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ES Resumen: La critica de cine es una profesion que, por su naturaleza, requiere libertad e independencia. Sin
embargo, para los departamentos de prensa de las distribuidoras de cine, la critica es una pieza importante
en las estrategias de promocion de una pelicula. Las distribuidoras respetan la independencia de los criticos
y de las criticas, pero tratan de influir positivamente enla percepcidony acogida del film por su parte, através de
determinados instrumentos y estrategias de marketing, ademas del suministro de informacion y materiales.
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ENGThe role of film criticism in distributors’ promotional strategies

Abstract: Film criticism is a profession that, by its nature, requires freedom and independence. However,
for film distributors, criticism is an important piece in the strategies of promoting a film. Distributors respect
the independence of critics, but try to positively influence their perception and reception of the film, through
certain marketing instruments and strategies, as well as the provision of information.
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1. Introduccion

La critica cinematografica, que nacié como una ra-
mificacion de la critica de arte y se consolidé en la
segunda década del siglo XX, en pleno auge de las
vanguardias artisticas francesas, es por esencia y
mision un género periodistico independiente de la
industria del cine y de sus intereses. Pero el hecho
es que, con el paso del tiempo, se ha establecido
una relacion entre critica e industria cada vez mas
estrecha, ya que criticos y distribuidores se necesi-
tan mutuamente para llevar a cabo su trabajo pro-
fesional. En algunos casos, incluso, se puede llegar
a poner en entredicho la independencia del critico,
cuando colabora con un medio que vende espacios
publicitarios a una distribuidora. El critico de cine
Javier Cortijo (2000) cree que “muchos piensan
que, hoy por hoy, el critico es un eslabon mas del en-
granaje industrial del cine. Que su funcion es mera-
mente propagandistica” (p. 87). Obviamente se trata
de una afirmacion maximalista, y por ende inexac-
ta, que ademas obvia que no todos los medios de
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comunicacion que contienen criticas de cine tienen
el mismo nivel de dependencia/independencia res-
pecto a intereses comerciales convergentes con las
companias de produccion y distribucion cinemato-
graficas. Aunque es una cuestion importante, no es
el objeto central de este articulo.

2. Objetivo y metodologia

El objetivo de este articulo es analizar cual es la natu-
raleza de la relacion entre la critica y la parte de la in-
dustria mas directamente relacionada con ella, que
es el sector de la distribucion. Concretamente que-
remos saber qué concepto tiene la industria del criti-
coy de su supuesta independencia, y en ese sentido
vamos a estudiar de qué manera las distribuidoras
consideran al critico de cine como un elemento im-
portante dentro de sus estrategias de promocion de
una pelicula. Y lo vamos a hacer circunscribiéndonos
a la situacion actual en el mercado espaniol.

La metodologia que vamos a utilizar es cualitativa,
a partir, fundamentalmente de entrevistas a diversos
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profesionales del sector de la distribucion realizadas
exprofeso para este trabajo, y otras entrevistas que
aparecen en revistas profesionales de la industria.
Las preguntas se van a centrar en qué papel le otor-
gan al critico los responsables de marketing de las
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distribuidoras. A partir de sus respuestas veremos
si existe una concepcion compartida sobre el rol del
critico y en qué consiste.

En el siguiente cuadro aparecen las distribuido-
ras consultadas y los responsables entrevistados.

Tabla 1. Distribuidoras consultadas y relacion de entrevistados.

Distribuidora Profesional

Cargo

Walt Disney Company Spain Cristina Diaz

Jefe de prensa

Paramount Pictures Spain Monica Garcia

Publicity & Events Senior Coordinator

DeAPlaneta Miguel Vinals

Director de Marketing

Diamond Films Angel Larroca

PR & Trade Manager

A contracorriente

Miguel de Ribot

Jefe de prensa

Tripictures Mario Vazquez

Jefe de prensa

Surtsey Films Alberto Paz

Jefe de prensa

3. Estado de la cuestion

La funcion de la critica se ha definido de mil maneras,
y no tiene sentido ofrecer aqui un variopinto elenco
de definiciones. Casi todas estarian de acuerdo en
que una mision importante de la critica es ofrecer al
potencial espectador unas claves que le ayuden a
decidir siver o no ver un film, y en su caso claves para
entenderlo mejor. El distribuidor Gonzalez Macho,
fundador de la desaparecida Alta Films afirmaba:
“La funcioén de la critica no es atraer al publico, es
analizar la pelicula. Y si como consecuencia se pro-
duce aceptacion o rechazo, eso es responsabilidad
del publico” (Aguinaga, 1998, p. 27). Parece una apro-
ximacion muy equilibrada, sobre todo viniendo, del
lado de la industria. El citado Javier Cortijo (2000)
expone literariamente de forma muy gréfica la fun-
cion del critico cuando escribe que

es muy parecida a la del camarero que canta
las virtudes del menu del dia, sin olvidar que tal
plato esta algo pocho o que otro es la alegria
de los pucheros, para que el comensal pueda
disfrutar del agape con los cinco sentidos.

Por tanto, la funcién de la critica esta en relacion
directa con el espectador, no con la distribuidora.
La critica busca ser util al publico, no a la industria.
Como dice Carmona (1996), su mision es “informar
de las caracteristicas del filme, evaluar sus resulta-
dos de acuerdo con un cierto criterio de valoracion, y
de ese modo, promover o bien desaconsejar su difu-
sion o consumo” (p. 56).

Sin embargo, la funcion de las distribuidoras es
bien distinta. Su objetivo es rentabilizar al maximo
una pelicula y conseguir que la vea el mayor nume-
ro posible de espectadores con el fin de incrementar
la recaudacion. Es decir, su obligacion es venderla, y
venderla lo mejor posible. Es un objetivo econdémico.
Por tanto, criticos y distribuidores tienen dos funcio-
nes muy diferentes, pero que en realidad pueden ser
convergentes, si la critica es favorable al film, o diver-
gentes si no lo es. También puede ocurrir que malas
criticas generen cierta polémica la cual favorezca la
carrera comercial de un film, dado que se despierta
la curiosidad en el publico, que desea ver la pelicula

para posicionarse. En cualquier caso, la distribuidora
tratara de que la critica sea lo mas positiva posible, y
lo hara a través de diversas estrategias orientadas a
una recepcion grata del film por parte del critico. Es
en ese punto donde comienza una relacion comple-
ja en la que el critico y la critica, independientes por
naturaleza, entran a formar parte de la estrategia de
promocion y marketing de una pelicula, impulsada
por la distribuidora. Evidentemente la critica de cine
es solo un recurso mas entre los muchos que des-
pliega el departamento de marketing de una distribui-
dora, como la carteleria, los insertos publicitarios en
medios de comunicacion de todo tipo, eventos para
fans, visitas de estrellas y famosos, rentabilizacion
de premios en festivales, merchandising... Dentro
del departamento de marketing existe otro departa-
mento, el de Prensa, que es el que va a trabajar es-
pecificamente con los criticos. Como afirma el critico
Antonio Llorens (1998): “Reivindicamos la figura del
Departamento de Prensa, atento a facilitar la labor
critica con el maximo de documentacion” (p. 14).

4. El papel del critico en las estrategias de
promocion de una distribuidora

El departamento de marketing, que se encarga de la
promocion de las peliculas en los momentos previos
a su estreno desde mediados del siglo XX, ha tenido,
en el siglo XXI un auge sin igual. Ello es debido, no
solo a la sobresaturacion de productos audiovisua-
les en la actualidad sino a la digitalizacion del sector,
que ha provisto de nuevos y variados instrumentos
de promocion, como pueden ser las redes sociales,
que han demostrado su gran eficacia.

Uno de los ejemplos mas relevantes de los
ultimos anos fue la campafa de promocion de
Vengadores: Endgame (A.y J. Russo, 2019), en la que
se invirtieron mas de 200 millones de ddlares, segun
informd6 La Vanguardia (2019), elevandose significa-
tivamente por encima de otras campafnas millona-
rias y emprendiendo diversas acciones colabora-
tivas con marcas universales como Audi, Google o
McDonald’'s mediante nuevas formas de patroci-
nio que, mas tarde, han sido replicadas. Aunque la
horquilla en que se mueven las distribuidoras varia
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mucho de unos paises a otros, de un tipo de promo-
cion a otray de unas peliculas a otras, se estima que
adiade hoy del 30y el 40 % del presupuesto de una
pelicula puede estar destinado al marketing y labo-
res de promocion.

Antes de abordar la cuestion del papel del critico
en la promocion de un film es necesario establecer
una diferencia entre dos tipos de distribuidoras en
Espafa. Unas son las multinacionales herederas de
los grandes estudios, conocidas como majors. Es
el caso de Sony, Walt Disney, Universal, Paramount
o Warner, que funcionan con protocolos muy estan-
darizados y a menudos definidos desde sus ofici-
nas centrales en Estados Unidos o Londres. Las
otras son las llamadas distribuidoras independien-
tes. Jorge Vazquez, histérico director de marketing
de Aurum y de eOne y actual Managing Director de
Notorius Pictures Spain, define “distribuidora inde-
pendiente” a la distribuidora “no asociada a cadena
televisiva o grupo multimedia alguno” (De la Prida,
2023, p. 28). Es el caso de Surtsey, Caramel, Karma
Films, A contracorriente, Tripictures, Avalon, Flins
& Piniculas, DeAPlaneta, Filmax, Wanda, Bteam,
Diamond Films, Vértice o Youplanet. Estas, ademas
de contar con una plantilla laboral mucho mas re-
ducida, gozan de mayor libertad creativa a la hora
de promocionar cada largometraje. Pero unas y
otras, cada vez con mas frecuencia, externalizan
la promocion en Agencias de comunicacion espe-
cializadas en cine, como pueden ser Zenit, Suria,
Flamingo Comunicacion, Ellas Comunicacion,
Revolutionary Comunicacion, Nueve Cartas, Nuria
Costa o Alejandro Mufioz.

En lo que todos los profesionales del sector estan
de acuerdo es en que cuanto mas independiente,
diferente o autoral es una pelicula, mas importancia
tiene la labor de la critica en los planes promociona-
les de la distribuidora. Hay productos que se promo-
cionan solos, bien por la expectativa creada previa a
su lanzamiento, por la importancia del tema, por sus
premios, la celebridad de los intérpretes o por cual-
quier otra razon. Pero otras peliculas, normalmente
mas modestas o de filmografias mas periféricas, re-
quieren un trabajo mucho mas artesanal por parte de
las distribuidoras. Como afirma el fundador y director
de Atalante, Ramiro Ledo,

la relacion entre critica y taquilla no es casual
[...] Una mala acogida critica a una pelicula
independiente de perfil mas autoral, que ca-
rezca ademas de una campaifa de promocion
internacional, lo mas seguro es que contribuya
a su invisibilidad. Y aun asi, siempre hay sor-
presas (Bernal, 2023, p. 32).

En la misma direccion se expresan los socios fun-
dadores de Bteam, Lara P. Camifia y Ania Jones, que
tienen claro que el cine independiente necesita de
la critica:

Creemos que la critica tiene peso en el publi-
co cinéfilo y lector de periddicos que busca a
sus prescriptores, antes en la prensa escrita 'y
ahora quizas mas en la online. Es importante

' Entrevista realizada por el autor para este articulo (16/12/2024)
2 Entrevista realizada por el autor para este articulo (17/12/2024)
3 ldem
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en el cine independiente y no hos imaginamos
el sector sin critica (Bernal, 2023, p. 31).

Respecto a esta diferencia entre los productos
blockbuster y los independientes, afirma Miguel
Vifals, Director de Marketing de DeAPlaneta:

Una buena critica crea prestigio, genera con-
versacion y para las audiencias mas elevadas,
valida determinadas peliculas. La critica tiene
un papel fundamental en el proceso de pro-
mocion de determinados titulos (los que en
el sector llamamos culturetas), que si influye
directamente en la decision de su publico de
asistir al cine. En el caso de las peliculas mas
comerciales y palomiteras, el publico al que se
dirige no atiende tanto a la critica. Buen ejem-
plo de ello es el caso de Gladiator Il cuya re-
caudacion supera ya los 17 M€ en Espania, con
una critica mediocre (y ya es decir mucho).’

A esa diferencia de productos que aumenta o
merma la relevancia del critico en la promocién,
también alude Angel Larroca, PR & Trade Manager
de Diamond Films Espania:

Depende del tipo de pelicula. Aquellas que
tengan un perfil mucho mas cinéfilo o inclu-
so de un publico mas adulto pueden ser muy
sensibles a las criticas, mientras que para
peliculas mas palomiteras o adolescentes
e infantiles, las criticas pueden tener menor
importancia. No obstante, las buenas criticas
siempre ayudan y las malas perjudican, aun-
que en mayor o menor medida. Y, por supues-
to, las buenas criticas pueden ser una herra-
mienta de marketing, apareciendo en tréiler,
poster, redes sociales, etc?.

Miguel de Ribot, Jefe de prensa de A contraco-
rriente, es consciente de la influencia positiva o ne-
gativa de un critico en la promocion de un film:

La critica cinematografica desempena un pa-
pel crucial en el cine. Para muchos, la cinefilia
nace a partir de la lectura de grandes criticos
que los inspiran a desarrollar su propio criterio.
De cara al papel que juega en los estrenos, la
recepcion de la critica ya sea positiva o nega-
tiva, puede influir significativamente en el re-
corrido comercial de una pelicula. Aungue no
todas las producciones dependen de un res-
paldo critico para atraer al publico, existe una
parte de la audiencia que considera estas opi-
niones al elegir qué ver en cartelera. Una mala
recepcion por parte de la prensa puede limitar
el éxito de una pelicula en cines, mientras que
una respuesta positiva tiene el poder de des-
tacar titulos menos promocionados, convir-
tiéndolos en sorpresas inesperadas™.

En cualquier caso, el objetivo del departamen-
to de prensa es intentar que el critico o la critica
se fije en la pelicula y la estime lo suficiente como
para dedicarle un espacio propio en los medios en
los que trabaja. Mario Vazquez, Jefe de prensa de
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Tripictures, pone el acento en la importancia cualita-
tiva del critico como potencial prescriptor de un film:

La critica juega un papel muy importante a la
hora de promocionar una pelicula. Junto con
la campania publicitaria, las promociones y el
trade, la critica completa las cuatro patas en
la que se sostiene un estreno cinematografi-
co. La critica juega el papel de la prescripcion,
da una vision personal, analiza la pelicula y
puede llegar a ser determinante a la hora del
proceso de toma de decision para elegir un
titulo. Es cierto que cada vez nos llega infor-
macion desde mas sitios, pero la de la critica
es la informacion personal, la del “amigo” que
te recomienda una pelicula, el ultimo empujon
que te anima a comprar la entrada. Por eso es
esencial la labor del departamento de prensa
de una distribuidora y su gestion de la estra-
tegia de comunicacion para que los criticos
puedan hacer su trabajo y conseguir los mejo-
res resultados, ya que cada titulo es diferente
(al igual que cada critico)*.

El mismo planteamiento vale para las grandes
multinacionales. Cristina Diaz, Jefa de prensa de
Walt Disney en Espafia, describe las estrategias para
favorecer una buena critica:

La critica de cine juega un rol fundamental en
la promocion de una pelicula. No solo ayuda a
generar expectativas y atraer al publico, sino
que también puede influir en la percepcion
general de la calidad de la pelicula. Desde el
departamento de prensa de la distribuidora,
trabajamos para establecer y mantener rela-
ciones sodlidas con los criticos de cine. Esto
incluye proporcionarles acceso anticipado a
la pelicula -cuando es posible-, organizar pa-
ses de prensa exclusivos, y facilitar entrevistas
con el reparto y el equipo de produccion. Todo
esto contribuye a crear un entorno favorable
para que los criticos puedan tener tiempo para
meditar y trabajar su critica®.

Otra multinacional, como Paramount Pictures
Spain se posiciona de forma analoga a través de la
coordinadora del Departamento de prensa:

A pesar de los avances tecnologicos, la criti-
ca siempre sera fundamental en la promocion
de las peliculas, pero los criticos y los canales
son los que han cambiado y hay que analizar
bien en la promocion de las peliculas, qué tar-
get tiene cada pelicula y con qué interlocuto-
res queremos que llegue el mensaje a nuestro
publico. Por todo esto, para una distribuidora
de cine, todas las personas que contribuyan
con su critica de la pelicula a llegar a nuestro
publico objetivo son igual de importantes, es-
criban donde escriban®.

De alguna manera, en ese esfuerzo por favorecer
la recepcion positiva de un film por parte de la critica,

Idem

Idem

Entrevista realizada por el autor para este articulo (24/12/2024)
Entrevista realizada por el autor para este articulo (17/12/2024)
Idem
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la experiencia demuestra que un trato personalizado
y a la vez muy profesional del critico por parte de los
jefes de prensa de las distribuidoras es clave para
crear el mejor entorno posible para el trabajo del cri-
tico. Pero tan importante como tratar adecuadamen-
te al critico es hacerlo con las peliculas, ya que a ve-
ces hay estrenos que pasan desapercibidos por una
insuficiente promocion de los mismos. Por el contra-
rio, no es infrecuente que evalien a qué critico o a
qué medio les puede interesar especialmente un de-
terminado producto y disefien una campana mucho
mas personalizada. En ese sentido afirma Miguel de
Ribot, de A contracorriente:

Desde el departamento de prensa, nuestra
funcion principal es conocer a fondo el pro-
ducto que tenemos entre manos. No pode-
mos modificar la pelicula, esta es la que es: el
resultado del trabajo conjunto del director/a 'y
su equipo creativo. Sin embargo, si podemos
anticipar, al menos en cierta medida, como
sera recibida. Nuestra labor consiste en con-
textualizar y destacar aspectos clave para
que los criticos se enfrenten a la obra con una
comprension mas completa. Esto incluye in-
formacion sobre el autor y el reparto, referen-
cias tematicas y de género, festivales en los
que ha participado o premios obtenidos, entre
otros. No obstante, la recepcién de la critica
siempre sera subjetiva y estara influida por
numerosos factores ajenos a nuestro control,
como los gustos personales, el estado de ani-
mo del critico al momento de ver la pelicula o
las expectativas previas que esta pueda haber
generado, entre muchas otras cosas’.

Sobre la personalizacion del trabajo con los criti-
cos declara Vinals, de DeAPlaneta:

El departamento de prensa actia como un fa-
cilitador fundamental, creando contextos que
potencian una recepcion positiva. En nuestro
caso, conocemos bien a los criticos y tras mu-
chos afos, conocemos bien sus gustos. Por
eso, en fases tempranas, organizamos prees-
trenos seleccionando muy bien a los criticos
que llevamos para generar una experiencia fa-
vorable. Asi mismo, el departamento de pren-
sa extrema las relaciones con los criticos y le
facilita el trabajo destacandole los puntos mas
importantes de cada titulo, incluso valiéndo-
nos de otras criticas de medios internaciona-
les. Todo ello para ayudarles a percibir el pro-
ducto de la forma mas atractiva posible8.

Otros profesionales son un poco mas esceépticos
respecto a la eficacia de dichas estrategias, como
Alberto Paz, Jefe de prensa de Surtsey Films:

Creemos que no existe manera de condicio-
nar la critica como tal de la pelicula. Sin em-
bargo, desde el departamento de prensa tra-
tamos siempre de que el “acceso a la pelicula”
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sea el mas favorable posible para el critico. Es
decir: multiples oportunidades de visionado
(ya sea en cines o por links), respuesta rapi-
da a las solicitudes, ofrecer a los talents para
mayor creacion de contenido, etc. La opinion
al salir de la sala no podemos cambiarla, pero
si podemos hacer algo para mejorar la actitud
con la que se entra a ella.®

Por ultimo, algunos jefes de prensa ponen el
acento en no influir en la independencia del critico,
lo cual es bastante significativo. Es el caso de Angel
Larroca, de Diamond Films:

En Diamond Films creemos firmemente en la
libertad de prensa y las distribuidoras no de-
berian influir en la critica de las peliculas. La
funcion del departamento de prensa no es
influir en la critica, sino conseguir cobertura
mediatica™.

Sin embargo, a pesar de esa buena voluntad, no
siempre es posible garantizar una completa inde-
pendencia cuando un medio de comunicacion, por
ejemplo una revista de cine, ha recibido dinero de
una distribuidora en concepto de publicidad de una
pelicula, incluso por la compra de una portada ¢;se
garantiza la libertad del critico que escriba sobre esa
pelicula? Segun Nieto (2009), “un grupo de presio-
nes sobre el ejercicio critico las impone la publica-
cion en la que aparece su comentario, con una linea
editorial ciertas preferencias y deudas a las que co-
rresponder” (p.19).

5. Las redes sociales en detrimento del
papel del critico

Las distribuidoras constatan que el publico mas jo-
ven es muchisimo mas influenciable por las campa-
nas de promocion en las redes sociales que por la
critica de cine tradicional.

Si lo que se pretende es llegar a un publico
joven, los llamados movie goers (los que van
al cine al menos una vez al mes, individuos
de entre 14 y 34 anos, de clase social media,
media-alta) que sin duda manejan esta nueva
herramienta, la pelicula debera tener su lanza-
miento en internet (Calvo, 2011, p. 3)

Incluso algunos responsables de distribuido-
ras creen que, en general, la figura del critico esta
abocada a una creciente irrelevancia, como piensa
Alonso Paz, Jefe de prensa de Surtsey Films:

A dia de hoy, [...] me da la impresion de que la
funcién de prescriptor del critico de cine esta
desapareciendo por completo. Necesitamos
las criticas como medio para “agitar el avis-
pero”, que al menos el nombre de la pelicula
empiece a sonar entre el publico. Sin embar-
go, mas alla de la gente interesada e implicada
en la critica como tal ya no existe un “a fulanito
o fulanita de tal medio le ha gustado, tenemos
que ir a verla”; eso ha pasado al “vi por ahi que
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tenia buena pinta, vamos a ver qué tal”. Desde
las distribuidoras existe obviamente un fuerte
interés por la critica y la presencia en los me-
dios tradicionales, no obstante, me asalta la
duda de si es por una importancia real o por la
inercia de seguir con lo que veniamos hacien-
do desde hace afnos."

Una novedad respecto al mundo analdgico es
que gracias a las redes sociales las distribuidoras
conectan directamente con el espectador a nivel in-
dividual. Segun Brunet (2023), “las majors en Espana
si tienen cuentas locales para Instagram, Twitter,
TikTok y YouTube, siendo este el canal mas destaca-
do” (p. 40). Por ejemplo, Sony tiene mas de cuatro mi-
llones y medio de seguidores en redes, Disney unos
cuatro y Universal casi dos, cifras muy superiores a
las que alcanzan las distribuidoras independientes.
El marketing en las redes sociales esta pensado so-
bre todo para el publico mas joven, como confirma
Yolanda del Val, directora de ficcion de la distribuido-
ra DeAPlaneta:

Para el departamento de marketing los jove-
nes son un reto. Tienes que llegarles de algu-
na manera. Nuestro departamento de redes
sociales ahora mismo es uno de nuestros
activos mas aprovechados. Con los jovenes
sobre todo te comunicas por el movil: TikTok,
Instagram... Estamos en todas partes. En pe-
liculas de terror llegamos muy bien a ellos.
(Sarda, 2024, p. 11)

En esa misma linea se pronuncia Nacho Puebla,
CEO y fundador de la distribuidora Vercine: “Las re-
des sociales funcionan mejor para una audiencia
mas joven, sobre los treinta afios. Por ejemplo, en el
lanzamiento de El consentimiento, el marketing digi-
tal ha supuesto un 80%, con la colaboracién de in-
fluencers” (Sarda, 2024, p. 11).

En el momento en que se encuentra actualmente
la promocion cinematografica, ninguna distribuidora
se plantea el estreno de un film sin tener planificado
un sitio online, una campana en redes sociales y una
estrategia online y offline. Asi lo expresa la jefa de
prensa de Paramount Pictures Spain:

Desde hace unos 10 afios y debido a los avan-
ces de la tecnologia y cambios en los gustos
de los consumidores los procedimientos a
seguir en el departamento también han cam-
biado, es decir, no solo nos hemos adaptado
al mundo digital dejando atras el analégico si
no que hay otros jugadores nuevos en la ecua-
cion. Los medios de comunicacion también se
han amoldado a los cambios y ahora el mun-
do digital lo protagoniza todo. Los canales de
Television y periodicos generalistas ya tienen
sus propios canales digitales, no solo en re-
des sociales si no en servicios de mensajeria
como Whatsapp o Telegram. Ellos también
necesitan llegar a su publico que esta en el
entorno digital®.
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6. El departamento de prensade una
distribuidora

El estreno de una pelicula es la razén de ser de las
distribuidoras cinematograficas y un evento de gran
relevancia tanto para el estudio de cine como para
el equipo artistico del film. Al ser esta la primera vez
que el publico en general vera el trabajo finalizado,
su estreno suele ser un evento mediatico significa-
tivo, especialmente en el caso de las grandes pro-
ducciones de las majors con directores y estrellas
mundialmente conocidos. El interés que el equipo
artistico implicado en el film despierta en el publico
objetivo del mismo puede generar una gran expec-
tacion, algo que puede repercutir beneficiosamente
en la taquilla de la pelicula.

El departamento de prensa depende del area de
marketing de la distribuidora, y es el encargado de
proveer de informacion y suministrar materiales al
critico de cine: fecha de estreno, ficha técnica y ar-
tistica de la pelicula, algunos datos de produccion,
asi como una biofilmografia basica del director y los
intérpretes principales. Ademas, debe proveer de
instrumentos que faciliten el trabajo de los profesio-
nales de la critica: trailers, fotos en alta resolucion,
archivos de audio, entrevistas promocionales. Asi lo
concibe la jefa de prensa del departamento de pren-
sa de Paramount Pictures Spain:

El departamento de Prensa de una distribui-
dora de cine tiene como funcion la maxima
difusidon de la promocion de los estrenos ci-
nematograficos en salas de exhibicion con los
materiales disponibles y con los que se pue-
dan crear localmente para que el mensaje del
estreno llegue al consumidor final que no es
otro que el publico. Los mas comunes son las
piezas promocionales, pero no menos impor-
tante son los eventos (pases de prensa y pre-
mieres) y por supuesto la critica de los medios
de comunicacion, a través de los cuales envia-
mos nuestro mensaje a la audiencia objetiva™.

Antes del proceso de digitalizacion en las empre-
sas, los materiales se enviaban por correo postal, e
incluian dispositivas o fotos en papel, un pressbook,
a menudo artisticamente disefiado, y una carta con
los datos del pase de prensa. El critico confirma-
ba su asistencia por teléfono o por fax. Cuando se
implanto el correo electréonico como forma de co-
municacion profesional habitual se suprimieron los
envios postales, y las informaciones y confirmacio-
nes se empezaron a realizar por ese medio. Con la
digitalizacion, muchas distribuidoras han creado
repositorios en la nube donde cuelgan los distintos
materiales que el critico puede descargar gracias a
una clave que se le suministra.

En la promocion cinematografica, los medios
indirectos son los que crea la productora o
distribuidora para enviarlos a los generado-
res de opinion y amplificadores de la infor-
macion, habitualmente, periodistas, criticos y
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profesionales de la informacion especializa-
dos en cultura. Entre ellos se encuentran algu-
nas herramientas informativas de marketing
como los pressbook o EPK, u otras de caracter
mas personal como las relaciones publicas,
screenings, entre otros. (Loscos, 2020, p. 149)

El elemento mas importante es el pase de pren-
sa, en el que los criticos ven por primera vez la peli-
cula, siempre en version original subtitulada. Solo se
realizan pases en Madrid y Barcelona, aparte de los
que se realizan en los diversos Festivales de Cine.
“Cualquier jefe de prensa de una distribuidora suele
tener una extensa lista de contactos en medios a los
que convoca cuando se pone en marcha un nuevo
lanzamiento” (Calvo, 2011, p. 2). Al terminar la proyec-
cion, criticos y jefes de prensa tienen la oportunidad
de cambiar impresiones sobre la pelicula. El depar-
tamento de Prensa comprueba, de primera mano,
cuales son las primeras impresiones sobre el film.
En ciertas ocasiones, las majors suelen recabar opi-
niones escritas de los asistentes al pase. Si lo que
escribe un determinado critico es positivo, a veces
se utiliza en la campana promocional.

Otro elemento clave para favorecer una recep-
cion positiva de un film es las visitas a rodajes. Son
mucho menos frecuentes y solo se invita a determi-
nados criticos de medios que la distribuidora consi-
derarelevantes.

Por ultimo, parte de la labor de promocion de la
pelicula pasa porque el director y los intérpretes se
conviertan es embajadores del producto asistiendo
al estreno y concediendo entrevistas a los medios
de comunicacion que el departamento de Prensa de
la distribuidora haya concertado. Asi el publico tie-
ne la oportunidad de conocer la pelicula previo a su
estreno.

7. Conclusiones

En el sector de la distribucion hay un consenso ba-
sico a la hora de considerar la critica como un ele-
mento irrenunciable dentro del plan de promocién
de un film. Pero también se es consciente de que
la influencia de la critica en el publico potencial no
es medible ni evaluable, aunque las distribuidoras
independientes estan convencidas de que cuan-
to mas minoritario es el producto, mas importante
parece ser la funcién prescriptiva del critico. El de-
partamento de prensa de la distribuidora es quien
gestiona la relacion con los criticos, y su funcion es
favorecer una recepcion grata del producto. Para
ello trata de rodear el visionado del film en un pase
exclusivo -pase de prensa- de un marco profesional
de calidad, ofreciendo al critico todos los recursos
necesarios para hacer facil el desempefo de su
funcion. Aunque la independencia del critico nunca
se cuestiona por las distribuidoras, es cierto que los
intereses comerciales de un determinado medio de
comunicacion hacen que este pueda ejercer pre-
sion en un momento dado sobre la critica de una
determinada pelicula.
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