2014
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Fuentes: Direccion del Audiovisual, la Fonografia y los Nuevos Medios, Cinedatos (2007-2014)

Elaboracion propia

Como vemos hay la siguiente informacion disponible sobre la cantidad
de publico que asisti6 y la recaudacion que obtuvieron los diversos estrenos
nacionales de terror, pero no precisamente dicha informacion se ha cruzado con
las estrategias de marketing y promocion aplicadas en cada pelicula; por ello,
este documento busca analizar el analisis de dichas estrategias de las 2 peliculas

elegidas a estudio El Demonio de los Andes y Secreto Matusita.

2.3 Cine y el marketing

Tamayo y Hendrickx (2008) sintetizan el concepto de marketing de cine como
la actividad que ayuda a la pelicula a llegar a su ptblico objetivo en el mejor
momento de su vida productiva y maximizar su cantidad de espectadores. (p.

379).

El cine desde en sus inicios ha ido de la mano con el marketing tal como
afirma Salvador (2013) el marketing ha estado presente en las 4 fases del

desarrollo del cine: cine mudo, cine sonoro, cine neorrealista, cine en la
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actualidad o también llamado posguerra. Todas las etapas mencionadas han
estado orientas al desarrollo de servicios de gran consumo y el marketing fue
progresivamente afianzandose cada vez mas sobre todo con la llegada del auge

digital a mediados del afio 2000. (Salvador, 2013, parr. 6)

El marketing del cine presenta 2 puntos de vista. Por un lado, el concepto
de marketing del cine parte de la idea de un servicio, segin Linares (2008) la
preocupacion principal del marketing del cine esta en satisfacer las necesidades
del nicho del mercado de estudio para asi conocer sus deseos y demandas y el
¢xito de la campafia promocional tenga mayor respaldo y éxito de

desenvolvimiento. (p. 117)

Kotler (2020) por su lado, define el marketing de cine como la estrategia
360 en la cual se da la integracion armonizada y coherente de distintos factores
comunicativos. Estos contemplan la comunicacion organizacional, la imagen
corporativa, las relaciones publicas, los procesos de fidelizacion, las soluciones
digitales, las campafias publicitarias, entre otros muchos recursos.(p. 238)
Redondo (2000) afirma que el concepto que engloba y lleva al desarrollo al
marketing del cine es la concepcion de la pelicula como un producto siendo la

prioridad lograr su méaxima rentabilidad. (p. 314)

Soriano (1989) por su lado refuerza lo anteriormente citado indicando
que se estd cometiendo un error en conceptualizar el cine como un servicio
porque la fase de comercializacion se puede ejecutar mucho antes de la fase de
elaboracion. Las estrategias de lanzamiento de una pelicula muchas veces
comienza a gestarse en la finalizacion de la misma y la pelicula no puede ser

personalizada al gusto de cada cliente como se aplica a un servicio.( p. 81)

Baraybar y Linares (2007) tienen la vision de ambos puntos de vista,
segun ¢l la pelicula comprende ambos: producto y servicio. Desde el punto de

vista del consumidor la situacion cambia. Cuando éste acude a las salas de
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exhibicion para asistir al visionado de una pelicula, lo que busca es una forma
de entretenimiento, en definitiva, una experiencia. Por tanto, se puede afirmar
que el film, si bien es producto en su concepcion, necesita exhibirse para lograr

dar con su fin ultimo, es decir, el de ofrecer un servicio intangible al espectador.

(p.54)

El cine ya sea percibido como un producto o servicio, presenta en comun
una escala de procedimientos para el desarrollo de toda estrategia de promocion
y marketing. Salvador (2013) identifica siete pasos fundamentales: 1.
Presupuestar cudnto se destinara en promocion. 2. Definir el producto-pelicula
3. Identificar el publico objetivo de la cinta. 4. Hacer estudios previos al
lanzamiento. 5. Crear el contenido del mensaje de promocion. 6. Elegir los
medios o canales de comunicacion. 7. Programar segin el calendario las

acciones a tomar. (parr. 107)

A lo largo de la influencia del marketing en la produccion de peliculas
se ha manejado 2 situaciones distintas. Por un lado, la primera comprende todas
las producciones tradicionales en las cuales se ha creado segtn el guion o vision
del director y luego se ha buscado aplicar un plan promocional que sea efectivo
para esa pelicula. Por otro lado, la segunda se refiere a aquellas peliculas que
son concebidas a partir de un previo estudio de mercado o analisis de una
estrategia de marketing y ese es el otro tipo de produccion que ha adquirido
fuerza con la llegada digital y con el fendomeno de los miles de estrenos

semanales en los multicines.

Este tipo de peliculas tiene como objetivo generar expectativa previa a
su estreno sobre todo en los proyectos que apuntan a tener una explotacion alta
como los blockbusters. Silvera (2008) menciona que los ingredientes que
actualmente funcionan son los contenidos con pretension de realidad y
transmitir el argumento de la pelicula a través de diferentes medios ya sea
usando herramientas de promocion como el street marketing, la creacion de

aplicaciones o el reconocido email marketing. A partir de ello, la realizacion y
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manejo de la campana de promocion se desarrollara en beneficio a la

viralizacion. (p. 429)

Un claro ejemplo de ello es la pelicula El proyecto de la bruja de Blair.
Los creadores, Daniel Myrick y Eduardo Sanchez y el ejecutivo de marketing
Steve Rothenberg supieron ver el potencial de la incipiente internet y lo
aprovecharon teniendo la original idea de convencer al publico de que lo que se
iba a ver era un auténtico documental y que los tres estudiantes habian
desaparecido realmente. Teniendo en cuenta su bajo presupuesto y los casi 250
millones que recaud¢ en taquilla, la convirti6 en una de las cintas mas rentables

del cine.

2.3.1 La evolucion del cine en el sistema de mercado

Tal como nos detalla Fuertes (2008) “Una pelicula no existe si no aparece en los
medios”; por ello, la publicidad de una pelicula como parte de la estrategia de
promocion se ha dado inicialmente de la forma tradicional la cual seguia los
siguientes clasicos lineamientos.( p. 63). Ruiz (2013) afirma que la publicidad
clasica se inicia a partir de un teaser, un trailer o comercial ya terminado, y
finalmente con medios de prensa tradicional y especializados donde los actores

y realizadores pueden ir adelantando detalles y creando expectativas. (p. 70)

Hasta hace unos 20 afos aproximadamente la publicidad offline y los
trailers eran las Unicas acciones para llevar a cabo el marketing y promocion de
una pelicula; sin embargo, con la llegada de la era digital el marketing atravesé
diversos cambios. Como todo hecho histérico no hay un mes o afio exacto, pero
es probable que toda la publicidad y el marketing digital cambiara con las visitas

a las redes sociales.

Segun Huertas (2012) este cambio se dio con la llegada de Youtube que
logré su primer récord de visitas en 2006, siguiendo por Facebook en 2009 y
Twitter en 2010, las redes sociales se hicieron con el tiempo de los usuarios y

por tanto con el poder de dirigir diversos publicos objetivos. A partir de ello
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convertir una pelicula en un fendmeno viral se ha convertido en el objetivo de

toda empresa filmica.(p. 51)

La publicidad digital segin Marich (2005) la define como aquella que se
desplaza netamente en plataformas digitales y pueden con mayor efectividad
garantizar o condicionar el éxito de una pelicula, como ejemplos de estas
plataformas digitales menciona los pressbooks?, pagina web, detras de camaras,
clips, epks®, redes sociales, etc.(p. 211). Herbera y Linares (2016) explican que
toda pelicula que se busca llegue a ser comercial tiene infinidad de posibilidades
de promocién gracias a las redes sociales y que permiten tener mayor llegada

hoy en dia a uno de los nichos de audiencia mas esquivos como son los jovenes.

(p. 102)

Por su lado, Crespo (2013) discrepa con esas afirmaciones, ya que afirma
que hay que tomar la publicidad digital con cautela porque a pesar del
impresionante potencial que ofrecen las plataformas digitales, para ¢l atn los
nuevos medios no llegan a ser tan poderosos como para llevar a grandes masas
de publico objetivo a una pelicula el dia de su estreno y por ello los marketeros
del cine todavia deben trabajar con medios tradicionales para alcanzar a una

audiencia lo suficientemente grande para lanzar peliculas. (p. 20)

La publicidad trajo grandes cambios y entre los mds resaltantes son
aquellos que se desarrollaron en la aplicacién de las estrategias masivas de
marketing. Hendrickx y Tamayo (2018) nos detalla que el marketing al
evolucionar a plataformas digitales y transmedia gener6 que el cine tuviera que
redisefiar sus campafas masivas desde la concepcion hasta la exhibicion en
salas. Bajo esta coyuntura, los realizadores audiovisuales han optado por medios
que rompen el modelo de negocio y financiamiento de la produccion

cinematografica convencional, en muchos casos eliminando el sistema de

4 Son una serie de archivos que se utilizan para ilustrar las publicaciones en los medios de comunicacion
y complementar la informacion basica del film.

5 Son materiales de prensa que los artistas generan para promocionar la pelicula.
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distribuicion actual, con plataformas web que hace que la audiencia participe en

diversos momentos de la produccion. (p. 392)

A diferencia de la television, la radio y la prensa, cuyos datos de
medicion tienen un margen de error que no les permiten ser cien por ciento
confiables, el Internet dentro de sus cualidades si presta esta ventaja. Alet (2007)
afirma que ahora con la era digital todo es medible: podemos medir cuantas
personas entran a una pagina, qué dias, a qué horas. Sabemos cudles son las
secciones que mas se mueven, lo que mas buscan, las cosas que dicen y las que

comparten.( p. 108)

Galindo (2005) por su lado, refuerza que el creciente uso de internet, su
cantidad de usuarios y los casos de transacciones y operaciones que se pueden
hacer en dicho escenario son cada vez mas diversas, y han logrado cambiar los
habitos de oferta y demanda generando una cadena de valor a un producto
audiovisual desde la concepcion hasta la proyeccion en las salas multicines. (p.

127)

2.3.2 El marketing del cine peruano

En el Peru, la fusion entre cine y marketing y su respectiva evolucion ha sido
analizada a profundidad por Tamayo y Hendrickx (2018). Ellos definen esta
alianza como la actividad que ayuda a que la pelicula llegue a su publico
objetivo en el mejor momento de su vida productiva y a que maximice cantidad

de espectadores.(p. 378)

El disefio de un plan de marketing exitoso requiere de 3 factores. Segliin
Tamayo y Hendrickx (2018) El primero, es un conocimiento especializado del
mercado al que la pelicula se dirige. El segundo, se refiere a un conocimiento
del publico objetivo del espectador al cual se desea convocar y por ultimo, el

tercer factor y uno de los mas relevantes son los acuerdos que se lleguen a
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entablar con la distribuidora para llevar a cabo las estrategias de marketing de

la pelicula.(p. 383)

Para llevar a cabo el plan de marketing en el Pert se requiere de tener en
cuenta la producciéon de diversos elementos promocionales tradicionales y
digitales. Entre ellos los mas representativos son teaser, trdiler, making of,
pressbook, pagina web, redes sociales, avant premiere y acciones transmedia.
Seglin Tamayo y Hendrickx (2018) el presupuesto de las distribuidoras en caso
del lanzamiento de las peliculas peruanas no suele gastarse mas de US$25,000
en toda la campana del plan de marketing del mercado, ese es el rango promedio;
sin embargo, resaltan que ha habido casos especiales promocionales de
lanzamiento mas caros y espectaculares como los aplicados en las campafias de

estrenos como Asu Mare y Cementerio general. (p. 396)

En cuanto a la distribucién en el mercado del cine peruano Tamayo y
Hendrickx (2018) indican que el mercado de comercializacion de cine en el Peru
estd constituido por las empresas de distribucion y que varias de ellas
representan a las grandes majors o también conocidas como estudios de
Hollywood. Las principales distribuidoras en el Pert son New Century Fox,

United International Pictures, Andes Films Peru y Diamond Films.(p. 162)

Las estrategias de distribucion se definen de acuerdo con el nimero de
salas, el tipo de lanzamiento y el tiempo que se mantiene la pelicula en
exhibicion. Tamayo y Hendrickx (2018) nos menciona la clasificacion la cual
se ubica toda pelicula exhibida en los multicines nacionales ya sea producida en
Pert o el extranjero. 1. Explotacion lenta, la cual no presenta expectativas
comerciales y se distribuye eventualmente en algunas ciudades del pais. 2.
Explotacién media, la cual se distribuye en puntos estratégicos de 25 a 50 copias
como maximo 3. Explotacion rapida, aquella que presenta titulos de temporada
alta en el Peru, se distribuye 60 a 150 copias alrededor de Lima y provincias y

genera gran expectativa del publico. En el caso del cine peruano tenemos un

24



claro ejemplo con la pelicula A los 40, las 2 peliculas de Asu mare y Locos de

amor que llegaron a distribuirse con mas de 200 copias a nivel nacional.(p. 457)
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CAPITULO III: METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrolld de forma cualitativa puesto que tal como
lo detalla Martinez (2008) dicha investigacion es la cual recoge la informacion
basada en la observacion de comportamientos naturales, respuestas abiertas para

la posterior interpretacion de significados.

La investigacién no busco una generalizacion sino una descripcion para
dar a conocer como se aplicaron las estrategias de marketing de las dos peliculas
nacionales de terror seleccionadas: El Demonio de los Andes y Secreto

Matusita.

La primera fue una pelicula que tiene una trama andina concebida para
circuitos provinciales pero gracias al acuerdo con la distribuidora nacional Star
Films se logré distribuir a un gran nimero de salas a nivel nacional. La segunda
fue una pelicula que parte de la historia de una de las mas emblematicas leyendas
urbanas de Lima y cuya campaia de intriga a base del recurso found footage fue
manejada por UIP para llevar al espectador a creer que el contenido es real al
mismo estilo de exitosos estrenos como La bruja de Blair y Actividad

Paranormal.

La ficha técnica a detalle de las peliculas de analisis se resume en el siguiente

cuadro.

Tabla 3.1

Ficha técnica

El Demonio de los Andes

Secreto Matusita

Estreno

28 de agosto del 2014

18 de setiembre del 2014

Tag Line

Una esposa recientemente
casada en Huamanga es
asesinada brutalmente junto a
otras victimas y el culpable seria
el demonio conocido como
Jarjacha.

Tres amigos investigadores de lo
paranormal ingresan a la casa
embrujada con equipos de rodaje
para investigar si la leyenda
urbana es verdadera o solo un
mito.
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Género Terror Terror

Director Palito Ortega Dorian Fernandez

Distribuidora Star films United International Pictures

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn se pasa a explicar las estrategias de recojo de informacion y las

estrategias que se han empleado para el analisis.

3.1 Recojo de informacion

Conforme se ha mencionado anteriormente en el marco tedrico con la llegada
del marketing existen 2 tipos de peliculas. Por un lado, estan las que son
concebidas por la vision, idea o creacion del director y a partir de ello se crea
una campafa promocional de la pelicula y por el otro lado, las peliculas que son
creadas a partir de un plan o estrategia de marketing ya analizado para tener gran

llegada al publico objetivo.

Dicho esto para hacer un contraste entre la vision desde la creacion y la
vision desde el marketing se ha buscado trabajar con las siguientes fuentes: el
punto de vista del director y las distribuidoras que llevaron las campafias de la

pelicula EI Demonio de los Andes y Secreto Matusita.

En el caso de la pelicula El Demonio de los Andes se realiz6 una
entrevista semiestructurada al director Palito Ortega y el gerente general Aman
Kapoor de la distribuidor de la pelicula Star Films. En la pelicula Secreto
Matusita se realizé una entrevista al productor Francisco Bardales, en este caso
no se vio necesario buscar realizar entrevista a la distribuidora porque, como
afirma el mismo Bardales, ¢l mismo trabajo de la mano con la distribuidora UIP

para llevar a cabo la campafia de promocion de la pelicula y sirve como fuente.

La eleccion de realizar entrevistas semi estructuradas se dio porque de
acuerdo lo que sostiene MacNamara (2017) este tipo de entrevistas se desplazan
por un lado en una guia de preguntas para hacerle al sujeto de estudio sin dejar
de lado preguntas abiertas y permitiendo al entrevistado incorpore en la
conversacion anécdotas, datos curiosos o comentarios que enriquezcan los datos

cualitativos recopilados.
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De manera complementaria se realiz6 una observacion y rastreo de
soportes de promocion y publicidad tanto tradicionales como digitales y todo
ello a base de una lista de cotejo para asi conocer qué tipos de materiales

comunicacionales masivos emplearon y cudles fueron sus contenidos.

3.2 Analisis de resultados

Para la investigacion se ha desarrollado un andlisis descriptivo organizado a

partir de las siguientes categorias de analisis.

3.2.1 La influencia de la distribuidora en la historia

Se entiende por el grado de poder y presencia que puede tener una distribuidora
en diversas etapas de la produccion de las dos peliculas en estudio. Esta

categoria presenta dos sub categorias.

3.2.1.1 Reestructuracion de la creacion del guién. Esta categoria considera el
grado de influencia de la distribuidora en ejecutar cambios en una determinada
etapa de la historia del guidon basada en asegurar el éxito de las estrategias de

marketing y promocion de la pelicula.

3.2.1.2 Creacion del guion a partir de un analisis de mercado. Se entiende
coémo a partir de un estudio de mercado llevado a cabo por la distribuidora elige
cudl sera la historia ideal para la creacion del guioén de una pelicula y se acoplara

mejor a las estrategias de marketing que ya tienen planteadas.

3.2.2 La influencia de la distribuidora en las decisiones de produccion

En esta categoria se muestra la presencia de la distribuidora en diversas areas de

produccion.

3.2.2.1 Eleccion del casting para una pelicula. La distribuidora se toma la
libertad de ejecutar decisiones en la eleccién del casting en funciéon a dos
miradas distintas. La primera es llevada por la estrategia comun de sinergia entre

figuras reconocidas del medio y la generacion del interés de los medios que
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concluyentemente llevard a la promocidon masiva de la pelicula. La segunda es
movida por el estilo de la historia de la pelicula que es el angulo diferencial de

su estrategia de medios para el marketing y promocién de la pelicula.

3.2.2.2 Eleccion del equipo de la postproduccion y efectos especiales de las
peliculas. En esta categoria se considera la intervencion de la distribuidora en
la etapa final de la produccion de una pelicula. La distribuidora toma decisiones
desde la eleccion del equipo de postproduccion hasta la aprobacion final de la

calidad técnica y visual de las peliculas.

3.2.3 Financiamiento y expectativas de ganancia de las peliculas

La presente categoria se entiende por los criterios de informacion de empresa
inversora, costos de produccion y realizacion, proyeccion de taquilla, relacion
entre proyeccion de taquilla y resultados que ha conseguido cada pelicula.

Los criterios de analisis de la presente categoria se exponen de manera mas clara

en el siguiente cuadro:

Tabla 3.2

Criterios de financiamiento y expectativas de ganancia

El Demonio de los Andes Secreto Matusita

Empresa inversora

Costos de produccion y realizacion

CRITERIOS Proyeccion de taquilla

Resultados

Recaudacion

Permanencia en salas

Fuente: Elaboracion propia

3.2.4 Medios de difusion de marketing y promocion de las peliculas El

Demonio de los Andes y Secreto Matusita

En esta categoria se muestran los medios empleados para la difusion de las
peliculas en diversos canales de comunicacion. Los medios tradicionales
analizados fueron radio, television y materiales de promocion graficos. Los

medios digitales analizados fueron Facebook y Youtube. En la promocion de la
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pelicula en multicines se trabajo la difusion a través de los medios del

merchandising y el Avant Premiere.

Tabla 3.3

Medios de difusion y marketing de promocion

El Demonio de los Andes

Secreto Matusita

MEDIOS

Avant Premiere

Tradicionales

1. Radio

2. Television

3. Publicidad grafica

4. Prensa escrita
Digitales

1. Facebook

2. Youtube
Merchandising

Tradicionales

1. Radio

2. Television

3. Publicidad grafica

4. Prensa escrita
Digitales

1. Facebook

2. Youtube

3. Twitter
Merchandising

Avant Premiere

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente cuadro podemos ver estructurado y a detalle las categorias de

andlisis que se estan tomando en cuenta para la presente investigacion.

Tabla 3.4

Cuadro resumen de las categorias de analisis

Categoria Subcategoria
La influencia de la Reeestructuracion de la creacion
distribuidora en la del guidn

pelicula

Creacion del guion a partir de un
analisis de mercado

La influencia de la
distribuidora en las
decisiones de
produccion

Eleccion del casting

Eleccion del equipo de la
postproducciéon y  efectos
especiales de la pelicula

Financiamiento y
expectativas de
ganancia

Empresa inversora

Costos de produccion y
realizacion

Relacion entre proyeccion de
taquilla y resultados
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Recaudacion
Permanencia en salas
Tradicionales Radio
Television
Publicidad grafica
Prensa escrita
Medios de difusion de | Digitales Facebook
marketing y promocion Youtube
Twitter
Merchandising
Avant Premiere

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis de la informacion se transcribieron las entrevistas
realizadas a los directores y distribuidores de las peliculas, se identificaron las
categorias emergentes en sus testimonios y, de manera complementaria, se
contrastaron con el recojo de informacion a partir de la observacion de los

medios de difusion utilizados por cada uno para su campafia promocional.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

La presentacion de resultados estd dividida y organizada en funcidén a las
categorias de analisis citadas en el capitulo anterior y se comenzara a analizar
primero las categorias con relacion a la pelicula El Demonio de los Andes y

luego el analisis a la pelicula creto Matusita.

4.1 El Demonio de los Andes
4.1.1 La influencia de la distribuidora en la historia

En la pelicula El Demonio de los Andes podremos evidenciar, a continuacion,
como a través de acuerdos previos entre el director y la distribuidora se
permitieron notables cambios en la historia de la pelicula para su posterior

manejo en la campafia publicitaria.

4.1.1.1 Reestructuracion de la creacién del guion. Palito Ortega afirma que
en una de sus numerosas reuniones con el equipo de marketing liderado por el
gerente general Aman Kapoor de la distribuidora Star Films se llegaron a

diversos acuerdos del guioén de la pelicula.

Segun Palito Ortega la distribuidora en uno de los primeros visionados
de la pelicula precis6 que si bien era interesante la trama no sentia que pudiera
favorecerles a la produccion de la campafia promocional de la pelicula por la
ausencia de figuras reconocidas en el medio. Ante esta situacion, se solicitd que
se modifique una tercera parte del guion, de manera que se permita el ingreso
de nuevos personajes que pudiesen ser interpretados por actores o actrices que

figuren.

“El Demonio de los Andes tenia una propuesta bastante antropologica
y socioldgica, pero que a nivel comercial no funcionaba segin las
palabras de los distribuidores. La pelicula se visiond no solo con uno,
sino con dos o tres distribuidores y todos comulgaron en esa posicion.

Finalmente ellos me hicieron ver como mejorar o qué elementos
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afiadir para que la pelicula tenga la posibilidad de funcionar, o quitarle
algunos elementos que no eran exactamente lo que el publico comin
y corriente consume o gusta.” (Palito Ortega, comunicacion propia,

06 de setiembre del 2014)

Palito Ortega asegura que acepto esta propuesta sin malestar porque el
impulso que lo llevd a llevar su proyecto a una escala de exhibicion de
multicines era solo en busca de rentabilidad. El afirma que la creacion de El
Demonio de los Andes era el puente para conseguir financiamiento y seguir con
la produccion de otros proyectos muy personales como la pelicula La casa
Rosada. Por otro lado, Aman Kapoor, gerente general de la distribuidora, afirma
que la propuesta de agregar una tercera parte del guion no solo fue llevada para
la insercion de nuevos personajes de figuras reconocidas sino también para la

explotacion visual del monstruo andino.

En los primeros visionados del proyecto de Palito Ortega, Aman Kapoor
menciona que reconocid junto a su equipo que el personaje de la bestia se
mostraba muy secundario y visualmente carente de credibilidad y que si
deseaban llevar esto a una escala de multicines habria que tener claro dos cosas.
Primero, la figura del monstruo andino, el cual debe aparecer en mayoria de
escenas y segundo, la credibilidad de la figura, la cual debe ser lo mas realista
posible para que en un futuro se pueda incluir como parte de la campana
promocional un moédulo de experiencia sensorial al espectador de la presencia

de este monstruo a través de la tecnologia 3D.

4.1.1.2 Creacion del guion a partir de un analisis de mercado. En este
segmento se puede comprobar uno de los puntos que Salvador (2013) menciona
el cual es considerar en toda estrategia promocional la realizacion de estudios

previos al lanzamiento.

Aman Kapoor sostiene que la decision de la reestructuracion del guioén para
afiadir una tercera parte fue impulsado por su equipo de marketing y ventas.

Ellos le mostraron a través de informes dos puntos a considerar.
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En primer lugar, las peliculas mas taquilleras peruanas se desplazaban
en gran medida a través del boca a boca y la sobreexposicion de sus figuras
reconocidas al mismo estilo que Tondero y en segundo lugar, su equipo les
mostrd los resultados de focus groups y entrevistas que realizaban
periddicamente y los resultados indicaban que el género del terror era el mas
buscado por excelencia luego de la comedia y que para ellos el origen de la

pelicula no importaba mientras los efectos o la historia sea creible.

En ese informe se reconocié que el shopper del 2014 estaba atin ansioso
por mas cine peruano de terror y que esta tendencia de estrenos nacionales a
nivel multicines estaba en subida como los éxitos tangibles de las peliculas El
vientre y La cara del Diablo y que evidenciaban que los proyectos posteriores

de este género ain se encontraban en inicios de explotacion.

“Diariamente llegan a Star Films numerosos proyectos de peliculas
del género del terror porque somos uno de los principales
distribuidores en llevarles este género del terror al publico, pero solo
proyectamos aquellas que se acoplan a la calidad visual esperada y a
proyectos internacionales de gran respaldo de éxito como las de
Actividad Paranormal o El conjuro.”

(Aman Kapoor, comunicacion propia, 14 de setiembre del 2014)

Aman Kapoor afirma que ellos no son impulsadores del cine solo su
negocio se basa y sustenta en la rentabilidad de sus inversiones; por ello, ya con
los precedentes de como se encontraba en ese momento el mercado del cine del
terror nacional tomaron la decision de ampliar esa tercera parte del guidon para

asegurar el alcance de la campana y la satisfaccion del publico.

4.1.2 La influencia de la distribuidora en las decisiones de produccion

4.1.2.1 Eleccién del casting. En este segmento podemos reconocer uno de los
pasos que Salvador (2013) menciona de identificar el publico objetivo de la

cinta porque las distribuidoras de las peliculas de la investigacion aceptaron
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modificar el guion para incluir determinados actores no solo para generar rebote
de informacién en los miedos, sino que se puede asegurar que se sumo a la
eleccion el conocimiento de que esas actrices atraen a un publico en particular
y que justamente es el publico objetivo que suelen apuntar entre jévenes de 18

a 25 afios.

Aman Kapoor sostiene que la eleccion del casting fue un trabajo
conjunto con Palito Ortega. Luego de haberle aprobado a Palito la tercera parte
del guidn, el equipo de produccion de Palito compartid sus opciones
referenciales de las actrices que podrian afiadirse a la pelicula y se decidi6 optar

por Alessandra Denegri y Mayella Lloclla.

“La eleccion de Alessandra y Mayella fue la ideal, ya que ambas
estaban en mayor presencia medidtica por los proyectos reconocidos
tanto de TV y cine y al tenerlas fue vital para iniciar la campafia de
calentamiento al estreno”.

(Aman Kapoor, comunicacion propia, 14 de setiembre del 2014)

Esta pelicula fue promocionada concretamente con las apariciones de las
actrices Alessandra Denegri y Mayella Lloclla y la campafia se fue manejando
a partir de notas de prensa dos semanas antes del estreno donde la distribuidora
Star Films convoco a la prensa para el lanzamiento del trailer y aprovecharon
que la prensa realizara diversas entrevistas al director y a las principales actrices
mediaticas de la pelicula que comentaban su aparicién de la pelicula asi no
hayan tenido un rol protagénico y como fue el trabajo con el director Palito

Ortega.

4.1.2.2 Eleccion del equipo de la postproduccion y efectos especiales de la
pelicula. La distribuidora Star Films observo la pelicula a mediados del 2013 y
solicito al director Palito Ortega ciertos cambios y ajustes en la postproduccion

para aprobar su proyecto.

Primero, ellos le hicieron hincapié que la calidad visual debe ser estandar
y a los parametros de cualquier copia de cine. La grabacion fue realizada en el

2008 con una camara HDV y la copias de cine manejaban el estandar de calidad
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visual de una RedOne por lo que pidieron que en el rodaje de la tercera parte
graben con una RedOne y que en postproduccion pueda nivelarse estas
variaciones técnicas visuales de la primera y segunda parte de la pelicula con la

tercera y asi pueda ser exhibida tranquilamente.

Segundo, el equipo de Star Films sugiri6 que en la postproduccion de la pelicula

se debe mejorar visualmente la presencia de la bestia en la pelicula.

Para Aman Kapoor la intervencion en este aspecto fue oportuna y les dio

confianza para aprobar el proyecto.

“Cuando marcamos la carencia visual de la representacion del
demonio de la pelicula la productora de Palito se comunicé con
nosotros y nos comenté que pudo conseguir una alianza con la
empresa Guarango y que ellos se harian cargo de la nivelacion de
colorizacion y la mejora en la representacion animada de la bestia.
Fue una de las decisiones claves que ellos tomaron y que
consideramos podria ser factible llevar a cabo su distribucion. Los
resultados fueron mejor de lo esperado y empezamos a iniciar las
operaciones de la campafia promocional de la pelicula”.

(Aman Kapoor, comunicacion propia, 14 de setiembre del 2014)

4.1.3 Financiamiento y expectativas de ganancia

En este segmento revisaremos cémo se organizaron y qué acuerdos se llevaron

a cabo entre la productora del director y la distribuidora.

4.1.3.1 Empresa inversora. La pelicula El Demonio de los Andes tuvo como

empresa inversora a dos entidades segun la campafna de marketing aplicada.

Para la tercera etapa de realizacion de la pelicula con la incorporacion
de las actrices reconocidas, la empresa Pertt Movie, productora de Palito Ortega,

asumid la produccion del material promocional directo de la pelicula. Se
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encargaron de supervisar y recolectar material promocional para la pelicula
como making of y entrevistas cortas de las actrices para rebotarlo en medios,
etc. Por su lado, Star Films asumid la financiacion restante de la campana de
marketing y promocion de la pelicula en los medios. La inversion total de la
pelicula fue alrededor de $120,000 segun afirma Aman Kapoor, director de la

campaia promocional de la pelicula.

4.1.3.2 Costos de produccion y realizacion. Palito Ortega afirma que los costos
de produccién que su productora asumid para la realizacion de la pelicula fue
un promedio de US$70,000 y Aman Kapoor sefiala que estuvo a cargo de la
campafia de marketing y promocion de la pelicula con una inversion de

US$50,000.

“Recuerdo que la inversion de la tercera parte de la pelicula con
Mayella y Alessandra se tuvo que contratar personal para 2
unidades y acelerar el paso, ya que por informacion de Star Films
estabamos contra el tiempo porque lo ideal era que el estreno se
llevara a inicios de agosto y no mas adelante porque teniamos
entendido que la pelicula de Dorian del mismo género ya estaba
colocada para mediados de setiembre.”

(Palito Ortega, comunicacion propia, 06 de setiembre del 2014)

4.1.3.3 Relacion entre proyeccion de taquilla y resultados. En la pelicula El
Demonio de los Andes la proyeccién que tuvo la distribuidora Star Films fue de
120,000 espectadores. Esta cifra proyectada comenta Aman Kapoor fue dada
segin el numero de salas que lograron que se habiliten para el estreno de la
pelicula. Por otro lado, la pelicula El Demonio de los Andes desde su exhibicion

de estreno hasta el ultimo dia en salas acumulé un total de 85,000 espectadores.

4.1.3.4 Recaudaciéon. Segin Aman Kapoor se llegaron a diversos acuerdos

monetarios con el director previos a la exhibicion.
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El primero fue que si la semana de estreno se llegaba a recaudar mas de
US$150,000 la distribuidora asumiria para la segunda semana solo el 60% del
ingreso de las ganancias y ya no el 70% estipulado inicialmente en el contrato
para la primera semana. Segun el portal Pert Box Office (2014) las cifras de su
primera semana de estreno llegaron solo a recaudar US$120,000 asi que ese
acuerdo no llegd a concretarse, pero tuvo gran éxito de su exhibicion en su
primera semana a pesar de la competencia internacional y sobre todo nacional

como fue con la pelicula Viejos Amigos que ya atravesaba su sexta semana.

El segundo acuerdo entre Aman Kapoor y la productora de Palito fue
que si en la segunda semana el nimero de espectadores caia en un 70% con
respecto a la semana de estreno la exhibicion en salas se reduciria en un 50% y
el cierre de la exhibicion seria hasta inicios de la tercera semana. En su segunda
semana la pelicula E1 Demonio de los Andes llegé solo a recaudar US$78,900
mostrando una disminucion notable de un 60% con respecto a la semana anterior
asi que no se redujo a la mitad el nimero de salas hasta la mitad de la segunda

semana de estreno.

Para su tercera y ultima semana de exhibicion la pelicula segtn el portal
Pert Box Office (2014) logré la pelicula recaudar US$23.950. Luego de toda
esta informacion, podemos concluir que la recaudacion final de la pelicula El

Demonio de los Andes llegé a ser $221,879 aproximadamente.

En el siguiente cuadro se muestra como se fue dando la recaudacion de

la pelicula progresivamente por las semanas que estuvo presente en cartelera.
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Tabla 4.1

Recaudacion por semana de la pelicula El demonio de los Andes

Recaudacion El
demonio de los

Andes
Fecha de Primera Segunda Tercera Total semanas
estreno semana semana semana

28 de agosto
del 2014 US$120,000 US$78,900 US$23,950 | US$221,879

Fuente: Elaboracion propia

4.1.3.5 Permanencia en salas. La pelicula El Demonio de los Andes estuvo
presente en multicines a nivel nacional por 3 semanas y Star Films se encarg6
de distribuir 30 copias con una explotacion media tal cual mencionan Tamayo
y Hendrick (2018) segun la clasificacion de una pelicula para multicines a

nivel nacional.

En el portal Peri Box Office(2014) se pudo procesar la siguiente
informacion de la evolucion de permanencia en salas por cada semana. La
pelicula EI Demonio de los Andes fue estrenada el 28 de agosto en 50 salas a
nivel nacional con 180 funciones y alcanzé 60,000 espectadores en su primera

semana de estreno.

Este nimero de espectadores la llevd a ocupar el tercer lugar en la
fecha de estrenos de la semana 35 del 2014. La cantidad de funciones a nivel
nacional fueron 4 a 6 en promedio y las multisalas que contaron con el mayor
namero de funciones fueron por un lado en Lima el Cinemark Mega Plaza,
CinePlanet Norte y Cinépolis Plaza Norte , Cine Star Excelsior y Movie Time
Villa El Salvador; por el otro lado en el norte del Perta fue el Cine Star y

CinePlanet Trujillo y en la sierra, CinePlanet Cusco y Huancayo.

Esta predisposicion alta de funciones en estas determinadas salas fueron
multisalas ubicadas en zonas de los extremos de Lima que son Lima Sur y Lima

Norte pero sobre todo en Lima Norte, multisalas distintas, pero a la vez cercanas
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y ubicadas en el mismo distrito que es Independencia. Por otro lado con respecto
al Centro de Lima se evidencia un fuerte respaldo en una de las sucursales mas
poderosas de la exhibidora Cine Star que es El Excelsior y lo mismo se ha
aplicado en el norte del Pert con sus principales sucursales que estan ubicadas

en Trujillo y Arequipa.

En cuanto a la sierra del Peru, evidenciamos con los resultados que
Cineplanet ha sido el que mds salas ha brindado en zonas como Cusco y
Ayacucho. Esta primera semana de exhibicion de la pelicula E1 Demonio de los
Andes se caracterizoé también porque fue lanzada en paralelo a otra pelicula
nacional ya exhibida semanas anteriores llamada Viejos Amigos quien ya iba
por su cuarta semana de exhibicidon y que a pesar del tiempo en esa misma
semana cont6 con 63,919 espectadores ubicandose en el ranking en el puesto 4

superando a Demonio de los Andes en su fecha de estreno.

Por otro lado, la pelicula Viejos amigos coincidié y compitid
directamente con la pelicula El Demonio de los Andes en las multisalas
Cineplanet Centro Civico , Norte y Cinemark Mega Plaza con 3 a 4 funciones
en promedio. Segun el portal Pert Box Office (2014) en la segunda semana, la
pelicula “El Demonio de los Andes empez6 a experimentar una baja en el
numero de salas terminando la semana con 28 salas ubicadas en el puesto 8 con

21,899 espectadores.

Las salas clausuradas fueron Cinemark Plaza San Miguel y Plaza Piura,
Cineplanet Tacna, Cinerama Minka y Ica — El Quinde y Cine Star Portefio
(Callao) , salas que suelen abarcar un publico objetivo de clase socioecondmica
C; sin embargo, en esa semana hubo en paralelo multisalas en las que hubo un
aumento de funciones como Cinemark Mega Plaza que pas6 de 4 funciones a 6
, Cinemark Aventura Plaza Trujillo que pas6 de 2 a 5 funciones , Cine Planet

Centro Civico y Cineplanet Norte que pasé de 3 funciones a 6.

La cantidad de funciones por sala en la segunda semana fueron en
promedio de 2 a 3. Asimismo la pelicula Viejos Amigos estuvo superior en el

ranking que esta pelicula con 47,233 espectadores y por otro lado El Demonio
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de los Andes compitid con otra pelicula nacional que se incorpora precisamente
en la semana 36 que es el cine negro policial Perro Guardidn y que en su semana
de estreno llego a alcanzar la taquilla en el puesto 2 con 70,917 espectadores y
coincidiendo con Demonio de los Andes sobre todo en multisalas como la del
centro y norte de Lima como Cine Star Excelsior, Cineplanet Norte, Cinemark
Mega Plaza, Cinépolis Plaza Norte y abarcando el doble de funciones en la que

esta se estrend, un promedio de 8 a 10 funciones.

A inicios de la tercera semana la pelicula tuvo 3,200 espectadores y se
fueron eliminando mas salas quedando 10 salas, por un lado en Lima, Movie
Time de Chorrillos y Villa Salvador, en el norte del Pertl la multisala eliminada
fue El CineStar Sullana y en la sierra del Pert fueron Cineplanet de Huanuco y
Juliaca y todas las multisalas restantes quedaron por sala abarcando solo 1 a 2

funciones.

En el siguiente cuadro se muestra el numero de espectadores que tuvo por

s€mana.

Tabla 4.2

Taquilla por semana de la pelicula El demonio de los Andes

Taquilla El demonio de
los Andes
Fecha de Primera Segunda Tercera Total primeras
estreno semana semana semana semanas
28 de agosto 60,000 21,899 3,200 85,099
del 2014

Fuente: Elaboracion propia

4.1.4 Medios de difusion de marketing y promocion

Salvador (2013) menciona que se debe programar segin calendario las
decisiones de las estrategias a tomar en cuenta para una pelicula. En la pelicula
El Demonio de los Andes la planificacion se fue dando acorde lo pactado solo

al 50%, ya que segun lo que comenta Aman Kapoor en la entrevista es que
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justamente por el tema de que tenian aun que grabar la parte afiadida del guion
para la incorporacion de las actrices se empezd a promocionar a través de
medios digitales a partir de mediados de junio y a dos meses del estreno, pero
esa no era la fecha esperada porque tenian conocimiento que el mes siguiente
iba a ser el estreno comercial de Secreto Matusita y no deseaba competir

directamente al ser dos peliculas peruanas y del mismo género.

Aman Kapoor afirma que la campana por medios digitales le hubiera
gustado que inicie con 5 a 6 meses de anticipacion, pero no se logro ese objetivo
porque recien terminaron de rodar la tercera parte de la pelicula a mediados de
marzo del 2014. Sin embargo, la campana de medios tradicionales si estaba
desde un inicio puesto en pauta que se iniciaria a dos semanas previos al estreno

y se logré dar efectivamente a inicios de agosto.

La pelicula El Demonio de los Andes inici6 una campafia 360 en la cual
la distribuidora Star Films abarcé medios tradicionales, digitales, merchandising

y Avant premiere como veremos a detalle a continuacion.

4.1.4.1 Medios tradicionales. La pelicula El Demonio de los Andes inicid
campaia tanto en radio, television, publicidad grafica y prensa escrita. El

desglose de cada uno se explicara en el siguiente parrafo.

4.1.4.1.1 Radio. En El Demonio de Los Andes se pudo evidenciar la presencia

de promocioén de la pelicula en las principales radios del Peru.

Aman Kapoor afirma que la difusion de la propaganda de la pelicula se
trasmitid principalmente en diversas emisoras provinciales porque fue una
pelicula que se manej6 con una leyenda andina y por ende el publico objetivo
estaba mas acentuado en el interior del pais. En las radios provinciales que tuvo
presencia fueron Radio Capital, en programas provinciales como Matergia

Realismo y La Catedral del misterio.

En Lima también se usaron diversas emisoras como Onda Cero, RPP y

Radio Capital en las que se transmitié propagandas del estreno de la pelicula,
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entrevistas con el director, reportajes radiales de programas paranormales y
leyendas andinas.

4.1.4.1.2 TV. En el presupuesto segin Aman Kapoor se proyectd que esté
destinado la inversion de promocién de TV en espacios de publicidad coherentes

al publico objetivo que la pelicula apuntaba.

El publico objetivo que manejaba la pelicula eran jovenes entre 18 a 25
afios de nivel socioecondomico C y D asi que se presentd una campana de
promocion exhibiendo el trailer de la pelicula en horarios prime time de los
principales canales nacionales como Latina y América TV y en los horarios de
acuerdo al publico objetivo como Esto es Guerra,Yo soy y en canal 5 en las
pautas comerciales los principales noticieros como Panorama y 24 horas.
También se dieron entrevistas a los actores junto al director en programas como

Cinescape, Panorama, Al aire y Estas en todas.

4.1.4.1.3 Publicidad grafica. Aman Kapoor afirma que el branding estuvo a
cargo de una agencia del medio especial que se encargd de ver todas las artes
para que todos los post y afiches mantengan una misma linea de arte y pantonera
en el disefio. La publicidad en exteriores se mostrd tangiblemente en las calles
como los outdoors, paneles unipolares y mini polares, vallas, ubicados
especialmente en principales zonas del interior como Puno, Chiclayo, Trujillo

y Piura, locales donde siempre la taquilla ha sido bien alta.

Con respecto a Lima, los paneles y outdoors paraderos han sido
colocados en diversas avenidas como Javier Prado, La Marina, La Arequipa,
Panamericana Norte y Universitaria. La publicidad grafica también se realizo
en los interiores de los cines ubicados principalmente en Cono Norte y Centro.

Se pudo evidenciar la presencia de vallas y paneles con la grafica de la pelicula.

4.1.4.1.4 Prensa escrita. Aman Kapoor asegura en la entrevista que la compra
de avisos en los diarios implic6 toda una decision estratégica, no solo por costos
sino por el panorama de estrenos nacionales que se daba consecutivamente en

ese momento. En el caso de El Demonio de los Andes se optd por el diario
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Trome y Ojo que son diarios de gran circulacion y que comparten el publico

objetivo de la pelicula.

“Los estrenos de peliculas peruanas como Perro Guardidn
dificultaban el acceso de los cupos de avisos, pero si tuvimos la
oportunidad de tener presencia a través de notas de prensa por
nuestras actrices. Mayella Lloclla tuvo varias entrevistas con diarios
reconocidos como Trome, Correo, Per 21 y publicaciones que
ayudaron a levantar la pelicula y Alessandra Denegri tuvo entrevistas
relacionadas a la pelicula en mismos diarios y adicionalmente en
revistas como Somos, Zona Joven y Cosas.”

(Aman Kapoor, comunicacion propia, 14 de setiembre del 2014)

4.1.4.2 Medios digitales. En la pelicula El Demonio de los Andes emplearon
las plataformas digitales como Facebook y Youtube con el fin de contar con la
oportunidad de explotacion méxima para el alcance, registro y evaluacion del
feedback respectivo del publico desde que se dio inicio a la campaia

promocional.

4.1.4.2.1 Facebook. La pelicula El Demonio de los Andes inici6 su lanzamiento

publicitario a través de la plataforma Facebook.

Segun el trabajo de campo realizado se pudo hacer el siguiente
seguimiento, la creacion de la fan page en Facebook se dio el 4 de junio del
2014 y a partir de ello se exhibieron de forma periddica imagenes de la tercera
parte del rodaje mostrando a figuras reconocidas como Mayella Lloclla y
Alessandra Denegri en compania del director, el trabajo de iluminacion y
fotografia cinematografica que se realizaba en ciertas escenas de la pelicula, las
locaciones e imagenes del material con el cual van a retratar al demonio de la
pelicula que evocaba expectativa sobre el producto final con los efectos

especiales.

A fines de junio se publicd en la pagina el afiche oficial de la pelicula y

el primer teaser generando una acogida de 24 Me gusta y 67 veces compartido
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con comentarios favorables respaldando la trayectoria del director con relacion
a peliculas de género, la presencia de las actrices, la calidad visual y la trama

identificativa que apelaba a una leyenda andina.

A inicios de julio se publican en la fan page las primeras notas de prensa
en La Republica, El comercio y de paginas web o blogs relacionados con el cine
como Cineencuentro, La Mula, Lima en Escena, espacios donde los actores,
directores y guionistas hablan del nuevo proyecto filmico del director Palito
Ortega y se publicaban a la par afiches secundarios con frases tipicas de la
pelicula como las que alegaban el perdon de Dios por haber cometido el pecado
incesto con una acogida de un promedio de 25 a 50 Me gusta y 10 a 15 veces

compartido.

El 19 de julio se inician las publicaciones falsas de periddicos de diversas
editoriales de Ayacucho que muestran como noticias los testimonios de
pobladores de la zona afirmando haber sido atacados por el Jarjacha con un
contexto del afio 1968, seguidamente a ello publicaciones de los mismos diarios
de Ayacucho pero con fecha actual de este afio para darle verosimilitud a la

leyenda de su credibilidad y vigencia.

Figura 4.1

Captura de primer boletin semanal falsificado

Fuente: Facebook
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Figura 4.2

Captura de segundo boletin semanal falsificado

« s~ BOLETIN SEMANAL VOL. 142

21 - 27 JuLio, 2014

{ Misteriosos
ataques e
bestia salvaje
alo largo dela
, sierra central.

Fuente: Facebook

Asimismo, publican testimonios recogidos de internet afirmando que
son precisamente de los fans de la pagina que han enviado por mensajes de
Facebook sus testimonios del ataque de Jarjacha. El 22 de julio se inician la
publicacion de imagenes de escenas de la pelicula que contiene un texto que
indica cada una de las reglas de sobrevivencia para enfrentar al Jarjacha y se
establece la comparacion del monstruo con otras bestias que han desatado terror
en diversas regiones del Peru y el mundo comparandolos con un versus para que

los miembros de la pagina opinen y apuesten por su favorito.

El 24 de julio se estrena en la fan page el segundo teaser de la pelicula
generando un respaldo de 250 “Me gusta” y compartido 44 veces manteniendo
comentarios favorables y expectantes de los usuarios de la pagina. E1 5 de agosto
se da el estreno en la pagina de Facebook del trailer de la pelicula con un

respaldo de 650 “Me gusta” compartido 72 veces.
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Precisamente alrededor de esa fecha de inicios de agosto se da la noticia
de haberse escuchado truenos y relampagos en la ciudad y la pagina
inmediatamente publico una imagen de la ciudad y mencionando que los
noticieros enganan al desconocer el origen porque saben que fue el

anunciamiento de la llegada del Jarjacha.

Asimismo dias después lanzaron otro meme vinculando el contexto
campafia municipal electoral con la leyenda del Jarjacha, ya que publicaron una
imagen de un panel publicitario mostrando la foto de un candidato no
reconocido que promete acabar con el Jarjacha y cuyo simbolo de partido es un
crucifijo y por ultimo, lanzaron un meme tipico en las redes sociales de Dawne
Johnson “La Roca” afirmando que es mads interesante ver Jarjacha en vez de
Hércules, pelicula que se estrenaba junto a la pelicula de Jarjacha y en la que

precisamente este es el protagonista.

Figura 4.3

Captura de memes publicados en Facebook

Hablar mucho
sobre el Jarjacha

es como invocarlo - PE“““ n““““““[

2¢ lariachal
romete jNo mas lgr_jacha.
Fstas elecciones municipales;

marcaa cuz!

Fuente: Facebook

El 10 de agosto se publicé en la pagina de Facebook un concurso virtual
para ganar afiches oficiales de la pelicula y publicaciones de otras reglas de
sobrevivencia ante el Jarjacha y una semana después se lanza un concurso en el
que tienes que responder dejando un comentario la pregunta: ;Qué es lo mas
terrorifico que te ha pasado? Y si la respuesta es la mas escalofriante de todas
ganaba un pasaje doble a Ayacucho via bus con la empresa Civa, el concurso

contd con 544 “Me gusta” compartido 67 veces y 135 comentarios que
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representa a las personas que participaron en el concurso. Dias después lanzan
una aplicacion para otro concurso de Jarjacha en el que si seleccionas los
elementos correctos de supervivencia ante el jarjacha quedas registrado como

posible ganador de material oficial de la pelicula.

Figura 4.4

Captura de concurso interactivo

{ELIGE LAS 3 ARMAS QUE SOLO PODRAN

Un inocente nifio se ha convertido en la VENCER AL JARJACHA!

nueva presa de este sangriento‘ demonio,

isélvalol ‘
lEstés listo? Sl smiis:

LISTO
Fuente: Facebook

25 de agosto, a dias de estreno de la pelicula, se publica las fotos de la
conferencia de prensa y enlaces de video de las presentaciones de los
protagonistas en diversos programas como Enemigos Intimos, Doble Click,
Cinescape. Luego del estreno del 28 de agosto se publicaron los videos del avant
premiere donde se recogen opiniones de diversos personajes del espectaculo y
dias después videos que mostraban las reacciones del publico en las salas de

cine luego de ver la pelicula.

4.1.4.2.2 Youtube. La pelicula El Demonio de los Andes no tuvo una cuenta
oficial en esta plataforma, pero si se compartieron videos relacionados con el
trailer, cobertura del avant premiere, las reacciones del publico y el making of
de la pelicula a través de los canales del director Palito Ortega y la distribuidora
Star Films. Las visualizaciones en estos canales fueron notables registrando un
promedio de 1000 a 2000 visualizaciones. El video con mayor registro de

visualizaciones fue el del making of de la pelicula.
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4.1.4.3 Merchandising. La pelicula El Demonio de los Andes cont6 con
merchandising promocional de la pelicula para adquirirse via redes sociales y
presencial en los diversos cines. En las redes sociales se inicié un concurso
virtual para ganar posters oficiales de la pelicula y tomatodos brandeados con la
imagen del afiche a partir del ingreso de una app en la cual el usuario tenia que
elegir correctamente los utensilios que son efectivos para la sobrevivencia ante
el Jarjacha y el que compartia a mas amigos el link de esa app para que participe

podria ser uno de los ganadores del concurso.

Luego de ese concurso sacaron otro en el que el usuario tenia que
responder a una pregunta de la publicacion ;Qué es lo mas terrorifico que te ha
pasado? y si la respuesta era la més escalofriante de todas ganaba un gorro, un
polo brandeado con el afiche de la pelicula y un pasaje doble a Ayacucho via
bus con la empresa Civa. En las diversas exhibidoras de multicines como
Cineplanet, Cinemark y principalmente Cinestar estuvieron presente en caja de
canchitas y gaseosas la presencia del material promocional de la pelicula que
comprendia un vaso tomatodo y la caja de la canchita con el branding del afiche

oficial de la pelicula.

4.1.4.4 Avant Premiere. El Avant Premiere para Aman Kapoor fue logrado con
éxito porque tuvieron su punto mas alto de resonancia con la asistencia de los
principales medios del pais registrando la llegada de los actores y la presencia
del publico que acudia al estreno. Aman Kapoor afirma que su equipo de Star
Films se encarg6 de todos los detalles al minimo desde los anfitriones hasta el

montaje de la escenografia.

“La alfombra roja fue la ocasion perfecta para destacar la presencia
de nuestras actrices, director y nuestros auspiciadores que
practicamente sostuvieron mas del 40% de los costos de toda la
campafia de promocion. Mi equipo de prensa se encargd de la
convocatoria de la prensa y de los diversos medios para que acudan a
la cobertura y puedo decir despue de todo que esta pelicula tuvo la
resonancia esperada a partir de este avant premiere.”

(Aman Kapoor, comunicacion propia, 14 de setiembre del 2014)
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4.2 Secreto Matusita

4.2.1 La influencia de la distribuidora en la historia

4.2.1.1 Reeestructuracion de la creacion del guion. En el caso de la pelicula
Secreto Matusita, Francisco Bardales sostiene que la pelicula pasé por dos
etapas de reestructuracion por decision de la distribuidora United international

Pictures.

“La distribuidora recibi6 los primeros bocetos de la historia de nuestra
gran amiga Ursula Vilca. La conocimos a Ursula desde que trabajo
junto a Dorian algunos fragmentos de la historia de Cementerio
General y a partir de ello me parece crearon una gran alianza; sin
embargo, para UIP la historia de ellos no le daba prestancia a la
campafia promocional que ellos se habian planteado en un inicio.
Necesitaban que la historia sea mas comercial es decir que las
manifestaciones paranormales se den en un 80% de la pelicula porque
deseaban una historia de solo efectos especiales citando a ejemplos
recientes como Actividad Paranormal.” (Francisco Bardales,

comunicacion propia, 30 de octubre del 2014)

La segunda reestructuracion del guion fue llevado a cabo segun Francisco

Bardales a través de filtros del equipo de ventas de UIP.

“UIP trabaja cada estreno nacional a través de un feedback de un
equipo internacional que trabajan en conjunto con productoras
internacionales asi que ellas se reunieron con Ursula un par de veces
y creo eso fue todo para el cierre final de la historia de la pelicula”

(Francisco Bardales, comunicacion propia, 30 de octubre del 2014)

Particularmente para Francisco Bardales y Dorian esto no significd
grandes molestias porque lo que afirma Francisco es que simplemente querian

crear base econdmica con este proyecto para la pelicula de Dorian que se

50



lanzaria més adelante con el nombre de Desaparecer, una pelicula del género de
accion y que buscaban darle todo el empuje financiero para adquirir la mejor

calidad visual de efectos especiales que requiere el género.

4.2.1.2 Creacion del guion a partir de un analisis de mercado. Francisco
Bardales sostiene que la historia del guion fue trabajada inicialmente por los

resultados tangibles y rentables del mercado.

“La trama de la pelicula fue elegida a partir de un sondeo previo que
realizamos con la distribuidora sobre el comportamiento del cineasta
limefo promedio en cuanto al consumo de peliculas de terror. Esta
muestra si bien nos perfil6 detalles y contenido especifico del cine de
terror que tienen mayor interés o importancia también nos dejé datos
interesantes como que al ciudadano promedio joven que acude al cine
a ver terror se inclina mas por falsos documentales, es decir, al mismo
estilo de esta pelicula iconica Las brujas de Blair. Ellos se sienten
familiarizados, comprometidos con la historia, lo ven creible al partir
la pelicula la premisa de que es una historia del amigo de otro amigo
y no un producto ya fabricado en el cual sabes de qué trata toda la
historia y el final feliz.” (Francisco Bardales, comunicacion propia,

30 de octubre del 2014)

Francisco Bardales analiza que estas cifras justamente fueron las que
entusiasmaron mucho a los distribuidores y cree que el estudio de mercado fue
el mejor respaldo para que se lleve a cabo la propuesta de la realizacion de esta

pelicula y sea exitosa.

4.2.2 La influencia de la distribuidora en las decisiones de produccion

4.2.2.1 Eleccion del casting para la pelicula. Esta pelicula ha empleado el
recurso de falso documental por lo que la eleccion de los personajes fue toda
una tarea de campana de la distribuidora. Francisco Bardales y Dorian habian
manejado en su primer proyecto Cementerio general con uno de sus pilares de

marketing de la pelicula a partir de la eleccion de figuras reconocidas, pero dado
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el recurso found fotage propuesto por la distribuidora los alineamientos variaron

totalmente.

Francisco Bardales afirma en la entrevista que se sinti6 en este aspecto
muy presionado por la distribuidora porque hubo hasta tres filtros de la eleccion
del casting porque inevitablemente si se deseaba una buena perfomance actoral
para un género como es el terror habian propuestas de actores reconocidos en el
medio que tenian las mejores posibilidades de llevarlo a cabo pero el recurso de

la campafia de campana oculta se lo impedia.

“Nuestra productora AV Films estuvo a cargo de todas las areas de
realizaciébn excepto casting, las propuestas quedaron finalmente
elegidas por la distribuidora y me parecié fue una eleccion mejor de
lo esperado. Con Hernén y Bruno habiamos trabajado anteriormente
en proyectos mas pequeiios y no tan comerciales como este, pero para
este largo me parece estuvieron a la altura. Los demas miembros
también sumaron mucho a la historia y a la credibilidad de las
escenas”. (Francisco Bardales, comunicacion propia, 30 de octubre

del 2014)

Por otro lado, Francisco Bardales afirma que la compensacion a las
figuras no reconocidas como parte de la pelicula lo manejoé indirectamente. El
contact6 desde la etapa de rodaje con numerosos reconocidos artistas,
conductores y actores del medio para solicitar su apoyo en el avant premiere de
la pelicula en el que se les brindaria unos regalos con el branding de la marca y

a cambio solicitar la participacion activa de comentarios sobre la pelicula.

Ademas sostiene que contar con estos influencers fue un enganche a
futuro con los auspiciadores, ya que necesitaban la mayor difusion posible,
incluso muchos de ellos ya estaban asociadas a marcas importantes asi que se

trabajo a partir de ello la mayor exposicion posible.

4.2.2.2 Contrato de equipo especializado de postproduccion y animacion.

La pelicula Secreto Matusita necesité una postproduccion de alto nivel, por ello
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Francisco Bardales comenta que se contactd con el postproductor Luis Enrique
Alfaro quien manejé los efectos paranormales en Cementerio General. Se
compartid su trabajo al equipo de la distribuidora UIP y negaron pase el filtro,
ya que no lo veian suficiente y sugirieron incorporar al equipo de
postproduccion a Luis Alberto Cayo, un postproductor peruano reconocido por

llevar a cabo diversos proyectos internacionales como Linterna Verde y GI Joe.

"En un principio teniamos contemplados solamente 200 efectos, sin
embargo, con la incorporaciéon de Luis y su asistente llegamos
alrededor de més de 350 efectos especiales, lo que la convierte en la
pelicula con mas efectos visuales del género del terror que se ha
realizado en el pais hasta el momento" (Francisco Bardales,

comunicacion propia, 30 de octubre del 2014)

El financiamiento de este trabajo de postproduccion recalca Francisco Bardales

fue asumido totalmente por la productora AVFilms.

“Si bien tuvimos desde un inicio marcado los pardmetros de la
distribuidora en cuanto a la calidad de la postproduccion de la
pelicula. Nosotros, por nuestro lado, ya habiamos asumido esa regla
desde un inicio porque creemos en que podemos hacer una cinta a la
altura, con la estética y calidad visual de cualquier pais y todo buen
producto requiere necesariamente un financiamiento y en eso en
conversacion con Dorian estamos totalmente de acuerdo.” (Francisco

Bardales, comunicacion propia, 30 de octubre del 2014)

4.2.3 Financiamiento y expectativas de ganancia

4.2.3.1 Empresa inversora. La pelicula Secreto Matusita tuvo como empresa
inversora a la distribuidora United International Pictures quien se hizo a cargo
de toda la campana de marketing y promocion de la pelicula teniendo como uno
de los lideres al productor de la pelicula Francisco Bardales.

Francisco Bardales afirma que la inversion de la pelicula producida por AV

Films fue alrededor de $700,000.
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4.2.3.2 Costos de produccion y realizacion. Francisco Bardales analiza que la
mayor parte de la inversion fue destinada a la postproduccion de la pelicula.
En lineas generales afirma que la inversion fue US$450,000 relativamente
un poco mas elevada que Cementerio General, pero que los resultados lo
llevan a un cine de exportaciéon sin nada que envidiar a estrenos
internacionales como El conjuro. Bardales afirma que la distribuidora UIP
asumié en aquel entonces la inversion aproximada de US$300,000 para la

campana promocional de la pelicula.

4.2.3.3 Relacion entre proyeccion de taquilla y resultados. En la pelicula
Secreto Matusita la proyeccion que tuvo la distribuidora UIP fue de 800,000
espectadores. Francisco Bardales afirma que la proyeccion marcada fue dada
considerando dos puntos: El auge del género de las peliculas de terror que se
comenzd a dar especificamente en el Perti desde el estreno de Cementerio
General en el 2013 y los costos de produccion que llevo la realizacion de la
pelicula y el manejo de la campana promocional de la pelicula. Secreto Matusita
desde su exhibicion de estreno hasta el ultimo dia en salas acumulé solo un total

de 554,000 espectadores.

4.2.3.4 Recaudacion. La primera semana de exhibicion la pelicula Secreto
Matusita” se ubicd en puesto 1 porque hizo 163,000 espectadores. Segln
Francisco Bardales Secreto Matusita llegd a recaudar en su primera semana
$651.963 lo cual seglin nos comenta fue relativamente bajo a lo que esperaban

o tenian planeado conseguir asi como lo fue en Cementerio general.

Para la segunda semana, la pelicula llegé a recaudar $435.621 y se
caracterizd porque fue lanzada en paralelo a otras peliculas nacionales ya
exhibidas semanas anteriores como Viejos Amigos quien en su sexta semana
aun presente se ubico en el puesto 7 por haber recaudado en esa semana
$522.621 y Perro Guardian ubicandose en su tercera semana en el puesto 11 por

la recaudacion de $466.277.
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Francisco Bardales comentd en la entrevista que esta competencia se
habia visto pocas veces en el cine, pero llevdo a que su equipo refuerce su
campana digital para sostener la permanencia de la pelicula en la mayoria de
salas posibles. Asimismo contd que tuvo que renegociar con la distribuidora la
comision acordada porque para la segunda semana de estreno el porcentaje de

recaudacion habia sido reducido en un 30% de lo acordado.

A inicios de la tercera semana se fueron eliminando mas salas
ubicandose en el ranking del puesto 4 con 66 salas recaudando en esa semana
$402,389. En esta semana la pelicula Viejos Amigos se ubicé en el puesto 23
ya en su octava semana de exhibicion recaudando $1.114 con 5 salas y Perro
Guardian se ubico6 en el puesto 25 en su quinta semana de exhibicidon recaudando

$759 en dos salas.

Para la cuarta semana, la pelicula se ubico en el puesto 7 con 25.099
espectadores recaudando $100,203. En esta semana la pelicula peruana que se
estrend para hacerle competencia fue Elefante Desaparecido que en su semana
de debut alcanzo ocupar el sexto puesto en el ranking por obtener 20.826
espectadores en 49 salas y recaudando $63.400. Para la quinta semana Secreto
Matusita llego6 a recaudar $20.244 y la sexta semana de cierre solo llegd a
$10.114. El total que lleg6 a recaudar la pelicula Secreto Matusita durante todas

las semanas que estuvo en cartelera fue de alrededor de $ 1,620,000.

En el siguiente cuadro se muestra la recaudacion que tuvo por semana la pelicula

Secreto Matusita.

Tabla 4.3

Recaudacion por semana de la pelicula Secreto Matusita
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Recaudacion Secreto Matusita

Fecha de Primera Segunda Tercera Cuarta Quinta Sexta Total
estreno semana semana semana semana semana semana semanas
18 de US$651,963| US$435,621 | US$402,289( US$100,23 | US$20,244 | US$10,114 | US$1,620,000
setiembre
del 2014

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3.5 Permanencia en salas. Francisco Bardales afirma que se realizaron 150
copias para la distribucion nacional de esta pelicula. Secreto Matusita fue una
pelicula de explotacion alta y la informacion de asistentes que se desglosara a

continuacion reafirma esta informacion.

La pelicula Secreto Matusita se estreno el 18 de setiembre en 150 salas
a nivel nacional con 571 funciones y alcanzé una taquilla de estreno de 163,000
espectadores y recaudd lo que la llevo a ocupar el primer lugar en la fecha de
estrenos de la semana 38 del 2014. La pelicula abarco el 50 por ciento de la
taquilla total y obtuvo la segunda mejor apertura en espectadores e ingresos para
una pelicula nacional de terror en el Pert porque el primer lugar esta atn vigente

por Cementerio General.

También, Secreto Matusita obtuvo la segunda mejor apertura del afio en
espectadores e ingresos, ya que el primer lugar estuvo ocupado por la pelicula
A los 40 y comparando el desempeiio del primer dia, Secreto Matusita supero a
otras peliculas de terror como El conjuro (49%), Actividad Paranormal Los
Marcados (64%), Actividad paranormal 4 (41%). La cantidad de funciones a
nivel nacional fueron de 7 a 13 funciones en promedio y las multisalas que
contaron con el mayor numero de funciones fueron por un lado, en Lima
Cinemark Mega Plaza, Lima Sur, Jockey Plaza, Parque Lambrani, Cineplanet
San Miguel, Centro y Salaverry, Cine Star Excelsior y Cinépolis Plaza Norte.
Por otro lado, en el norte del Peru fueron Cineplanet Trujillo Real Plaza, Tacna
y Chiclayo; en la sierra fue Cineplanet Cusco y Huanuco y por tltimo en la selva

fue el Cineplanet Juliaca y Cinestar Pucallpa.
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Esta predisposicion alta de funciones en estas determinadas salas fueron
multisalas ubicadas tanto en el norte, centro y sur de Lima, multisalas que apelan

a un publico clase By C.

En cuanto a la sierra del Peru se evidencidé con los resultados que
Cineplanet ha sido el que mas salas ha brindado en zonas como Cusco, Hudnuco
y Ayacucho. La primera semana de exhibicion la pelicula Secreto Matusita se
ubicd en el primer puesto porque hizo 163000 espectadores y se caracterizd
porque fue lanzada en paralelo a otras peliculas nacionales ya exhibidas semanas
anteriores como Viejos Amigos quien en su sexta semana se ubico en el puesto
7 por haber tenido 16.359 espectadores y Perro Guardidn ubicandose en su

tercera semana en el puesto 11 con 7.917 espectadores.

En la segunda semana, la pelicula Secreto Matusita empezd a
experimentar una baja en el nimero de salas terminando la semana con 90 salas
y 184 funciones en el puesto 2 con 100,630 espectadores mostrando una
disminucioén con respecto a la semana anterior , las salas clausuradas fueron
Cinemark Jockey Plaza y Open Plaza Angamos , Cineplanet Centro y la mayoria
de sucursales del UVK como Larcomar , Basadre , Caminos del Inca, salas que
suelen abarcar a un publico socioeconémico A y B y una disminucion abismal
de funciones, que abarcaban mas de la mitad con respecto a la semana anterior,
y se dieron en las multisalas de Cinemark San Miguel y Sur , Cineplanet San
Miguel y Salaverry , Cine Star Excelsior que pasaron e promedio de 11 -13
funciones a 4- 5 funciones. La cantidad de funciones en promedio de todas las
salas fue en esa semana de 4 a 8 funciones. Asimismo, Viejos Amigos se
mantuvo en su séptima semana en el puesto 7 del ranking con 28.271

espectadores y Perro Guardian se ubic6 en el puesto 19 con 5,122 espectadores.

A inicios de la tercera semana se fueron eliminando madas salas
ubicandose la pelicula de Dorian en el ranking del puesto 4 con 66 salas 'y 74,658
espectadores. En Lima y Costa se eliminaron el Clneplanet Alcazar, Cajamarca,
Tacna y Juliaca, Cine Star Sullana, Tarapoto y Pucallpa y todas las multisalas

de Cinerama y de UVK y las restantes quedaron solo abarcando 4 a 5 funciones.
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En esta semana la pelicula Viejos Amigos se ubico en el puesto 23 en su octava

semana de exhibicion con 5 salas y Perro Guardian se ubicé en el puesto 25 en

su quinta semana de exhibicion.

A su cuarta semana se eliminaron 20 salas mas quedando 40 salas en
exhibicion y tuvo 42,099 espectadores. En esta etapa ya se cerraron todas las
salas Cine Star excepto la sala Excelsior que mantuvo una sola funcion vigente,
todas las salas Movie Time excepto la de Chorrillos que albergaba atin dos
funciones y la cadena de Cineplanet y Cinemark en su mayoria atin proyectaban
la pelicula pero con 2 a 3 funciones. En esta semana la pelicula peruana que se
estrend para hacerle competencia fue Elefante Desaparecido que en su semana
de debut alcanzo ocupar el sexto puesto en el ranking por obtener 20.826

espectadores en 49 salas. En la quinta semana y sexta semana llegd a registrar

27,099 y 20,355 espectadores respectivamente.

En las siguientes semanas, la pelicula siguié en carteleras en centros

culturales y algunas salas de cine, pero al ser reducido el nimero de salas en los

portales de PeruBox Office ya no se registraba la informacion de asistentes.

Tabla 4.4

Taquilla por semana de la pelicula Secreto Matusita

Taquilla Secreto Matusita

Fecha de Primera Segunda Tercera Cuarta Quinta Sexta Total
estreno semana semana semana semana semana semana semanas
18 de 163,000 100,630 74,658 42,099 27,099 20,355 427,841
setiembre
del 2014

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4 Medios de difusion de marketing y promocion

La pelicula El Demonio de los Andes abarcé medios tradicionales, digitales,

merchandising y Avant premiere como veremos a detalle a continuacion.
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4.2.4.1 Medios tradicionales. La pelicula Secreto Matusita ha contado en su
mayoria con una campafia de promocion en las redes sociales como Facebook,
puesto que es una pelicula que como recurso de publicidad ha mantenido a los
realizadores ocultos y reacios a las entrevistas ya sean radiales o televisivas y lo
mismo aplicaron con los actores para crear la idea del falso documental que
consistia en que la pelicula fue un video enviado por algin desconocido y que

la distribuidora solo se encargo6 de exhibirla a los diversos multicines.

4.2.4.1.1 Radio. En cuanto a radio en las emisoras RPP, Onda Cero, Studio 92
y Capital no solo pasaban en sus programas radiales la publicidad de la pelicula,
sino que ademas tocaban en sus programas de mayor audiencia temas del dia
relacionados con la pelicula como por ejemplo ;Cual ha sido tu mayor
experiencia paranormal?. ;Crees en la leyenda Matusita? e incluso en Radio
Capital en su programa “Viaje a otra dimension” invitaron a expertos psiquicos
para hablar a lo largo de todo el programa sobre los mitos y leyendas urbanas

que existen en Lima.

Francisco Bardales comenta que el acuerdo con los avisos de las
emisoras fue un tema complicado, ya que generalmente se manejan los
reportajes radiales con las entrevistas a los actores reconocidos del medio que
participan en la pelicula y a sus directores o productores, pero en este caso por
el tema del estilo de la pelicula involucré una inversion mayor de espacios para
los reportajes porque tenian que las emisoras elaborar un programa completo y
especial solo de las leyendas urbanas para que pueda mencionar a Secreto

Matusita.

4.2.4.1.2 TV. En cuanto a television se presentd una campafia de promocion
exhibiéndose el trailer de la pelicula en horarios prime time en canales
nacionales como América TV, ATV y Latina en los horarios de programas como
Al fondo hay sitio, Esto es Guerra, Combate y La voz Perti, programas que se

acoplaban al publico objetivo de la pelicula.
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Con respecto al fin de semana el noticiero “Cuarto poder” presentd una
entrevista al duefio de la casa Matusita alegando que no habia ninguna leyenda
cierta sobre fendmenos paranormales y Latina en su programa Reporte Semanal
se lanzo un reportaje dos semanas antes del estreno sobre casas embrujadas
hablando con expertos del tema y una semana previa al estreno de la pelicula se
presentd un reportaje que hablaba solo de la leyenda de la casa Matusita. En
América TV en el programa Cinescape se presentd un reportaje extendido del
estreno proximo de la pelicula. En Panamericana Television, en el programa Al
sexto dia, se mostr6 entrevistas a personas que tuvieron una mala experiencia

en la casa Matusita y una cronica de la historia de dicha casa.

4.2.4.1.3 Publicidad grafica. La publicidad grafica se organizé segun la forma

de presencia publica de la pelicula.

En exteriores, se evidenci6 la publicidad en las calles como los outdoors,
paneles unipolares y mini polares , vallas , ubicados especialmente en paraderos
y avenidas como Javier Prado, La Molina, La Marina, Benavides, Angamos,
Arequipa, Panamericana Norte y Universitaria. La publicidad grafica para
interiores se mostraron en espacios de vallas y paneles sobre todo en la avenida

La Marina y Javier Prado.

4.2.4.1.4 Prensa escrita. Con respecto a la prensa escrita la pelicula presencia
en diversos diarios locales como El comercio, Pert 21, Correo, Hildebrandt en
sus trece y sobre todo Trome quien dos semanas antes del estreno publicaban
notas sobre trastornos psicologicos provocados por experiencias paranormales
y fragmentos recogidos de la entrevista del duefio de la casa que fue emitida en
el programa Cuarto Poder y finalizando sus notas con el afiche de estreno de la
pelicula Secreto Matusita y como bien se sabe este diario fue el mas activo
porque hubo una alianza con el equipo de produccion porque en el trailer se ve
claramente la participacion del diario Trome publicando la supuesta noticia del
guachiman asesino que se acopla mas adelante a la trama de la pelicula y por

ultimo en cuanto a revistas como Somos y Cosas se publicaron articulos
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completos sobre los detalles de la pelicula y el recurso publicitario de

mantenerse los realizadores en el anonimato.

4.2.4.2 Medios digitales. La distribuidora UIP bas6 su campafia estratégica
promocional en gran medida por las redes sociales, ya que segin afirma
Francisco Bardales el recurso found footage de la pelicula redireccionaba a la
viralizacidon masiva a través de estas redes tal cual se trabajé en su momento por

primera vez la pelicula El proyecto de la bruja de Blair.

4.2.4.2.1 Facebook. La pelicula Secreto Matusita inici6 su lanzamiento
publicitario a través de la plataforma Facebook. La creacion de la fan page en
Facebook se dio el 10 de marzo del 2014, pero a partir del 30 de abril empez6 a
tener actividad la pagina y a exhibir de forma periddica. En esa fecha se inici6
con la publicacién de una imagen de portada con la fecha de estreno de la
pelicula y el video oculto con el nombre de la casa Matusita y el lanzamiento
del primer teaser de la pelicula contando con el respaldo de 151 Me gusta, 75
comentarios en su mayoria favorables respaldando los efectos especiales, el
estilo de video casero y la trama que apela a una leyenda urbana en Lima y
compartido 69 veces por los cibernautas, asimismo en esa misma fecha
publicaron que el primer multicines afiliado al proyecto filmico estaba

confirmado y seria la cadena de Cineplanet.

A inicios de mayo se publico el enlace de un articulo de la pagina web
Fanaticos del cine que fue creada por la distribuidora de la pelicula UIP donde
presentan las casas embrujadas mas emblematicas del cine con sus respectivas
leyendas y colocando como ultima en la lista la historia de la casa Matusita, esta
publicacion contd con 293 Me gusta y 17 comentarios que mencionan las
expectativas de los cibernautas de que la pelicula Secreto Matusita esté a la

altura de los grandes bestsellers de terror ya estrenados anteriormente.

El 2 de mayo publicaron por segunda vez en la pagina el primer teaser
pero contando con un notable respaldo de 2342 Me gusta, 685 veces compartido
y 417 comentarios divididos entre los que apoyan la pelicula por ser nacional,

la calidad visual y los efectos especiales y los que critican la pelicula por la
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trama de Secreto Matusita considerada para ellos como un remake de una
pelicula estadounidense llamada Fenomeno Siniestro estrenada en el 2012 y
comparando Secreto Matusita con el precedente de la pelicula Cementerio

General.

Dias después publicaron en la pagina preguntas que crearon expectativas
como ¢Desean mas pistas para descubrir el misterio de la leyenda? ;Cuénto
arriesgarian por conocer la verdad de la casa Matusita? o ;Cuales son las pistas
que tiene la madre de Fabian? Todas estas frases provocaron un aumento de
suspenso entre los cibernautas y ellos mismos comentaban en esas publicaciones

sus posibles pistas e hipotesis para hallar la verdad de la leyenda urbana.

El 24 de mayo se lanz6 en la pagina el hashtag de la pelicula
#secretomatusita y #elmiedomata que tuvo una resonancia minima en Twitter
como 93 seguidores, 14 tweets y 4 a 5 retweets. El 4 de junio se lanz0 la primera
pista del misterio de la leyenda que fue la imagen de una cerradura y los
comentarios de los miembros de la pagina fueron totalmente burlescos como:
“Yo tengo esa misma cerradura en mi casa” “El misterio del desorden de mi

cuarto sera revelado” “Yo tengo un picaporte mas tétrico que ese en mi casa’.

El 20 de julio se dio el lanzamiento del primer afiche oficial completo
de la pelicula que tuvo gran acogida por los usuarios de la pagina alegando la
buena calidad de las graficas y el 24 de julio fue el lanzamiento de un nuevo
afiche oficial de la pelicula Secreto Matusita y el estreno del segundo teaser
de la pelicula con un respaldo de 4255 Me gusta, 701 veces compartido y 400
comentarios. El 1 de agosto se estreno el trailer oficial de la pelicula contando
con una gran acogida de 8291 Me gusta, 493 comentarios y 393 veces

compartido.

El 9 de agosto se iniciaron los lanzamientos de afiches interactivos en
los que presentan videos de aproximadamente 15 segundos un fragmento
intenso de una escena y finalizdndolo con el logo de la pelicula y la fecha de

estreno.



Figura 4.5

Captura de publicacion de afiche animado

Secreto Matusita Afiche Animado 1 Dados

SECRETO

Fuente: Facebook

Tiempo después la pagina estuvo inactiva hasta el 20 de agosto que
volvid a aparecer con la publicacion del trailer, pero con una baja en
participacion de los cibernautas con 96 Me gusta, 9 comentarios y 3 veces
compartido. En el transcurso de toda esa semana se publicaron imagenes de los
fragmentos de la pelicula que mostraban los espacios més sombrios como el
cuarto de los nifos, sdtano y los pasillos con la misma frase en las imagenes de
“La maldicion empieza” “Los secretos estdn en todas partes”, todo esto
incitando a los usuarios que ellos mismos sigan especulando y deduciendo

cuéles pueden ser las posibles respuestas del secreto del falso documental.

El 3 de setiembre se estren6 en la pagina web de Facebook fragmentos
de nuevas escenas de la pelicula y dias después se empezaron a publicar
imagenes de la pelicula con la frase de tiempo cuenta regresiva progresiva como
dos semanas, una semana, 15 dias, etc. y los comentarios cibernautas con
respecto a las previas del estreno mencionaron directamente que necesitaban
saber de donde vienen esos actores, otros hablaban sobre la entrevista que tuvo
el duefio en Cuarto Poder donde declaré que fue falsa la leyenda y que la pelicula
fue toda una mentira y otros alegaban que podia avizorarse como una comedia

por la incoherencia en la trama del trailer.

El 5 de setiembre se lanz6 una app de un concurso que consistidé en
tomarse una foto en un lugar tenebroso de Lima y subirla a la aplicacion y asi

poder tener la oportunidad de ganar una entrada a la premiere de la pelicula, este
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concurso fue tomado con gran entusiasmo por los cibernautas porque fueron

alrededor de 250 fotos subidas a la aplicacion en diversas partes de Lima.

Una semana después el 12 de setiembre se dio el lanzamiento de otro
concurso llamado “Foto con el tétem” que tal como dice el nombre los
cibernautas tenian que subir a la app posando junto al tétem (figura afiche) de
la pelicula y mientras mas veces lo compartian en la red social Facebook

tendrian la oportunidad de ganarse entradas dobles para el estreno de la pelicula.

Figura 4.6

’

Captura de concurso “Foto con el totem’

SECRETO

Fuente: Facebook

El 12 de setiembre empiezan a publicarse imagenes ya no mostrando
espacios reconditos y sombrios sino imagenes mas llamativas en la que se
muestra a los personajes luchando con la actividad paranormal de la casa y con
la inscripcion en la imagen del tiempo restante para el estreno de la pelicula
como 5 dias, 4 dias hasta un dia antes del estreno a nivel nacional, el respaldo

de los cibernautas fue alrededor de 450 a 550 Me gusta.

Luego del estreno del 18 de setiembre se publicaron iméagenes de escenas
de la pelicula con la cifra alcanzada en su estreno; sin embargo, los comentarios

en su mayoria fueron totalmente detractores, unos decian que la pelicula deberia
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haberse llamado “Estafa Matusita” , otros mencionaban que se equivocaron de
la categoria porque era mas una pelicula de comedia que de terror, por otro lado
criticaron la sobreactuacion de los personajes de la trama, el forzado y grotesco
final con las visceras en la mesa y por ultimo, cuestionaron las cifras que subia
la pagina alcanzadas en el estreno afirmando que esas miles de personas fueron

las personas estafadas y que no recuperaran su dinero.

El 20 de setiembre se da la publicacién de un video de la escena final de
la pelicula llamada “La cena maldita” con advertencias de que solo esta
disponible para mayores de edad por contenido explicito y alrededor de 480
cibernautas comentaron al unisono que no deberian publicar la peor escena de
la pelicula y que pareciera que la pagina misma se estd haciendo una contra

campafa promocional sacando a relucir la peor parte de la pelicula.

El 25 de setiembre se publico un concurso llamado “El loco de Secreto
Matusita” en el cual para ganarse un libro que contenia los misterios de la Casa
Matusita se debia responder correctamente un par de preguntas generadas a

partir de la emision de uno de los teasers de la pelicula.

Figura 4.7

Captura de concurso “El loco de Secreto Matusita”

El Loco de Secreto Matusita

%
Y
=T A

SECRETO

k.
Fuente: Facebook
Las respuestas de las personas afiliadas a la pagina de Secreto Matusita

presentaron en su segunda semana, comentarios detractores de la pelicula y

etiquetaban amigos para asistir juntos a ver esta pelicula de comedia y



mencionando reiteradamente que es una copia directa de la pelicula Fenémeno
siniestro y adjuntaban el link de trailer de esta pelicula en los comentarios para
que el resto de usuarios conozca y compare directamente con Secreto Matusita.

Todo estas respuestas decadentes del publico a la pelicula se mostraron
mas intensivas a comparacion de la primera semana en la que si bien las
opiniones de los cibernautas no eran totalmente favorables se encontraban a la
par de los optimistas que alegaban en sus comentarios de brindarle un beneficio

de duda o mencionando ciertas escenas interesantes de la pelicula.

Las publicaciones en la primera semana de octubre fueron basicamente
imagenes y estados incitando a la gente que no se pierda de ver la pelicula; sin
embargo, el respaldo de los cibernautas tuvo una notable bajada y la gente no
participaba con comentarios o compartiéndola en la web. Las publicaciones
manejaron un alrededor de 50 a 80 “Me gusta” y 4 a 6 comentarios que

etiquetaban a amigos.

A partir del 15 de octubre las imagenes publicadas en la pagina como
“Cuidado con el saco maldito” o “Cuidate de los cubos de juguetes” crearon
comentarios que expresaban la gente el malestar por la ridiculez de los mensajes
de alerta y exhortaban a la pagina que ya reconozca que fue un fracaso la
pelicula. Los usuarios afiliados de la pagina se reduzco notablemente pasando

de 43 546 a 40 640 seguidores.

4.2.4.2.2 Youtube. La pelicula Secreto Matusita tuvo un canal oficial en esta
plataforma donde se publicaban progresivamente los teasers, trailers y los
afiches animados. Los videos publicados tenian un promedio de 13000 a 15000
visualizaciones. El video con mayor registro de visualizaciones fue el trailer de

la pelicula.

4.2.4.2.3 Twitter. La pagina se creo el 07 de febrero, pero la actividad se inici6
el 24 de mayo y se empezd a utilizar en la pagina el hashtag de la pelicula
#secretomatusita y #elmiedomata. En Twitter fueron dandose progresivamente

los usos de los hashtags de la pelicula.
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Inicialmente a mediados de junio y julio fueron los hastags utilizados
principalmente por cuentas oficiales de periodicos y de canales de television que
compartian el link de los teasers y los trailers. Paralelamente que otros medios
usaban los hashtags, la pagina oficial de Twitter de la pelicula empezd a publicar
contenidos relacionados con el trailer, la cuenta regresiva para el estreno y hasta

el sorteo de pases dobles para acudir a la funcién de estreno.

Figura 4.8

Captura de concurso virtual para ganar merchandising

Secreto Matusita
SecretoMatusita

CONCURSO cevaciis o #Sacratch
“EL MIEDO MATA”

SECRETO

EN CINES JUEVES 18

Fuente: Twitter

Figura 4.9

Captura de cuenta regresiva para el estreno de la pelicula

Secreto Matusita
@SecretoMatusita

Estamos a 3 dias de descubrir
que fue lo que paso en

SECRETO

Jueves 18

Fuente: Twitter
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Figura 4.10

Captura de sorteo virtual de pases para ir al estreno de la pelicula

iSorteo! Pases para la funcién de este miércoles en La
Rambla. Usen y @AlcineconAl

SECRETO

MIERCOLES 17 DE SEPTIEMBRE- 9:00PM
CINEPLANET LA RAMBLA
PROYECCION: 9:30PM - PASE DOBLE

Fuente: Twitter

En agosto se dio un uso mas activo de los hashtags. Los blogs de cine
como Cinencuentro, medios de prensa como las paginas oficiales de diarios
Trome, El comercio, Pert 21, artistas del medio como Giovanni Arce, Bruno
Ascenso, Bruno Pinasco y las principales cadenas de cine compartian el #
acompafiado del link del tréiler, en algunos casos imagenes y acompanado de
comentarios como: “Se viene pronto un gran estreno nacional”, “Hoy pasé por
el cine y vi el totem de la pelicula jQué miedo!”, “No pueden perderse esta gran

historia”, “El nuevo trailer de una gran pelicula de terror ya salio, les dejamos
el link.”.

Figura 4.11
Captura de uso de hashtag de la pelicula

‘] +% Paco Bardales @pa
Se viene la nueva pelicula peruana.

Fuente: Twitter
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Figura 4.12
Captura del uso de hashtag y fotos de la pelicula

, Giovanni Arce B. cle niArce - 14 s¢
g Casi salgo corriendo del susto cuando pasea

|

Fuente: Twitter

Figura 4.13

Captura de publicacion de recomendacion de la pelicula

‘ Edu Ramos lopez @eduramoslopez

"8 Bueeeena recomendacién! Gracias! A ver si buscas mi pelicula de terror
en Peru, pero si es México imagino que llegé con el

titulo "Secreto del mal", a ver si les gusta o se inspiran para bien o para

mal jajaja

Fuente: Twitter

69



Figura 4.14

Captura de publicacion del Diario El Comercio

@ Luces El Comercio @Luces_ECpe - 21 sept. 2014
Esta es nuestra opinion sobre , la nueva cinta peruana

LCES
>

Fuente: Twitter

4.2.4.3 Merchandising. El material promocional de la pelicula se sorte6 a través
de concursos en la plataforma de Facebook. El primer concurso consistidé en
tomarse una foto en un lugar tenebroso de Lima y subirla a la aplicacion y asi
poder tener la oportunidad de ganar una entrada a la premiere de la pelicula,
poster y un polo brandeado con el logo oficial de la pelicula , este concurso fue
tomado con gran entusiasmo por los cibernautas porque fueron alrededor de 250

fotos subidas a la aplicacion en diversas partes de Lima.

Por otro lado, en la plataforma de Facebook se realizd otro concurso
llamado “Foto con el totem” que tal como dice el nombre los cibernautas tenian
que subir a la app posando junto al tétem (figura afiche) de la pelicula y mientras
mas veces lo compartian en la red social podian ser ganadores del libro oficial

de la pelicula junto al poster y polo brandeado con el logo del afiche.

Ademas, crearon un tercer concurso El 25 de setiembre se publicoé un
concurso llamado “El loco del Secreto Matusita” en el cual para ganarse un libro

que contenia la historia y los misterios de la Casa Matusita se debia responder
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correctamente un par de preguntas generadas a partir de la emision de uno de

los teasers de la pelicula.

El branding de polos, gorros y tomatodos estuvo presente en las cajas
dispensadoras de las cadenas exhibidoras principalmente Cineplanet y

Cinemark.

4.2.4.4 Avant Premiere. El equipo UIP emple6 la herramienta de influencia
impersonal que menciona Cepeda(2005). La presencia de actores o miembros
del equipo estaban descartados por el recurso del falso documental asi que se
procedio a invitar a figuras mediaticas del medio como los chicos reality mas
reconocidos por programas del momento como Esto es Guerra y Combate.

Asimismo asistieron modelos y personas de farandula como Susy Diaz.

El avant premiere estuvo acompanado de banners con el logo oficial de
la pelicula y un elemento interactivo como el coche de bebé que figura en el
afiche oficial. Los artistas se tomaron fotos con el banner de fondo con branding

de la pelicula y el totem interactivo.

Por otro lado, si bien ese dia no hubo asistencia registrada de actores o
personajes influyentes en el medio si estuvieron presentes en las redes el dia
del estreno. Francisco Bardales asegura que acordo6 con actores, conductores y
personas relacionadas con el medio a que en el dia del estreno publiquen
contenido en Facebook y Twitter sobre la pelicula. El acuerdo era usar el
hashtag #elmiedomata y ese dia y a lo largo del primer fin de semana de la

pelicula llegd el hashtag a ocupar el sexto lugar en la lista de trending topic.
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CAPITULO V: ANALISIS COMPARATIVO

A continuacion, se exponen las siguientes similitudes y diferencias entre las dos
peliculas que han sido objeto de estudio de la presente investigacion: El
Demonio de los Andes y Secreto Matusita. La informacion se ha organizado en

funcion a las categorias de andlisis citadas en los capitulos anteriores.

5.1 La influencia de la distribuidora en la historia

Tanto en El Demonio de los Andes como en Secreto Matusita, se puede
reconocer la presencia e influencia de la distribuidora en la historia de la
pelicula. Por un lado, en El Demonio de los Andes la distribuidora Star Films
solicitd que se afiada una tercera parte del guion. Por otro lado, en Secreto
Matusita la intervencion de la distribuidora UIP fue evidente cuando ellos
pidieron al equipo de Francisco Bardales reestructurar el contenido del guion
para que sea mas comercial incluyendo mas escenas de efectos paranormales y

que el recurso found footage esté bien anclado en la historia.

Vale aclarar que si bien ambas distribuidoras realizaron cambios
notables en la historia la intervencion de ellas en las etapas de realizacion fueron
distintas. En la pelicula El Demonio de los Andes la creacion del guion se fue
dando a la marcha porque la historia de la pelicula ya estaba concluida cuando
fue visionada por el equipo de Aman Kapoor asi que solo solicité a Palito Ortega
redisefiarla para afiadir la tercera parte. En cambio, en la pelicula Secreto
Matusita la creacion del guidn y el desarrollo de la historia de la pelicula estuvo
supervisada por el equipo de UIP desde el inicio en la preproduccion hasta la

postproduccioén de la pelicula.

La intervenciéon de las distribuidoras en El Demonio de los Andes y
Secreto Matusita se dio gracias a que los directores y productores de ambas
peliculas accedieron a ese acuerdo. Ambos afirman que fueron motivados a

aceptar porque estos proyectos filmicos eran para fines netamente comerciales
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y no les involucraba personalmente como otras historias de autor que en ese

entonces ellos se proyectaban realizarlas a futuro.

En las dos peliculas de estudio de la presente investigacion se desarrolld
la historia a partir de estudios de mercado. En El Demonio de los Andes, la
distribuidora Star Films acept6 distribuir la pelicula con la condicion que se
afiada una tercera parte en el guion. Esta decision se dio seglin el equipo del area
de marketing le compartieron informes a Aman Kapoor donde se evidenciaba
esta tendencia de asistencia al cine peruano de terror. Por otro lado, en Secreto
Matusita, la distribuidora UIP acept6d apostar por el proyecto a partir de los
resultados rentables que mostraron los informes tanto de su equipo de marketing
y ventas como el del area comercial de la productora AV Films de Francisco
Bardales. En sintesis los estudios concluian que en el 2014 el shopper peruano

estaba en pleno proceso de explotacion.

5.2 La influencia de la distribuidora en las decisiones de produccion

En la pelicula El Demonio de los Andes la distribuidora decidié que la tercera
parte que se estaba incluyendo en el guién debia ser llevada por figuras
reconocidas del momento. El casting estuvo a cargo de la productora de Palito
Ortega y consultada para aprobacion con el equipo de Aman Kapoor, los
equipos eligieron a las actrices Mayella Lloclla y Alessandra Denegri porque
eran las figuras medidticas que en ese momento del publico objetivo que habian
planteado para la pelicula. Alessandra, era parte del elenco de la serie mas vista
en ese entonces, Al fondo hay sitio; Mayella, por su lado, actuaba en una novela

nacional con gran indice de rating llamada Los Amores de Polo.

Por su lado, Secreto Matusita no contd con esa opcion de explotacion
comercial de la pelicula porque como comenta Francisco Bardales el recurso
found footage de falso documental estaba ya establecido por la distribuidora por
lo que tuvo que aplicar otros recursos promocionales para no perder la difusion
de la pelicula. La promocién “indirecta” la manej6 a través de miembros del
espectaculo de diversos rubros. Desde directores, actores, productores,

periodistas, conductores de programas con gran raiting hasta chicos reality.
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Ellos a través de las redes sociales mencionaban y compartian contenido de

intriga de la pelicula como los teasers y trailers.

En la postproduccion de las peliculas, El Demonio de los Andes y
Secreto Matusita tuvieron la presencia e influencia de sus distribuidoras. En el
Demonio de los Andes se solicité una mejora de postproduccion para dar mayor
realismo a la bestia y el costo fue asumido netamente por la productora del
director Palito Ortega. Caso parecido pas6 en Secreto Matusita en el cual
Francisco Bardales también asumié los costos de la posproduccién e incluso
mayores costos de inversion de lo planeado porque el primer equipo con el que
trabajo no habia pasado el filtro de la distribuidora asi que tuvo que buscar y
contratar un especialista postproductor internacional que ofrecia mejores

recursos visuales que esperaba la distribuidora.

5.3 Financiamiento y expectativas de ganancias de las peliculas

El Demonio de los Andes cont6 con dos empresas inversoras promocionales de
la pelicula. La primera es la productora Peru Movie del director Palito Ortega.
El equipo de marketing y ventas de la productora aprovecho la grabacion del
rodaje de la tercera parte de la pelicula para registrar fotos, videos de making
of, entrevistas y asi tener contenido para generar expectativa en las redes
sociales de la pelicula. La segunda empresa fue la distribuidora Star Films, ella
estuvo a cargo de la financiacion de la campafia promocional de la pelicula. En

Secreto Matusita la empresa inversora promocional fue la distribuidora UIP.

La inversion que tuvo la pelicula El Demonio de los Andes fue alrededor
de $20,000; en cambio, la pelicula Secreto Matusita producida por AV Films

fue tres veces mas aproximadamente teniendo alrededor de $750,000.

Si realizamos un andlisis porcentual entre la proyeccion y resultados
de taquilla, EI Demonio de los Andes logré el 70.8% de espectadores
proyectados y Secreto Matusita el 69.25%. Tanto El Demonio de los Andes
y Secreto Matusita no lograron superar sus expectativas de taquilla y la

diferencia entre ellas es minima.
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Por otro lado, ninguna de las dos peliculas llegd a ser mas rentable o
tener un alto grado de ganancia, las dos recaudaron aproximadamente un
poco mas del doble de lo que habian invertido en costos de realizacion.
Ademas, si analizamos el porcentaje de relacion entre los costos de
realizacion y la recaudacion podemos ver la diferencia minima entre ambas
peliculas. El Demonio de los Andes logré 54.08% el mientras que con

Secreto Matusita logro6 relativamente un poco mas con el 46.32%.

En el siguiente cuadro se resume el comparativo de las peliculas en cuanto a la

inversion, expectativas de ganancia y resultados.

Tabla 5.1

Comparativo de expectativas de ganancia y resultados

El Demonio de los Andes

Secreto Matusita

Inversion

PeruMovie y Star films

United International Pictures

y resultados de taquilla

Costos de producciony | US$120,000 US$750,000
realizacion

Proyeccion de taquilla 120 000 espectadores 800 000 espectadores
Resultados 85 000 espectadores 554 000 espectadores
% Relacion proyeccion | 70.8% 69.25%

Recaudacion US$221,879 US$1,619,054
% Relacion costos de 54.08% 46.32%
produccion y

recaudacion

Permanencia en salas 3 semanas 6 semanas

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la pelicula El Demonio de los Andes estuvo presente en
cartelera por tres semanas a diferencia de Secreto Matusita que estuvo seis
semanas en multicines a nivel nacional. Ambas peliculas tuvieron un buen
arranque en su primera semana, El Demonio de los Andes a pesar de competir
en la semana de estreno directamente con una pelicula internacional de una
major llamada Hércules, se posiciond en el ranking de las mas vistas de esa
semana. El portal Box Office (2014) la posicion6 en el quinto puesto por el

numero de espectadores que asistieron a la primera semana de estreno.
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Caso similar pasd en Secreto Matusita cuya semana de estreno no solo
se posicion6 en la mds vista de esa semana sino que incluso la posicionaron a
nivel anual en 2014 como el segundo mejor estreno de cine peruano segun el

reporte de Box office (2014).

En el caso de la competencia nacional directa en sus semanas exhibidas
en cartelera tanto en la pelicula El Demonio de los Andes como Secreto Matusita
tuvieron retos que afrontar para mantenerse vigente. En las semanas de
exhibicion, las dos peliculas compitieron con otros proyectos nacionales como

lo fue Viejos amigos y Perro Guardian.

La permanencia en salas fue variando distinto para cada pelicula. Por un
lado, El Demonio de los Andes tenia mayor numero de salas a nivel Lima en los
distritos mas populares de Cono Norte, a diferencia de Secreto Matusita que
tuvo mayor nimero de salas en los distritos mas céntricos como Plaza San
Miguel, Centro Civico y Javier Prado. A nivel nacional, la pelicula E1 Demonio
de los Andes tuvo mayor acogida en los departamentos del norte como Chiclayo
y Piura y sur del Perti como Cuzco, Ayacucho, Huancayo a diferencia de Secreto
Matusita en el que tuvo mayor nimero de salas y acogida en el norte del Peru

en departamentos como Trujillo y Chiclayo.

5.4 Medios de difusion de marketing y promocion

Las peliculas El Demonio de los Andes y Secreto Matusita iniciaron ambas una
campafia 360 empleando los principales medios tradicionales y digitales
disponibles para la promocion de sus peliculas; sin embargo, el tiempo de
ejecucion fue distinto para los medios digitales. Ambas peliculas coincidieron
en llevar a cabo la campafia en medios tradicionales previos de 2 a 3 semanas
antes del estreno; sin embargo, para los medios digitales, EIl Demonio de los
Andes inici6 su campana solo dos meses antes porque dependian de la
culminacién del rodaje de la tercera parte; en cambio, Secreto Matusita contd
con el tiempo y la disponibilidad para iniciar la promocion y difusion de la

pelicula en redes con seis meses de anticipacion al estreno.
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5.4.1 Medios tradicionales

En la radio, la pelicula El Demonio de los Andes centr¢ la difusion promocional
principalmente en emisoras provinciales, todo ello motivado por la naturaleza
de la historia que se basa en una leyenda andina segun Aman Kapoor. A
comparacion de la pelicula Secreto Matusita que su campana estuvo dirigida en
gran medida a las emisoras radiales de Lima y consideraron solo unas 2 o 3

emisoras de provincia.

Ademas, en la pelicula El Demonio de los Andes el mensaje
promocional iba dirigido a la mencioén de la participacion de las actrices, la
historia y la fecha de estreno; en cambio, la distribuidora UIP segin afirma
Francisco Bardales no solo gener6 acuerdos y comprd espacios de pauta
publicitaria con diversas emisoras radiales, sino que ademas acordd, concretd y
compro la participacion de segmentos de diversos programas radiales para que
desarrollen en casi todo el programa diversas entrevistas y notas informativas

sobre las leyendas urbanas, especificamente, la de la casa Matusita.

En cuanto a la television, ambas distribuidoras de las peliculas apostaron
por la inversion de pago por las pautas publicitarias de los programas con mayor
rating del 2014 y que eran vistos por el publico objetivo que apuntaban las

peliculas, jovenes de 18 a 25 afios de nivel socioecondémico Cy D.

La promocion de la pelicula dentro de los programas mas sintonizados
del momento se manej6 de forma distinta. Para El Demonio de los Andes, las
actrices mas reconocidas aparecian en los programas concediendo entrevistas;
en cambio, para Secreto Matusita la promocidn de la pelicula se mostr6 a través

de las principales notas de los noticieros, especialmente los dominicales.

En la publicidad grafica, las dos peliculas manejaron en exteriores los
afiches en paneles y vallas promocionales ubicados en las principales avenidas
de Lima como Panamerica Norte, Javier Prado, La Marina. En el interior de los
cines de las principales avenidas se pudo evidenciar para ambas peliculas la

presencia de vallas y paneles.
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La prensa escrita se manejo tanto para El Demonio de los Andes como
Secreto Matusita a traves de la inversion en espacios de publicidad dentro de los
diarios mas reconocidos como El diario El comercio, Trome y Ojo. En caso de
Secreto Matusita adicional a la pauta invirti6 espacios para notas de entrevistas
o publirreportajes que hablen de la leyenda de la casa Matusita tanto en los
diarios como suplementos y revistas de diarios. Por ejemplo, en los suplementos
del diario El comercio como Somos y Cosas aparecieron notas de La casa

Matusita.

5.4.2 Medios digitales

En Facebook ambas peliculas tuvieron una fan page oficial en el que se
publicaban teasers, trailer, fotos de rodaje, actores o figuras reconocidas del
medio recomendando la pelicula y concursos. El equipo de marketing de las dos
distribuidoras de las peliculas manejaron la campafia de promocion desde el

lanzamiento del teaser hasta las 3 o0 4 semanas posteriores al estreno.

A pesar de las dos contar con una pagina oficial se puede reconocer que
el tipo de contenido y la reaccion de usuario en la pagina de Facebook de El

Demonio de los Andes y Secreto Matusita eran muy diferentes.

En el Facebook del Demonio de los Andes se rebotaba informacion
tradicional como teasers, trdiler y notas de prensa, pero también se utilizaron
elementos unicos como memes, aplicativos interactivos y retos acompanados de
un lenguaje coloquial y amigable, incluso acompanando los mensajes del copy

de las publicaciones con iconos.

En caso de Secreto Matusita solo limitaron su contenido,en su mayoria,
a compartir teasers, trailers e informacion que rebotaban otros medios en
relacion con la pelicula. El lenguaje de las publicaciones era muy formal al estilo

netamente informativo.
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Con respecto a la reaccion del usuario en El Demonio de los Andes, los

cibernautas interactuaban fluidamente ya sea a través de un like, compartir,

etiquetar o escribir un comentario resaltando lo interesante o novedoso que se

mostraba el material de la pelicula comentaba. A diferencia de Secreto Matusita,

que la gente comentaba algo o interactuaba con la publicacion para solo criticar

y burlarse del contenido.

En la siguiente tabla, se muestra informacion relacionada con diferentes

aspectos presentes en las paginas de Facebook utilizadas para promocionar

ambas peliculas. Estos son: lenguaje y frecuencia de publicaciones, tipo de

contenido colocado, objetivos del mismo y los comentarios de los seguidores.

Tabla 5.2

Analisis comparativo de Facebook entre las dos peliculas

El demonio de los Andes

Secreto Matusita

[Fecha de creacion de la
pagina

4 de junio del 2014

10 de marzo del 2014

Frecuencia de
publicaciones (antes,
durante y después el
estreno de la pelicula)

El uso de esta red social fue constante pero
no tan intenso

Antes del estreno: 4 a 6 publicaciones porf
mes, desde junio hasta agosto del 2014

Dia del estreno: 2 publicaciones

Después del estreno (hasta un mes luego de
estrenada la pelicula): 4 publicaciones.

Se utilizo de manera constante esta red
social antes y después del estreno de la
pelicula.

Antes del estreno: 2 a 3 publicaciones
por mes, desde abril hasta Septiembre
del 2014.

Dia del estreno: mas de 5 tuits (entre
publicaciones de la pagina y volver a
publicar de las paginas oficiales de medios
prensa escrita y tv)

Después del estreno (hasta un mes luego de
estrenada la pelicula): mas de 8
publicaciones.
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Tipo de contenido

-Tréiler de la pelicula

-Afiche de la pelicula

-Notas de las actrices y los demas
protagonistas en revistas y diarios como
Trome, Ojo, El comercio y en blogs
relacionados con el cine como
Cinencuentro.

-Fotos y entrevistas cortas de las actrices
Mayella Lloclla y Alessandra Denegri en
pleno rodaje y luego en programas de TV
promocionando la pelicula

-Fotos del avant premiere

-Concurso para ganar
merchandising de la pelicula y
concurso para asistir al avant
premiere.

-Trailer de la pelicula

-Afiche de la pelicula

-Notas y entrevistas de casas embrujadas y de|
la leyenda de la casa Matusita en diferentes
medios masivos sobre todo en los noticieros|
dominicales, diarios y programas de TV como|
Cinescape. También se colgaron links de]
articulos de blogs relacionados con el cing]
como Fanaticos del Cine, Cinencuentro.
-Fotos del avant premiere

-Concurso para ganar merchandising de la
pelicula y asistir al avant premiere.

Lenguaje de las

Coloquial acompafiado muchas veces

[Formal al estilo informativo

en las publicaciones?

publicaciones de emoticones.

Objetivos de Promocionar la pelicula Promocionar la pelicula

contenido

Qué comentan los [La mayoria hace comentarios muy positivos] La mayoria hace comentarios negativos Y|
seguidores respaldando la trayectoria del director con| burlescos del contenido que se comparte de la|

relacion a peliculas de género, la presencia de
las actrices, la calidad visual y la tramal
identificativa de una leyenda andina.

Ejemplos de comentarios de los
Iseguidores:

Antes del estreno:
“Ya quiero ver la pelicula, qué bueno se sigal
produciendo cine de terror peruano.”

“Qué bueno que sea a base de una leyendal
de aca, ojala ya estrene pronto”

“He visto varias peliculas de Palito y laj
mayoria son buenas, qué bueno ahora lo
puede ver todo el Pert.”

Después del estreno:

“Acabo de salir del cine con mis amigos V|
la verdad que si me asusté en varias partes
que aparece el monstruo, se ve muy real”

“La trama esta recomendada, no me aburri
de la pelicula y el monstruo si estd bien

pelicula.
Los cibernautas mencionan que la peliculal
parece un remake de otras peliculas de terror.
Solo un pequefio sector destaca la calidad de
los efectos visuales que se visualizan en los|
teasers y trailers.

Ejemplos de comentarios de los seguidores:

Antes del estreno:

“Esta pelicula es solo un remake de la peliculaj
Fenomeno Siniestro”
“Los efectos especiales parecen buenos, habrj
que esperar para ver la historia”
“Yo conozco esa leyenda, pero dicen que todo

es mentira. No sé si esta pelicula pueda dar
miedo, parece que no”

Después del estreno:

“La pelicula no deberia llamarse Secreto|
Matusita, sino Estafa Matusita, qué mala la
historia”

“La sobreactuacion de los actores era
malisima, aparte que ni se sabia quiénes eran.
Aburrido.”

hecho, parecia real”
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“Dicen que tuvieron 37 mil personas, pues
entonces hay 37 mil personas estafadas”

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de Youtube, El Demonio de los Andes no tuvo una cuenta
oficial en esta plataforma, pero si se compartieron videos de Youtube desde la
pagina personal de Palito Ortega. En la pagina de Youtube Palito subia videos
relacionados con el tréiler, cobertura del avant premiere y las reacciones del
publico. En el caso de Secreto Matusita, si conté con una pagina de Youtube
oficial y se podria decir que tuvo gran acogida porque los videos publicados

tenian un promedio de 13000 a 15000 visualizaciones.

En Twitter, El Demonio de los Andes no tuvo una cuenta oficial, pero si
usaron el hashtag del nombre de la pelicula #eldemoniodelosandes. Las
personas que usaban el hashtag eran los medios de prensa, actrices de la pelicula

y personajes del medio para subir o compartir contenido o fotos de la pelicula.

En cambio, Secreto Matusita si tuvo disponible una cuenta oficial donde
crearon el hashtag con el nombre de la pelicula #secretomatusita y un hashtag
adicional llamado #elmiedomata. Los hashtags eran retwiteado por actores,

conductores o blogs relacionados con el cine.

5.4.3 Merchandising

En ambas peliculas se utilizé material promocional como polos, gorros, afiches
y poster como premios por la participacion en sus concursos virtuales.

Asimismo, las distribuidoras de las dos peliculas invirtieron en el desarrollo de
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branding de tomatodos, tachos de canchita y afiches pequenos en las cajas de

compra de entradas de los multicines.

5.4.4 Avant Premiere

Por ultimo, el éxito del avant premiere se puede decir que se dio para ambas
peliculas, pero se manejaron en espacios distintos. Por un lado, El Demonio de
los Andes tuvo gran acogida de asistentes el dia de su estreno, la asistencia de
los principales medios de prensa que registraron entrevistas y fotos que se
difundieron masivamente al dia siguiente sumando mas el boca a boca y rebrote

de informacion.

Por otro lado, Secreto Matusita por la naturaleza de la pelicula de falso
documental no hubo avant premiere con los actores y director de la pelicula,
pero si tuvo gran acogida en Twitter. El dia del estreno gracias a la rapida y
efectiva respuesta de los actores, conductores, chicos reality y otros personajes
relacionados con el cine que publicaban contenido sobre la pelicula lograron

convertir el hashtag de la pelicula en trending topic.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Tomando como referencia la pregunta principal de la investigacion se concluye
que ambas peliculas desarrollaron estrategias de promocion y marketing 360,
involucrando tanto medios tradicionales como digitales. Asimismo, la

distribuidora particip6 en parte del proceso creativo.

Mas especificamente podemos decir que las dos peliculas tuvieron
similitudes en elegir emplear estrategias de marketing y promocién 360
involucrando medios tradicionales, digitales, merchandising y Avant Premiere.
Con mayor precision se puede mencionar que los medios tradicionales
empleados fueron television, radio, publicidad grafica y prensa escrita. En
medios digitales, utilizaron las redes sociales como Facebook, Youtube y
Twitter. El merchandising se aplic6 para la difusion de material promocional de

la pelicula y para acompaiiar al evento del Avant Premiere.

En relacion al desempefio de los dos casos elegidos de la presente
investigacion podemos concluir lo siguiente. EI Demonio de los Andes, ante una
mirada general, tuvo un rendimiento bajo con respecto a todos los estrenos
nacionales de terror para multicines segin el nimero de espectadores
acumulados en las semanas de cartelera. Sin embargo, el nivel de rendimiento
cambia si se evalua la pelicula en un entorno mas especifico y preciso. La
pelicula El Demonio de los Andes tuvo un rendimiento medio con respecto a
todas las peliculas nacionales de terror para multicines segin el numero de
espectadores que logrd obtener en su primera semana de estreno y tuvo un
rendimiento alto ocupando el tercer lugar del ranking de la semana 35 del 2014
segun el portal Perti Box Office (2014) por el nimero de espectadores obtenidos
en su semana de estreno en la cual competia con blockbuster internacionales y

grandes producciones nacionales de otros géneros.

Secreto Matusita tuvo un rendimiento alto con respecto a todas las
producciones nacionales de terror para multicines por el niimero total de

espectadores acumulados en las semanas de cartelera y en la primera semana de
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estreno. Asimismo, en el 2014 Secreto Matusita ocup6 el primer lugar con
respecto a las otras producciones nacionales de terror por el niimero de
espectadores acumulados en las semanas de exhibicion y en la primera semana
de estreno. También, en ese mismo afio la pelicula logré una de las mas altas
aperturas en su dia de estreno con respecto a otras peliculas nacionales de

géneros variados que fueron exhibidas para multicines.

Respecto al analisis comparativo realizado, se puede reconocer notables
diferencias en el desarrrollo de algunas estrategias de marketing y promocion

aplicadas en la pelicula El Demonio de los Andes y Secreto Matusita.

En primer lugar, se diferencian en el grado de intervencion de las
distribuidoras en el desarrollo de las peliculas. Por un lado Star Films,
distribuidora de El Demonio de los Andes, participo en la etapa final del guién
solicitando algunos reajustes de la historia y la calidad de la postproduccion, en
cambio, United Pictures, distribuidora de Secreto Matusita, participd en la
creacion del perfil de la pelicula, buscando que se asemeje a éxitos
internacionales como El proyecto de la bruja de Blair y Actividad Paranormal,

la realizacion y postproduccion de la pelicula.

En segundo lugar, podemos reconocer una diferencia en la campana de
estas dos peliculas en cuanto a la influencia de las distribuidoras para la eleccion
del casting. En la pelicula EI Demonio de los Andes, la distribuidora Star Films,
aposto por incluir actrices reconocidas del medio para levantar la promocién de
la campafia; sin embargo, en la pelicula Secreto Matusita podemos ver que UIP
manejo la eleccion del casting desde una perspectiva diferente, ya que al tener
una pelicula que usaba el recurso de falso documental, lo que ellos buscaban era
elegir actores no tan conocidos para que la idea del falso documental se

mantenga creible.

En tercer lugar, respecto a las estrategias digitales, el equipo de
marketing de las distribuidoras de ambas peliculas afrontaron la comunicacién

de diferente manera;
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En las redes sociales de la pelicula El Demonio de los Andes,
principalmente Facebook, se comparti6é contenido acorde a la plataforma y el
publico objetivo con elementos tinicos como memes y retos interactivos lo que
llevé a que los seguidores de la pagina participen activamente ya sea
comentando o etiquetando amistades para que opinen de la pelicula o participen
junto a ellos en los concursos que se posteaba en la pagina. Sin embargo, en la
pagina de Secreto Matusita, el contenido era repetitivo, es decir, se limitaba a
publicar articulos, entrevistas u otro tipo de notas publicadas en medios

tradicionales.

Viendo el panorama general, podemos decir que las dos campaiias
promocionales de las peliculas tuvieron varios puntos de diferencia, pero el
comun denominador es que ambas llegaron a ser exitosas al ser las mas vistas
en su semana de estreno teniendo incluso competencias directas de otras

producciones nacionales y blockbusters extranjeros.

En cuanto a la fidelizacion del publico objetivo para que acuda a la
pelicula y la recomiende, ambas campafas emplearon los medios que Cepeda
(2005) menciona: Las distribuidoras usaron las herramientas de comunicacion
tradicionales, digitales, la influencia de figuras representativas del medio y
posteriormente viene la critica especializada y el boca a boca, el hecho de que
ambas peliculas hayan sufrido una caida considerable de espectadores con

respecto a la semana de estreno puede estar relacionado con este ultimo aspecto.

Por otro lado, tomando la propuesta de las siete estrategias que se deben
considerar en la promocion de una pelicula segiin Salvador (2013) se puede
mencionar que ambas distribuidoras si aplicaron la relacion entre definir el
producto- pelicula. Por ejemplo, los cambios de guidon permitieron la inclusion
de actores mediaticos, lo que se reflejo en la gran asistencia en el estreno, pero
no se reflejo en calidad narrativa, por lo que, quiza, dejaron de ir en el transcurso

de las siguientes semanas.

Respecto al presupuesto, si bien Salvador (2013) propone que deber ser

algo que se dé desde el inicio, las distribuidoras de ambas peliculas no lo
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hicieron asi. Ellas se enfocaron e involucraron en el contenido de la pelicula y
esperaron a tenerla concluida para recién presupuestar, invertir y aplicar las

estrategias segun las circunstancias del momento.

Esta situacion se puede reconocer en el cine peruano, los directores se
enfocan primero en la realizacion de la pelicula y luego de tenerla lista proceden
a tomar en cuenta cOmo y cudnta inversion tomara para promocionarla a nivel

nacional.

Siguiendo con esta perspectiva de planificar las cosas sobre la marcha
podemos evidenciar que en la misma categoria de financiamiento en la
proyeccion de taquilla y resultados, ambas peliculas establecieron cifras metas
a base de criterios ajenos al presupuesto o inversion de la campafia promocional
por lo que la diferencia entre lo que se plantearon lograr y lo que lograron

realmente es relativamente amplia.

La pelicula El Demonio de los Andes tuvo una inversion de realizacion
y promocion mucho menor que Secreto Matusita; sin embargo, tanto la relacion
entre la proyeccion de taquilla y resultados como entre costos de produccion y

recaudacion en ambas peliculas es, porcentualmente, similar.

Ninguna de las dos peliculas llegd a los resultados esperados. Si bien
ambas lograron posicionarse como las mejores en su semana de estreno por la
cantidad de espectadores que asistieron a verlas, en las siguientes semanas el
numero de asistentes disminuyeron notablemente para las dos peliculas llevando

a reducir cada vez mas sus posibilidades de llegar a sus metas trazadas.

Las estrategias de marketing y promocidén permitieron una taquilla
considerada exitosa en la semana de estreno de ambas peliculas; sin embargo,
podria ser motivo de otro estudio al descubrir el por qué de la caida posterior, la
cual podria deberse a temas narrativos o de historia, a la calidad de los recursos
visuales, a una proyeccion irreal de las ganancias debido al hecho de que la
campafia promocional no se presupuesta desde el inicio, considerando todas sus

estapas o0 a una combinacion de todas.
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En lo que respecta a medios digitales, ambas peliculas tuvieron sus redes
oficiales y en esas plataformas es donde empezaron a difundir los primeros
materiales promocionales de su pelicula como los teaser y los trailers. Luego, al
ya tener material de los medios tradicionales como notas de prensa, articulos y
videos de programas reconocidos, volvieron a publicar ese contenido en sus
redes y por ultimo emplearon esa plataforma para la difusion de concursos para
ofrecer a los ganadores premios brandeados de la pelicula como parte de su
merchandising y compartir notas o material de prensa a consecuencia del estreno
de la pelicula como el nimero de asistentes o el ranking posicionado en su

semana de estreno.

Las dos peliculas centraron la promocién de las peliculas acorde a su
publico objetivo, relativamente joven y activo de las plataformas digitales. Sin
embargo, en cuanto al éxito de la interaccion de las publicaciones podriamos
decir que la historia tuvo mayor peso que los costos de realizacion y que
diferenciar el tipo de contenido segun la plataforma a la que va destinada genera

una respuesta y participacion activa del usuario.

La respuesta del publico en redes sociales para la pelicula E1 Demonio
de los Andes fue positiva apelando a la novedad de la historia y al contenido
divertido que difundian. A diferencia de Secreto Matusita, en la que la respuesta
del publico fue negativa tanto por la historia como el tipo de contenido. Para los
usuarios, la historia no les convencié y reflejaron su rechazo constante a través
de comentarios de burla y critica al contenido que se compartia en la pagina

como los teasers y trailers.

Asimismo, podemos ver que el monto de inversion promocional en estos
medios digitales no necesariamente garantiz6 el éxito de la campana en estas
plataformas. La pelicula EI Demonio de los Andes tuvo a su disponibilidad un
presupuesto mas reducido que Secreto Matusita, pero con los pocos recursos
que tuvo aplico estrategias mas creativas y efectivas que el equipo de Secreto
Matusita que solo encargaban de compartir contenido ya expuesto en otros

medios tradicionales.
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Asi podemos ver que las dos distribuidoras eligieron desarrollar los
mensajes promocionales tanto en medios tradicionales como digitales y al
parecer ambas coincidieron con el punto de vista de Crespo (2013) que sostiene
que atn no llegan a ser tan poderosas estas plataformas digitales para mantener
solas toda una campana promocional. Se necesitan tanto de medios tradicionales

como digitales para difundir a nivel nacional el producto de la pelicula.

A lo largo de la elaboracion del presente trabajo, se deja en claro a través
del anélisis del desarrollo de los diversos agentes promocionales aplicados a dos
peliculas nacionales de terror que un distribuidor siempre tendra como eje la
rentabilidad y estara dispuesto a recibir el proyecto filmico si es que le
garantizard un numero considerable de espectadores, pero en esta investigacion
también hemos podido reconocer que las distribuidoras no solo establecieron
sus condiciones para recibir o rechazar el proyecto, sino que atravezaron la valla
de solo hacerse cargo de la promocién a ser participes activos de trazar el plan
desde el inicio en acuerdo con sus respectivas productoras. En el caso de El
Demonio de los Andes y Secreto Matusita influenciaron en la eleccion de la
historia y si bien cada una en diversas etapas, ambas fueron participes de perfilar

la historia con el fin de garantizar el éxito de su campana.

Hoy en dia, en comparaciéon a afios anteriores, se ha visto que los
productores y especialmente los distribuidores ya no suelen invertir o desarrollar
directamente sus campafias promocionales para un proyecto filmico.
Actualmente contratan convenientemente agencias encargadas de gestionar sus
contactos para mover la campaia 360 de la pelicula desde elegir con quien hacer
canjes o llegar a algiin acuerdo con medios reconocidos y con una alta audiencia,
para que los actores de las peliculas sean entrevistados en diferentes programas
de television o tengan alguna nota en revistas o diarios lo que genera una

campaia promocional ordenada, cohesionada y mas efectiva.

Es necesario que productores, creativos y distribuidores de peliculas
nacionales, no solo del género del terror, realicen estudios a profundidad de las

audiencias en el Pertl para tener una mirada y conocimiento mas preciso de
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coémo lograr calar e impactar en los consumidores peruanos para lograr mayor
¢€xito en las estrategias promocionales y no solo quede en un accionar repetitivo,

mondtono y que no apuesta ni arriesga a mas.
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