El término “tiempo en pantalla”
segun la Ley Federal de Cinematografia

LO QUE CAMARA NO DA,
MARKETING SE LO PRESTA

Arturo Sastré Blanco y José Luis Ponce Orozco

Ademas de la pelicula proyectada, el producto ofrecido por los cines incluye un conjunto de servicios y dispositivos de venta que proporcionan una

experiencia peculiar a quien los consume.

Con base en la Teoria de producto sensible, los autores analizan la ambigliedad con que el “factor
tiempo"” es expuesto en la Ley Federal de Cinematografia y en su Reglamento. Mediante una rica
explicacion en torno a la complejidad de dicho concepto, exponen el porqué de que la Ley deba
ser reformada asi como un punto de partida para lograrlo.

ado que en México la industria cinematografica esta
regulada por el Estado, resulta conveniente revisar la
norma ante los cambios recientes en las formas de
produccioén, las nuevas tecnologias y las nuevas herramientas
de administracion cultural, asi como frente a la productividad
obtenida. En este trabajo abordaremos el estudio de la Ley
Federal de Cinematografia y su Reglamento; en especifico, la
parte que propone proteger a los productores de peliculas
nacionales reservandoles un porcentaje del total del tiempo
en pantalla, pero sin definir a detalle lo que esto significa.
Por la redaccion del articulado y las numerosas manifes-
taciones de descontento por parte de la comunidad cine-
matografica mexicana, consideramos pertinente abordar el
problema desde la perspectiva del marketing tradicional,
del marketing especializado en cultura y, en especial, de la
Teoria del producto sensible, con tal de estar en condicio-
nes de comparar al cine con otras industrias y comprobar si
los nuevos conceptos del marketing cultural aportan algo
a la solucion del problema. Nuestro objetivo es conocer la
cadena de abastecimiento del cine y describirla de acuerdo
al marketing y el producto sensible para detectar oportu-
nidades de mercado y comprobar si la legislacion actual es
eficiente o si, por el contrario, se pervierte durante estos
procesos. Al final presentaremos la conclusién y algunas
vias de solucién.
Comenzaremos analizando e
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factor tiempo”, prime-
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ro como parte integral del texto de la Ley de Cinemato-
grafia —en cuanto al “tiempo en pantalla”—, y después
como elemento omnipresente en la operacion de las sa-
las exhibidoras. Por ultimo, hablaremos de los “inventa-
rios sensibles” para luego definir las conclusiones.

Poniendo foco en el tiempo
En tanto proveedores de experiencia sensible, los cines
(theatricals) pueden entenderse como espacios de una
experiencia disefiada en la que el cliente paga para con-
sumir un producto compuesto y especializado a partir
de una pelicula o titulo (producto base) que definiremos
como “objeto no-estacionario”, puesto que lo entrega-
do es la sucesion de imagenes y sonidos dentro de insta-
laciones especiales, junto con un paquete de servicios y
alimentos que se ponen a disposicién en horarios previa-
mente programados que corresponderan a la disponibi-
lidad del tiempo libre de los clientes potenciales. No es
un producto almacenable como tal, en tanto se entrega
en forma de funcidn. El cine, en suma, es toda la expe-
riencia provocada por la operacién completa del nego-
cio: un producto conglomerado cuyo conglomerante es
el factor tiempo en una muy variada cantidad de usos.
Para los filmes mexicanos, la ley establece una cuota
minima de tiempo en pantalla dentro del universo total
de peliculas proyectadas en los cines del territorio nacio-
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nal, correspondiente al diez por ciento. La misma nor-
ma utiliza la medida del tiempo en dos ocasiones mas:
cuando afirma que “toda pelicula nacional se estrenara
en salas por un periodo no inferior a una semana”, y
cuando estipula que lo hard “dentro de los seis meses
siguientes a la fecha en que sea inscrita en el Registro
Publico correspondiente”. Las preguntas son: ipor qué
una semana y no dos en sala?, ¢por qué dentro de los
seis meses siguientes a la inscripcién y no sélo dentro
de los primeros tres?, ;de qué y de quién dependen los
tiempos para que se realice la inscripcién?, jcon base en
qué estudio econdémico o mercadolégico establecieron
los plazos? Como veremos mas adelante, tratandose de
inversion, el tiempo cobra importancia suprema, por ello
deberemos registrar y diferenciar todas las formas en
que afectara al negocio.

Ya en su Reglamento, la Ley Federal de Cinemato-
grafia vuelve a usar la medida temporal: “Tratandose
de conjuntos de salas, el tiempo de reserva se calculara
respecto del tiempo de pantalla anual del total de las
salas que integran el conjunto” (Art. 44). Nuevamente
refiere al tiempo cuando establece que los estrenos se
hardn dentro de los “horarios habituales” y al sefalar
la obligatoriedad, por parte del exhibidor, de otorgar
a la pelicula tiempo para el estreno con todo y plazo:
"...dicha garantia sera exigible dentro de seis meses, con-
tados a partir de la fecha de autorizacion de la pelicula”
(Art. 45). No obstante, queda sin determinar a quién se
le podré exigir el cumplimiento de esta garantia.

Asimismo, en el Articulo 43, se exige a los exhibidores
reportar anualmente lo que hicieron con la pelicula. De

La desaparicion de las salas cinematograficas tradicionales y el advenimiento de las multisalas, repercutieron en el tiempo en pantalla destinado a las
peliculas mexicanas en tanto los horarios programados se diversificaron.

Mientras para los cines el tiempo es un factor
de produccidon para los clientes es un recurso
verdadero del cual dispone en poca cantidad y
que debe administrarse en medio de una ofer-
ta altamente competitiva.

este articulo llama la atencién la Fraccién lll, donde la
norma asigna al filme un comportamiento propio, ani-
mado, al hablar de “la o las semanas que se mantuvo en
las pantallas”, cuando en realidad es el exhibidor quien
univocamente decide el tiempo de exhibicién.

El tiempo, pues, es el elemento a discutir de la nor-
ma. Veremos que tiene multiples acepciones vagamente
definidas, sobre todo si se observan las consecuencias en
el desempefio comercial, financiero y mercadolégico de
la cadena de valor y de consumo. Mas adelante veremos
como “el tiempo” afecta a las economias.

Ademas de las consideraciones del tiempo a que se re-
fiere la Ley Federal de Cinematografia, queremos enun-
ciar otras caracteristicas mercadoloégicas del tiempo para
tocar, mas adelante, el tema de las fallas operacionales
en las que incurre dicha Ley.

Recurso Tiempo Libre para el cliente-espectador

En la relacién oferta de peliculas-demanda del publico,
existe una diferencia importante en la denominacion del
tiempo. Mientras para los cines el tiempo es un factor
de produccion (horarios relativos a la duracién de las
peliculas) para el cliente es un recurso verdadero (tiem-
po libre) del cual dispone en poca cantidad y que debe
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En 2011, la senadora Maria Rojo impulsé una
reforma al articulo 19 de la Ley Cinematografica.

administrar en medio de una oferta altamente compe-
titiva. Esto hace relativo el valor del factor “tiempo en
pantalla” en tanto cambia de un horario a otro (las seis
de la tarde) o de un dia de la semana a otro (lunes o
sabado) y de una a otra temporada (vacaciones escolares
o inicio de semestre). Esto significa que el valor del in-
ventario de mercancias (funciones = peliculas + horarios
+ golosinas) puede variar segin la demanda generada
por el tiempo libre de los clientes, el dia de la semana
y la temporada del afio y composicion poblacional de
la zona. La variacién de esta demanda hara que ciertos
horarios produzcan mejores rendimientos, independien-
temente de la pelicula que se exhiba. Por lo tanto, es
evidente que la denominacién “tiempo en pantalla” re-
sulta insuficiente. (Para comprender la complejidad del
concepto “tiempo” remitirse al Cuadro 1.)

Recurso Tiempo de Produccion de Funciones

A continuacién profundizaremos en el estudio del factor
tiempo a fin de ejemplificar el funcionamiento del nego-
cio de la exhibicion.

El tiempo es un bien que esta disponible para todos
pero que se encuentra limitado a 24 horas diarias. No es
acumulable ni almacenable, y en la ortodoxia econémica
no se puede intercambiar, asi que se valora en funcién
del uso que se le dé. Para efecto de estos consumos cul-
turales deberemos referir al tiempo en funciéon del uso
que le asignan los miembros que participan en la cadena
de valor o abastecimiento; es decir, todos los integran-
tes de la industria cinematografica, incluido el publico
o cliente.

En una empresa exhibidora, la administracion del fac-
tor de produccion “tiempo” es riguroso, pues lo que se
produce son “funciones”. Como factor, se puede calcular
de esta manera: tiempo de proyeccién disponible (Tp) so-
bre duracién de la pelicula (D) méas tiempo interfuncién
(Ti), que da como resultado la cantidad de horarios (h):

Tp

———— = horarios de funcion (h)
D+Ti
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Tiempo de vida de anaquel

Tiempo de proyecccion

Tiempo libre

Tiempo de programa

Cuabro 1

Tiempo micromarketing

Duracién de la pelicula.

Tiempo que toma hacer funcionar
la proyeccién de la pelicula. Su
despliegue.

Proyecciones programadas.

Tiempo del que dispone una
persona para actividades de ocio.

Periodo en que una pelicula puede
estar disponible en cartelera
Versus ingresos que genera.

Los horarios de operacién de las salas acumulados en
el complejo, se dividirdn entre la suma de la duracién de
la pelicula y el tiempo que requiere para su operacion
técnica, generando asi el numero de horarios o maximo
de veces que la pelicula puede ser proyectada dentro de
cada sala a lo largo de ese dia.

En resumen, el conglomerado del producto “cines”
tiene anaqueles frios y calientes, asi como peliculas frias
y calientes. El programador debera equilibrar su oferta
tomando en consideracién estas posibles combinaciones
y a sabiendas de que no siempre podra satisfacer a los
clientes, porque no siempre estara disponible el bien en
cartelera, ni tampoco a los productores y distribuidores
puesto que decidird la programaciéon tratando de opti-
mizar las ventas durante la disponibilidad de horarios, es
decir, valorando el rendimiento de cada pelicula.

Un complejo con capacidad de 1200 butacas distribui-
das en seis salas de 200 asientos cada una, ofrecehasta
cinco horarios diarios en cada sala. Sin embargo, no en
todos los horarios hay el mismo numero de consumido-
res-receptores.

El Cuadro 2 demuestra que los horarios producen fun-
ciones con distintos niveles de rendimiento. Se entiende,
asi, por qué las peliculas deben rotarse dentro de los es-
pacios disponibles: para provocar el mayor movimiento
de la mercancia (pelicula) hasta comprobar su estanca-
miento. Al igual que sucede en la organizacién de ana-
queles en un supermercado, los cines deben modificar
sus planogramas (programas) e ir adaptando sus facings
(carteleras) para ubicar horarios especificos donde se
pueda impulsar y favorecer los lanzamientos (estrenos)
para estructurar una oferta que genere los mayores ren-
dimientos posibles.

Conclusiones

Es evidente que la Ley de Cinematografia tiene el pro-
poésito de asegurar una porcién de mercado al cine na-
cional, pero esta “porcién” no es cualquier resultado,
sino una cantidad de tiempo que confunde con titulos,
funciones, butacas y la mezcla de inventarios que pro-



Cuabro 2

Tabla de Eficiencia de Horarios-Tiempo en Pantalla*

Horario Flujo Consumo Precio
Matinée 25% 300 $62
Mafiana 50% 600 $62
Moda. 75% 900 $62
Tarde 100% 1200 $62
Noche 25% 300 $62

*Estos no son datos reales: sélo ejemplifican.

ducen entre si. Debemos sefalar que los inventarios son
un asunto aparte de cierta complejidad que esperamos
abordar en otra entrega. Por lo pronto nos limitaremos a
insistir en que el efecto negativo de la Ley, sefalado por
la mayoria de los sectores del cine nacional, es que incu-
rre en lo que en derecho se llama un “concepto juridico
indeterminado” al referirse al “tiempo en pantalla”. Se-
gun Saenz Moreno,

...la utilizacién de tales conceptos por una norma, no
significa, por si sola, la atribuciéon de elegir discrecio-
nalmente entre varias soluciones “posibles” aquella
que en cada caso se considere conveniente u oportu-
na [...]; por el contrario, mantiene que la interpreta-
cién y aplicacién de todo concepto juridico, cualquie-
ra que sea su grado de indeterminacién, no admite, si
la norma no dispone otra cosa, mas que una solucién
correcta y que, por tanto, la correccién de la deci-
sién que se tome puede ser controlada judicialmente
sin que tal control implique una mera sustitucion de
criterios, sino el resultado de la busqueda de la solu-
cién justa.’

Como ya demostramos, podria estarse interpretando
el “factor tiempo” como medida abstracta de homolo-
gaciéon de los horarios de todas las funciones posibles
en el universo del mercado de exhibicién, siendo que el
valor entre estos es comercialmente distinto. Es decir,
el valor de los diferentes horarios programados, al no
ser el mismo, no puede ser defendido por igual como
pretende la Ley de Cinematografia.

La medida de homologaciéon del factor tiempo to-
mada por la Ley, incurre en otro error al otorgar a los
exhibidores la potestad sobre su mandato: les asigna la
responsabilidad de administrar unilateralmente el fac-
tor tiempo para las peliculas mexicanas, convirtiendo
a la cadena de distribuciéon en un sistema cerrado de
decisiones verticales, proclive a favorecer, Unicamente,
los intereses de las empresas dominantes, debilitando

! Fernando Sdenz Moreno, Conceptos juridicos, interpretacion y discrecionalidad
administrativa, Civitas, Madrid, 1976.
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la posicion de negociacién de los productores indepen-
dientes y reforzando un sistema oligopélico; es decir, los
convierte en decididores y programadores (juez y par-
te) unilateralmente.

Aunque esto es una situacion muy discutida por los
cineastas, no habia sido identificada en términos de mer-
cado (donde estad ubicado el nucleo del conflicto) como
para proponer una soluciéon. Las consecuencias de la ca-
lificacion juridica de “indeterminacion”, aporta cierta
guia hacia la mejora de la Ley de Cinematografia, en el
caso de que esta se modifique, determinando los pro-
cesos de acuerdo a la mercadologia y el comercio justo.

Nos parece recomendable realizar estudios profundos
de los fendmenos de mercado del cine, y en especial,
instaurar una auditoria de marketing permanente que
revele el verdadero comportamiento de los actores del
conflicto, lo cual serd de gran utilidad para proponer
cambios a la Ley de Cinematografia para que cumpla ca-
balmente con sus propdsitos, determinando los concep-
tos desde la mercadologia.
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