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Resumen: Desde que el gobierno chino comenzara su apertura, son incontables las
relaciones bilaterales que se han producido entre el gobierno estadounidense (como
estandarte de la civilizacion occidental) y el chino. Cualquier tipo de relacion entre los
dos paises estd sometida a un riguroso control por parte del gobierno chino y de la censura
a la que somete a cualquier producto, ya sea nacional o internacional. Esto no es mas que
una manera de intentar canalizar su soff power interno, siempre intentando que la imagen
del gobierno chino y su pseudo-comunismo no se vean afectados. Por otro lado, a pesar
de la globalizacién, el mercado chino sigue siendo bastante particular, y su publico tiene

una serie de “imposiciones” para que un producto sea exitoso alli.

El hecho de que China sea el mercado nacional interno més grande del mundo hace que
cualquier empresa, haga lo posible para intentar cumplir con las demandas del gobierno
chino, y modificar sus productos hasta que cumplan todos los requisitos necesarios tanto
del gobierno como de la poblacion china. Uno de los mejores ejemplos para ilustrar estas
“modificaciones” son las super producciones de Hollywood. Estas peliculas de inmensos
presupuestos son siempre una arriesgada apuesta, y es por ello por lo que su éxito en el
mercado chino es clave para su desarrollo. Cualquier elemento, desde un poster a un
trailer, pasando por la pelicula entera ha de pasar el control del gobierno chino y la critica

del publico.

A lo largo de este trabajo se pretende analizar cudles son estas restricciones y qué
trasfondo hay detrds de ellas, siempre ilustradas con ejemplos recientes. Es
imprescindible ademas hacer una breve explicacion de la evolucion de china en términos
de apertura y las relaciones con el gobierno estadounidense. ;Podrian la globalizacion y
la apertura de China llegar a tal punto que no importe el criterio geografico a la hora de

promocionar el mismo producto en Shanghéi y Nueva York?

Palabras clave: China, Estados Unidos, marketing, cine, Hollywood, promocion,

censura.



Abstract: Since the beginning of the new era in China, where the government has been
“open” to the western world, the bilateral relations between the USA and China have been
increasing every year. Every one of the relationships is strictly controls by the Chinese
government and the censorship it applies to every product either national or international.
This a way of channeling their soft power, in order to maintain the image of their
government and their pseudo communism. On the other hand, despite the advances of the
globalization the Chinese market is still very particular, and the public has a series of

“impositions” for a product to be successful.

The fact that China is the biggest national market in the world makes every company do
the impossible in order to succeed there. Usually this includes “editing” the product to
make it comply the demands from the Chinese government and the general public. One
of the best examples to show this, are Hollywood’s blockbusters. This movies with an
immense budget are always a risky bet and their performance in the Chinese market is a
key element in their road to success. All the elements that surround a movie are analyzed
by the government and the mass public, from a trailer to a poster, and many times, even

the whole movie.

The main objective of this paper is to analyze which are these restrictions, and the reasons
behind them, always using the most recent possible examples. It is also key to do a small
review of the openness of China over the last few years and their relations with the US
government. Is it possible that with the constantly growing evolution in China their
advances will reach a point where it will be possible to market the same movie identically

in Shanghai and New York?

Key words: China, United States, marketing, movie industry, Hollywood, promotion,

censorship.
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1. INTRODUCCION

Desde la caida del “telon de acero” en China tras la muerte de Mao Zedong en 1976, el
pais ha ido poco a poco abandonando la ideologia comunista con tendencia a la apertura
y al profundo rechazo del mundo occidental en busqueda de una mayor bonanza
economica. La situacion que afrontaba China antes de este conato de apertura era
insostenible, y como en la mayoria de paises que han experimentado el comunismo, la
unica solucion era aceptar un régimen economico intermedio que permitiera, al menos,

que la poblacion mejorara sus condiciones vitales.

Sin embargo, no fue hasta finales de la década de los ochenta y principios de los noventa
que la situacion econdmica de China de verdad se vio renovada. En los afios 1992, 1993,
y 1994, el producto interior bruto crecié de media en 13%, lo que catapult6 a China a los
primeros puestos en potencias econémicas mundiales en apenas un quinquenio. Esta
rapida recuperacion econdmica demostrd tanto el poderio de la poblacion china en
términos de velocidad y produccion, sino que se acababa de “descubrir” un mercado de
mas de mil millones de personas practicamente virgen y a explorar. En otras palabras,
China se convertia en un escenario muy suculento para las grandes empresas del mundo
occidental. Desde entonces, esta situacion ha continuado, a un ritmo mas razonable en los
ultimos afios, pero siempre mostrando un crecimiento espectacular. De manera paralela,
en 1997 y 1999 se agregaron dos importantes niicleos econdmicos a la republica de China,
Hong Kong y Macao respectivamente. Hoy en dia siguen siendo dos regiones muy
poderosas y cuyo régimen especial con el gobierno central de China les permite ciertas
libertades que alin no estan al alcance del resto de China. Es en estos mercados (y las
otras grandes ciudades como Pekin o Shanghéi) donde se centran los esfuerzos de las

empresas occidentales.

A pesar de estos avances, la mayoria de libertades y mejoras que disfrutan en China, son
de indole econdmica, ya que la libertad de expresion y de prensa siguen siendo una utopia.
Por lo tanto, el control que ejerce el gobierno de China sobre los productos occidentales
es muy alto. Han de defender sus ideales comunistas frente a la “amenaza” de los

capitalistas de occidente.



Por otro lado, encontramos que la situacion de Hollywood ha cambiado mucho en los
ultimos afios. La caida de recaudaciones en las taquillas europeas, el cambio de gustos
hacia las grandes superproducciones en vez de peliculas de menor presupuesto... Todo
ello ha provocado que los estudios més importantes busquen hacer peliculas de probado
éxito, minimizando riesgos. Precisamente son este tipo de peliculas, grandes
superproducciones de ciencia ficcion o accion las que adoran en el gigante asiatico. Este
hecho, unido a la ya mencionada creciente situacién econdémica de China ha provocado

que sea el gran objetivo a la hora de que una pelicula sea un éxito.

Pero no todo es tan facil, esa serie de limitaciones a las libertades de expresion,
distribucion, etc. por parte del gobierno, obligan a que las peliculas extranjeras sean
sometidas a un profundo escrutinio por parte de las autoridades chinas, y muchas veces a
realizar sustanciales modificaciones si quieren llegar a ser proyectadas. Por ello, este
trabajo analiza cudles son esas limitaciones, como se comporta el consumidor chino y las
razones de Hollywood para permitir esto, con la idea de averiguar si es posible que la
situacion de China, y sus relaciones con Estados Unidos lleguen a tal situaciéon que ni
importen ni el criterio geografico, ni la situacion politica para promocionar y proyectar

una pelicula.

Como ultimo punto, ha sido clave hacer una breve mencion a la actual guerra comercial
existente entre los dos paises, y que comenzd en marzo de 2018. La mano dura de Trump
en el ambito internacional, y la negativa de China a ser dominada han provocado
numerosas nuevas leyes, especialmente cuotas y aranceles que han limitado las
importaciones y exportaciones de ambas partes. De momento no han afectado al sector
del entretenimiento, pero si la situacion sigue asi, es cuestion de tiempo que les llegue su

turno.



1.1 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es responder a la siguiente cuestion: jes posible que
la apertura de China llegué a tal punto que no importen el criterio geografico y la situacion
politica a la hora de promocionar una pelicula? A pesar de que a priori no parece algo
realista y en caso de que se produjera seria a largo plazo, se ahonda en una serie de
aspectos de la dictadura china para intentar llegar a una respuesta mas concreta. La
evolucion de la globalizacion, la dictadura de china y la guerra comercial con Estados
Unidos juegan un papel de capital relevancia. Para ello, se han planteado una serie de

objetivos secundarios.

El primero de ellos ha sido el realizar un profundo analisis de la situacion de China,
centrando la investigacion en las restricciones gubernamentales, la censura, su aplicacion
y en qué medida afecta a las producciones de Hollywood, y sus resultados en el gigante
asidtico. Son muchas las restricciones y normativas que han de cumplirse, pero no so6lo el
gobierno tiene demandas; el publico chino es muy particular y tiene una serie de requisitos
no escritos que cualquier pelicula o produccion extranjera ha de cumplir si quiere triunfar.
Este punto, relacionado con el consumidor chino y sus peculiaridades se desarrolla de

manera mas detallada en el ultimo objetivo.

En segundo lugar, se ha buscado analizar brevemente la situacion de Hollywood, sus
perspectivas futuras y porque China se va a convertir en un elemento esencial. Dentro de
esta parte también se hace una breve mencion a la caida de Europa y la perdida de
importancia del mercado europeo en términos de recaudacion y relevancia en términos
cinematograficos. Siempre desde un punto de vista econdmico, sin entrar a valorar las
producciones realizadas en el viejo continente. Aunque el poderio en términos
recaudatorios es menor por parte de las productoras americanas en China, el tamafio del

mercado hace que merezca la pena la inversion y la modificacion de los productos.

Por tultimo, analizar desde el punto de vista del marketing, como se diferencia el
consumidor chino del occidental (principalmente estadounidense), y que necesidades o
requisitos tienen a la hora de decidirse a ver o no una pelicula. Este punto es esencial para
poder responder a la pregunta principal del trabajo. Sin analizar como es el consumidor
ahora, y la situacion de la dictadura en China es imposible plantearse si en algin momento

del futuro proximo la convergencia de los mercados chinos llegue a tal punto que no haya



practicamente diferencias relevantes, y la promocion y distribucion de una pelicula sea

idéntica en Pekin y en Nueva York.

1.2 Metodologia

Para poder responder a los objetivos mencionados anteriormente es imprescindible hacer
una profunda revision de la literatura. En esta revision se han analizado numerosos
articulos cientificos y de prensa especializada, con la idea de tener una vision objetiva,
clara y con datos de las situaciones tanto de China como de Hollywood. Dentro de esta
seleccion de articulos es importante diferenciar los tres grandes grupos que se han

utilizado.

Por un lado, una serie de articulos académicos pertenecientes al mundo del marketing,
con la idea que analizar el consumidor chino, sus preferencias... Y como han de realizar
las campafias y promocionarse las empresas y sus productos para tener éxito en China. Es
decir, se han analizado tanto el consumidor, como las practicas de marketing de probado

éxito.

El segundo grupo son una serie de publicaciones que analizan la censura en China, las
restricciones del gobierno a las empresas extranjeras en términos de marketing,
promocion e incluso del producto final, en este caso, las grandes producciones de
Hollywood. Dentro de este grupo se incluyen ademas varios articulos que analizan y
detallan como ciertas producciones de Hollywood han sido alteradas para poder ser
vendidas en el mercado chino, como “Despicable Me 2” o “Transformers: Age of

Extinction”.

El ultimo grupo son varias publicaciones de prensa principalmente, todas ellas lo mas
recientes posibles que detallan la guerra comercial que ha estallado entre Estados Unidos
y China, con el objetivo de analizar qué implicaciones puede tener esto para el futuro de
Hollywood en el pais asiatico. En esta seccion que analiza el futuro también se incluyen
varios articulos académicos que teorizan sobre la posible evolucion de la dictadura y la

censura en China y como afectard a las producciones que llegan de occidente.



1.3 Estructura

El cuerpo del trabajo, es decir, el desarrollo de la investigacion se ha estructurado en torno
a tres bloques principales, cada uno de ellos centrado en un aspecto muy distinto. En
primer lugar, se ha realizado un anélisis mas tedrico del mercado chino, su importancia
para Hollywood, las distintas restricciones a las que se enfrentan las peliculas extranjeras
a la hora de ser promocionadas en China, etc. Esta parte es esencial para el desarrollo del
trabajo y las posteriores conclusiones, ya que antes de plantear las implicaciones futuras
y perspectivas para los proximos afios y el desarrollo del cine es necesario hacer un
andlisis del mercado chino y como difiere del estadounidense o el europeo. Para facilitar
este andlisis, se ha dividido esta seccion en siete apartados cada uno centrado en un
aspecto distinto del mercado chino, desde la importancia del mismo para las
recaudaciones de las peliculas de Hollywood. Este es el punto més extenso del trabajo,
donde se analizan muchos articulos que estudian el mercado chino, el de Hollywood, las

relaciones entre ellos...

El segundo punto, se centra en buscar predicciones e intentar analizar qué depara el futuro
a China y sus relaciones con el mundo occidental. Por una parte, analizando como va a
evolucionar la dictadura, y su apertura respecto a occidente; y, por otro lado, vistos los
acontecimientos recientes y la guerra comercial que ha estallado con Estados Unidos,
como puede afectar esto a las producciones de Hollywood y sus resultados en China. Para
finalizar esta parte se ha incluido una pequefia seccion que analiza la excepcidon que
suponen las peliculas en los aranceles y prohibiciones que se han impuesto tanto Estados

Unidos como China mutuamente.

Por ultimo, el apartado final antes de las conclusiones ahonda atin mas en las posibilidades
que depara el futuro buscando responder si es posible una apertura total de China para
con occidente. Y en caso de que llegard, si la globalizacion y la convergencia de los
mercados permitirian que la misma produccidon se promocionara y distribuyera de la

misma manera tanto en Estados Unidos y Europa (como se hace hoy en dia) y en China.

Finalmente se presenta un breve apartado con las conclusiones llegadas tras la

investigacion y el desarrollo del trabajo.



2. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

1. Importancia de China para las superproducciones de Hollywood.

El poderio econdémico de China es innegable, a pesar de su ralentizacion del
crecimiento, sigue siendo una de las economias que mads crece afio tras afio y es uno de
los mercados mas importantes para cualquier empresa occidental con aspiraciones
internacionales. Para el sector cinematografico puede tener incluso mas importancia. A
pesar de que el mercado local estadounidense estd alcanzando récords histdricos afio tras
afio, Europa (hasta hace poco el segundo mercado mas importante) no hace mas que
decaer. 2018 ha sido el peor afio para la recaudacion en Europa, ya que todos los grandes
mercados (Espana, Francia, Italia, Alemania y Reino Unido) vieron sus recaudaciones
reducidas con la Unica excepcion en Reino Unido que crecid un irrelevante
0,1%. “Germany saw ticket revenue plunge 16 percent to 3965 million, the first time in
vears the territory failed to clear the $1 billion mark. Italian cinemas had their worst year
in a decade, with grosses down 5 percent to $633 million -- the low point in what has
been a long slide for Italy, whose market was bringing in about $200 million more just
eight years ago (...) France and Spain tried to put a brave face on their results -- down 3
percent and 2 percent, respectively -- while Britain counted as a win the fact it ended the
vear flat, off just 0.1 percent at $1.63 billion” (Roxborough, 2019). Estd constante
reducciéon de la recaudacion europea, que va a continuar durante los proximos afios ha
provocado que las productoras estadounidenses centren su atencidon internacional en

China.

Por otro lado, China se ha convertido en el mercado cinematografico y de entretenimiento
que mas crece. Durante los ultimos afos sus cifras de recaudacion se acercan a las de
Hollywood, y muchos expertos afirman que China se convertira en el mercado interno de
cine mas importante del mundo superando a Estados Unidos. En un plazo maximo de dos
afios, la recaudacion de China (tanto de peliculas nacionales, como internacionales)
superard a la estadounidense, y su industria alcanzard un valor récord de 180.000 millones
de dolares (Levram, 2017). Es més, a pesar de que Estados Unidos aun sea el nimero uno
en términos de recaudaciéon doméstica, cada vez son mdas habituales las grandes
producciones que tienen un mejor resultado en el mercado chino, como es el caso de la
ultima entrega de la saga “Fast & Furious” que recaudo cerca de 180 millones de ddlares

mas en China que en Estados Unidos; 388 frente a 215 respectivamente (Levram, 2017).
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Este mercado en crecimiento, a pesar de ser un elemento indispensable en el futuro de los
estudios de Hollywood, también tiene sus desventajas. Por un lado, los requisitos que
impone el gobierno chino a las peliculas extranjeras que seran explicados mas adelante,
y por otro, el porcentaje de la recaudaciéon que acaba llegando a las productoras
americanas. En Estados Unidos, una productora recibe aproximadamente el 50% de la
recaudacion total de una pelicula en taquilla, sin embargo, en China, este porcentaje suele
rondar el 25% en el mejor de los casos (De Morel, 2018). Bajo este sistema, el distribuidor
y el promotor de la pelicula negociaran que porcentaje de los ingresos de taquilla recibira
cada uno, asi como garantizar que el estudio de Hollywood reciba aproximadamente el
15% de los ingresos de taquilla. Este sistema, por supuesto, significa que la mayoria de
los ingresos generados por una pelicula extranjera permanecen en China con el
distribuidor y promotor chinos. En 2012, sin embargo, se lleg6 a un acuerdo entre China
y Estados Unidos que elevo el porcentaje de ingresos al 25%. Este nuevo porcentaje de
ingresos todavia significa que la mayoria de las ganancias permanecen en China, pero
representa un aumento sustancial con respecto al sistema anterior, en el que los estudios
se pagaban en una escala oscilante que oscilaba entre el 13% y el 17% de los ingresos de
taquilla generados. Mientras que el 25% parece no ser un gran porcentaje, si se tiene en
cuenta la cantidad de dinero generada por “Transformers: Dark of the Moon” en la
taquilla china durante el 2012, gand 173 millones de ddlares en la taquilla de China: una
cuarta parte de las ganancias totales de la pelicula y una parte indispensable para la
rentabilidad de la misma. El otro sistema utilizado para importar peliculas extranjeras a
las salas chinas es el sistema de tarifas planas, que funciona con arreglo a normas
ligeramente diferentes a las del sistema de reparto de ingresos, pero su aplicacion resulta
menos rentable, ya que requiere una predicciéon mucho mas exacta de los resultados que

pueda obtener la pelicula (Grimm, 2016).
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2. Requisitos gubernamentales en términos de promocion y distribucion. Ley

de 2016.

El 7 de noviembre de 2016, el Comité Permanente del Congreso Nacional Popular aprobd
oficialmente la nueva Ley de Promocidn de la Industria Cinematografica de la Republica
Popular China, que entraria en vigor el 1 de marzo de 2017 (en adelante "la Ley de
Promocion Cinematografica™). Para entender plenamente sus implicaciones tanto para los
inversores chinos como para los estadounidenses en la industria del entretenimiento,
necesitamos llevar a cabo un andlisis exhaustivo de la propia ley (Xiaomeng Zhang,
2017). La mayoria de datos y explicaciones de esta seccion provienen de un articulo de
Xiaomeng Zhang (2017), ya que las vias de obtener informacion acerca de la legislacion

local eran muy escasas.

En esta seccion de la investigacion, primero examinaremos los tres cambios politicos mas
importantes que traerd consigo la ley y las razones de dichos cambios. A continuacion,
pasamos a comparar las dos versiones de los borradores de la “Ley de Promocion
Cinematografica” y a analizar las razones de las diferencias y sus implicaciones tanto para
los gobiernos locales como para los participantes en la industria cinematografica; a
continuacion, analizaremos el marco regulador de las peliculas en los Estados Unidos y
discutiremos sus implicaciones para el nuevo marco politico chino. La libertad y
autoridad, redistribuidas a partir de esta nueva ley para revisar y aprobar peliculas,
aumenta la eficacia del proceso administrativo para las peliculas que compiten por una
fecha de estreno, periodos de promocion mas largos o una gama mas amplia de temas
entre los que elegir. Esto viene detallado en el Articulo 17 el cual autoriza a los gobiernos
provinciales y a las autoridades del mismo nivel a revisar y aprobar las peliculas por su
cuenta. Esto crea varias ventajas para los estudios de produccion més pequenos. En primer
lugar, estos estudios mas pequefios pueden tener un presupuesto mas ajustado. Cuanto
mas breve sea la espera, mas rapido podran poner la pelicula en el mercado o, si se les
niega la aprobacion, podran hacer cambios lo antes posible para evitar mas gastos. En
segundo lugar, como se ha explicado anteriormente, debido a las grandes disparidades en
las diferentes partes de China, los gobiernos provinciales y las autoridades de un mismo
nivel son los mejores jueces de lo que es verdaderamente representativo y valioso para
preservar y promover en la cultura local. Por lo tanto, solicitar la aprobacion en el nivel
local permitird que se aprecien y promuevan estudios més pequefios que representen la

cultura de las diferentes regiones (Xiaomeng Zhang, 2017).
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Aunque los gobiernos de menor nivel tienen ahora mas autoridad para regular la industria
cinematografica local, ese poder no es absoluto. El gobierno nacional sigue controlando
los principios y estandares basicos en la toma de decisiones sobre las peliculas, mientras
que los gobiernos locales pueden hacer sus propios juicios al aplicar estos estandares. En
la nueva ley, dos disposiciones establecen los principios generales a los que el gobierno
nacional quiere adherirse al revisar las producciones locales y por ende, las
internacionales. El articulo 16 especifica el contenido prohibido para cualquier pelicula
(las siguientes especificaciones han sido traducidas de manera textual del articulo que las

explica para buscar la mejor transmision de la informacion):

1) los que violan la Constitucién, fomentan violacién de la misma o la violacion de
cualquier ley o reglamento.

2) los que amenazan la seguridad nacional, filtran secretos nacionales, promueven el
terrorismo y pretenden crear odio entre los diferentes grupos étnicos del pais.

3) los que menosprecian y desprecian las diferentes tradiciones culturales de los
diferentes grupos étnicos, o distorsionan intencionadamente la historia de los
diferentes grupos étnicos, de tal manera que dafian los sentimientos de las personas y
socavan la unidad del pais.

4) los que ponen en peligro la moralidad social, perturban el orden social y socavan la
estabilidad social, o promueven la pornografia, los juegos de azar, el consumo de
drogas, la violencia o el terror.

5) los que pongan en peligro la salud mental y fisica de los jovenes.

6) los que se oponen a la libertad de expresion, buscan la difamacion de otros o invaden
los derechos de privacidad de terceros.

7) cualquier otro trabajo que viole cualquier ley o regulacion ya sea local o estatal.

En comparacioén con el articulo 16, que enfoca las normas desde el punto de vista
negativo, el articulo 36 de esta nueva ley enumera los tipos de peliculas que el Estado

trata de promover (de nuevo traducidos textualmente):

1) los que promueven la cultura china y los valores centrales del socialismo.
2) los que promueven el crecimiento saludable de la juventud.

3) los que promueven el desarrollo y la creatividad del arte.
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4) los que promueven el desarrollo de la educacion cientifica y el conocimiento general
de la ciencia y la tecnologia.

5) los que cumplen con los principios apoyados por las politicas nacionales.

Estos dos articulos sirven como un importante resguardo para el control y la regulacion
general del mercado. Y ademés muestran de manera muy clara los objetivos detras de
esta censura, promover los valores de la dictadura china y asegurarse que esta perdura en
el tiempo. Por otro lado, autoriza a los gobiernos inferiores mas poder para tomar
decisiones en el mercado cinematografico y proporciona diversos incentivos a los
participantes, siempre con el gobierno nacional trata de alcanzar un equilibrio entre los
dos lados. Para ello, el gobierno nacional decidi6 que tenia que renunciar a algunos
controles en la “microgestion” para llevar potenciar la economia de mercado; sin
embargo, necesita conservar la maxima autoridad para establecer estandares, resolver
disputas y distribuir recursos para evitar una actitud de competencia irracional y desleal,
en la que los estudios favorezcan temas de escaso valor artistico, sino que sean meramente
profanos y llamativos para atraer a la audiencia, algo que va en contra de los valores que

quieren promover desde el gobierno nacional chino.

Por otro lado, a pesar de la adhesion de China a la OMC en diciembre de 2017, el pais ha
mantenido un estricto cupo de importacion de peliculas extranjeras, permitiendo que s6lo
se estrenaran veinte peliculas extranjeras al afio. Sin embargo, tras la visita del presidente
chino Xi Jinping a Estados Unidos en 2012, se llegd a un acuerdo para permitir la entrada
de catorce peliculas mas en el pais cada afio, siempre y cuando estén en formato IMAX o
3D, estas especificaciones vienen a raiz de una serie de peculiaridades que tiene el
consumidor chino, y que seran explicadas mas adelante. Las importaciones de peliculas
violaron las reglas de la OMC. Si bien el fallo en si mismo no tuvo un impacto directo en
la cuota ya que el objetivo era permitir a mas empresas distribuidores, en vez de solo
algunas empresas publicas seleccionadas, abriendo el mercado incluso a empresas
extranjeras para importar y distribuir peliculas. Para Estados Unidos, esta decision de la
OMC significaba que los estudios cinematograficos estadounidenses, entre otros
distribuidores de medios de comunicacién, tendrian la posibilidad de vender sus
productos de forma més directa a los consumidores chinos. Como era de esperar, China
atn no ha cumplido plenamente con esta decision. Aun asi, esto no es necesariamente un

obstaculo insufrible para los estudios de Hollywood, aunque las implicaciones de su pleno
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cumplimiento pueden tener un impacto perjudicial en la capacidad de los estudios de

Hollywood para maximizar su acceso al mercado chino (Xiaomeng Zhang, 2017).
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3. Evolucion de la “apertura” de la censura del gobierno chino.

Esta seccion examinard tanto el régimen de censura de China como las cuotas que impone
a las peliculas extranjeras, de manera mucho mas profunda que las menciones previas. La
censura se abordara en primer lugar, ya que tiene un mayor impacto en las peliculas de
Hollywood, ya que el régimen de censura pretende cambiar el contenido real de una
pelicula, mientras que las cuotas de importacién limitan simplemente el nimero de

peliculas que pueden introducirse en China cada afio.

El gobierno chino tiene una historia de sensibilidad ante la influencia y el impacto que
los productos culturales pueden tener en la poblacion del pais, y el cine obviamente entra
en esta categoria. Las peliculas son consideradas un "mercado cultural" y, en lo que
respecta a las peliculas extranjeras, han sido vistas como un producto de "las invasiones
politicas, econdmicas, militares y culturales de Occidente”. Aunque la distribucion y
emision de las peliculas extranjeras no es tan extrema en la China de hoy en dia, sigue
siendo un area que el gobierno considera que necesita ser regulada, censurada y sometida
a una revision estricta. Sin embargo, los mecanismos a través de los cuales operan esta

regulacion, censura y revision tienden a ser bastante complejos y opacos.

Cuando China se adhiri6 a la OMC en diciembre de 2001, acord6 que, en un plazo de tres
afios a partir de esa adhesion, todas las empresas de China, incluidas las empresas
extranjeras, e incluso las que no invirtieran o no estuvieran registradas en China, tendrian
derecho a importar y exportar todas las mercancias que no estuvieran reservadas para el
comercio por las entidades designadas de propiedad estatal en todo su territorio aduanero.
Aunque los productos culturales o de informacion, una categoria que incluye el cine, no
se mencionaron como uno de los productos reservados a las empresas publicas, la
importacién y distribucion de peliculas extranjeras sigue estando prohibida para las
entidades que no cuentan con la autorizacién del Estado. La continua negativa para
conceder a las empresas no estatales el derecho a importar y distribuir peliculas
extranjeras ha causado recientemente tensiones entre los Estados Unidos y China, donde
los Estados Unidos presentaron una demanda contra China ante la OMC, que también se
ha visto ejemplificada en la ultima parte del trabajo, donde se ahonda en la guerra

comercial que les ha enfrentado desde marzo de 2018 (Grimm, 2016).
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Para entender como funciona la censura es imprescindible saber que son dos importantes
organizaciones gubernamentales las que estan por encima de estas empresas publicas y
que rigen las operaciones de las industrias de los medios de comunicacion en China: la
Administraciéon Estatal de Radio, Cine y Television ("SARFT") y el Ministerio de
Cultura. La SARFT se encarga de regular el cine para el estreno y la distribucion en salas
de cine, la radio y la television, mientras que el Ministerio de Cultura se encarga de
supervisar el negocio de la importacion y distribucion de producciones domésticas. Su
poder de censura radica en su poder de tramitacion de licencias, tanto en la concesion
como en la revocacion de las mismas, para los distribuidores extranjeros de peliculas en
China. Posteriormente, éstas son supervisadas por el Departamento Central de
Propaganda del Partido Comunista ("CPD"), el 6rgano supremo en China responsable de
la regulacion de los medios de comunicacion y del acceso a la informacion. E1 CDP es la
parte equivalente del Partido Comunista al SARFT y es responsable de monitorear el
contenido de las publicaciones y los medios de comunicacidon para asegurar que no se
difunda nada que sea incompatible con el dogma politico del Partido. Esto permite al
gobierno mantener un control estricto sobre sus importaciones de peliculas, asi como
asegurar que su proceso de censura no sea transparente para proporcionar sistemas "con

el maximo nivel de flexibilidad y eficacia deseado (Grimm, 2016).

La Oficina de Secretos de Estado es otro organismo que controla gran parte del régimen
de censura chino, utiliza las leyes chinas sobre secretos de estado para designar
"practicamente toda la informacioén relacionada con el gobierno, la economia, la
diplomacia, la tecnologia y el ejército de China" como un posible secreto de Estado. La
Oficina de Secretos de Estado también se asegura de que son los ciudadanos chinos, y no
el gobierno, los responsables de mantener estos secretos de Estado. En otras palabras,
cada ciudadano es responsable, por ley, de mantener cualquier informacion que tenga que
pueda ser interpretada como un secreto de Estado, especialmente si esta involucrado en
cualquier tipo de negocio o comunicacidn con extranjeros. Podria decirse que esta agencia
y las leyes de secretos de Estado tienen un efecto escalofriante sobre la libertad de
expresion en China y contribuyen como piezas clave a la opacidad del régimen de censura
de China. Sin embargo, a medida que Hollywood intenta introducir mas de sus peliculas
en el mercado chino, no es solo el gobierno chino el que censura. Ha habido varios
indicios de que Hollywood se autocensura cuando se trata de peliculas que quiere

presentar a China (Grimm, 2016).
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En los afios 90 se produjeron varias peliculas sobre el Tibet, como “Siete afios en el Tibet”
y “Kundun”, de Disney, una pelicula biografica sobre la juventud del 14° Dalai Lama,
que provoco el descontento del gobierno de Pekin. Este descontento del gobierno de Pekin
fue tan grande que se llegd a rumorear que Brad Pitt, uno de los protagonistas de Siete
Anos en el Tibet, tiene prohibido entrar en China debido a que el gobierno de Pekin
consider? a las peliculas criticas con su régimen o favorables a una causa a la que China
se opone, como la independencia tibetana o la simpatia por el Dalai Lama. Esto puede
significar ahora que tales peliculas ya no serdn producidas por los estudios de Hollywood
si quieren tener el beneplacito de China y poder proyectarlas alli. Si bien la autocensura
es una respuesta al propio régimen de censura de China, sigue siendo un factor que
requiere una seria atencion, ya que es probable que el mercado chino siga exigiendo tales

practicas (Grimm 2016).

Si bien no existe una unica ley de censura general en China, hay varias leyes y
reglamentos, como la explicada en el punto anterior de 2016, que desempenan un papel
importante en el régimen de censura chino. El régimen de censura chino puede ser visto
como una combinacidn de varias regulaciones y medidas que cubren todas las formas de
medios de comunicacidn, incluyendo periddicos y revistas, Internet y la television por
satélite. Una de las regulaciones mas relacionadas con la censura cinematografica es una
circular publicada por SARFT desde 2008, que reitera sus criterios para censurar la radio,
el cine y la television. Esta circular fue publicada "para dar prioridad a la proteccion del
desarrollo saludable de los menores y del bienestar social; para fomentar aun mads la
creatividad, reforzar el control y purificar el entretenimiento en la pantalla;, para
proporcionar una alimentacion sana y rica para la mente; y para construir un entorno
cinematografico mas armonioso y ‘“‘verde" (Grimm, 2016). La circular enumera las
disposiciones inicialmente establecidas en el reglamento sobre la administracion de
peliculas y las disposiciones sobre la presentacion de guiones cinematograficos
(resumenes) asi como la administracion de peliculas y urge a todos los departamentos y
unidades para que hagan cumplir de manera estricta este reglamento. Estas restricciones
son las explicadas en el punto previo de la investigacion, pertenecientes a la version mas

reciente disponible, 2016.

Por otro lado, existe la “Ley de la Republica Popular China sobre la proteccion de los
secretos de Estado” (o “Ley de Secretos de Estado™) que también tiene un gran impacto

en el régimen de censura de China, aunque no sea tan evidente. El articulo 1 de la “Ley
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de Secretos de Estado” establece el proposito de la ley, siempre y cuando “esta Ley se
formule con el fin de guardar los secretos de Estado, salvaguardar la seguridad del
Estado y los intereses nacionales y asegurar el progreso sin tropiezos de la reforma, de
la apertura al mundo exterior y de la construccion socialista” (Grimm, 2016). La ley
define entonces los secretos de Estado como "asuntos que tienen una relacion vital con la
seguridad del Estado y los intereses nacionales y que, segun lo especificado por el
procedimiento legal, se confian a un niimero limitado de personas durante un periodo
determinado de tiempo. Si bien la ley en si no cita directamente las peliculas extranjeras
o las organizaciones que las manejan, la ambigiiedad y las posibles implicaciones de
algunas de las explicaciones de la ley podrian tener un impacto en las entidades chinas
que importan y distribuyen peliculas extranjeras. Los documentos legales contienen un
apartado que establece que “en la publicacion y distribucion de periodicos, revistas,
libros, mapas, material con ilustraciones y leyendas y productos de audio y video, asi
como en la produccion y difusion de programas y peliculas de radio y television, se
cumpliran las normas de seguridad pertinentes y no se divulgaran secretos de Estado”

(Grimm, 2016).
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4. Analisis del consumidor de cine y entretenimiento en China.

Los resultados de las peliculas de Hollywood en China dependen en gran medida de si el
publico chino decide verlas o no en los cines. La industria cinematografica es una de las
industrias estadounidenses mas importantes que puede verse muy afectada por el mercado
chino (Kokas, 2017). Como resultado de la creciente urbanizacion y educacion, cada vez
mas chinos eligen el cine como el producto cultural méas importante para consumir (Li,
2010). Los estudios de Hollywood han aplicado una variedad de enfoques para atraer a

los aficionados al cine chinos, tanto al publico en general como a los aficionados.

Para conseguir beneficios, los cineastas producen peliculas de gran presupuesto que
pueden atraer a la mayor audiencia posible, que es la principal fuente de ingresos de
taquilla (Goff, 2017). La audiencia son los espectadores comunes que van a los cines para
entretenerse y eligen ver una pelicula que se ajuste a sus horarios, que les atraiga, que
tenga una buena promocion boca a boca o una buena critica, o que se adapte a las
ocasiones de reunion familiar. Las preferencias del piiblico mundial en cuanto a peliculas
son cada vez mds similares a las del publico estadounidense (Fu, 2010). En comparacion
con dramas, el publico chino prefiere los éxitos de taquilla de accion y ciencia ficcion a
gran escala y las peliculas en 3D para extranjeros (Kwak, 2011). A las peliculas de
animacion de Hollywood también les ha ido bastante bien en China, debido a que se
pueden doblar facilmente al idioma chino (Robinson, 2016) y tienen historias
relativamente sencillas que el publico chino disfruta como peliculas familiares (Swanson,
2015). Proporcionando lo que el publico chino prefiere en general, los estudios de
Hollywood han exportado un niimero decente de éxitos de taquilla de accion, ciencia
ficcion y animacion en formatos 2D y 3D (IMAX), ya mencionados anteriormente, al
mercado chino en los Ultimos afios. Con la ayuda de esos éxitos de taquilla de alta calidad,
Hollywood esté tratando de fortalecer la confianza de la audiencia china en las peliculas
de Hollywood, reintroducir la cultura del consumismo taquillero, y posiblemente
desalentar la vision pirata a través de canales informales, como ha pasado en Europa y

Estados Unidos.

Los estudios de Hollywood también han tratado de acomodar a las audiencias chinas al
tener dias especiales de apertura para sus peliculas. En el caso de las peliculas de
Hollywood en China, las investigaciones muestran que el calendario de estreno en torno

a las temporadas vacacionales de China (es decir, las vacaciones en las que se retine la
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familia china) est4 altamente relacionado con su rendimiento en taquilla (Kwak, 2011).
Ademas, la semana de estreno de una pelicula es imprescindible para su éxito. Alrededor
del 40% de la recaudacion de taquilla de una pelicula se recoge en la primera semana de
su estreno. Considerando el efecto de apertura, los estudios de Hollywood han intentado,
dentro de sus posibilidades, solicitar dias de apertura exclusivos para que las peliculas se
proyecten en los cines de China. Por ejemplo, “Furious 7” tuvo un dia de estreno inusual
(es decir, el domingo) en China, que atrajo a mas publico chino a los cines y ayudé a que
la pelicula estableciera el récord de taquilla de China en el dia de estreno (Cunningham,

2015) hasta este pasado mes de abril, cuando fue superada por “Vengadores: Endgame”.

Otro enfoque que los estudios de Hollywood han utilizado para atraer al publico general
chino es crear una version especial de un avance de la pelicula o de la pelicula en si. Los
trailers de peliculas que contienen la mayoria de los clips de la pelicula en si se consideran
uno de los enfoques de marketing mas efectivos y principales para anunciar una pelicula
(Sussan, 2016). Para los consumidores chinos, los estudios de Hollywood incluso hacen
que el preestreno sea mas llamativo y extravagante. Por ejemplo, cuando Disney
promociond “Star Wars: The Force Awakens” en China, el trailer de la pelicula incluia
material que no habia sido visto antes por el piblico estadounidense (Huddleston, 2015).
Ademas, la version de una pelicula de Hollywood mostrada en China puede ser editada
para incluir escenas adicionales que atraigan a los espectadores chinos, escenas que no
estan incluidas en la version estrenada en Estados Unidos u otros mercados. Por ejemplo,
la version china de “Iron Man 3 afiadi6 una escena en la que un médico chino describe
las habilidades médicas chinas y realiza una cirugia para salvar la vida del héroe de
Marvel (Wan, 2013). Todos estos intentos demuestran que los estudios de Hollywood han
prestado especial atencion a las audiometrias chinas y estdn dispuestos a hacer esfuerzos
adicionales para mantener una relacion respetable con ellos, con el fin de ser exitosos alli,

como ya hemos explicado anteriormente.

Para hacer crecer la recaudacion de la taquilla en el creciente mercado cinematografico
chino, los estudios de Hollywood tienen fuertes incentivos para buscar acuerdos de
colaboracion con empresas chinas. Hollywood ha abrazado la idea de colaborar con
compaiiias de medios de comunicacion y agencias de cine chinas como 188 Global Media
and China, socios de produccion y promocion. Por otro lado, algunas peliculas de
Hollywood han recibido presupuestos de produccion de inversores chinos (Kokas, 2017).

China Movie Channel (CCTV6) y su subsidiaria on-line M1905.com fueron los socios en
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la produccion y promocion de Paramount para la pelicula “Transformers: Edad de
extincion” (Coonan, 2014). A través de la colaboracion entre Hollywood y China,
Paramount bajo su riesgo financiero y alland el camino para la pelicula en el mercado

cinematografico chino.

La colaboracion con los distribuidores es tremendamente beneficiosa para los estudios de
Hollywood, ya que ayuda a las peliculas de Hollywood a conseguir una gran distribucioén
en el mercado cinematografico chino. Por ejemplo, China Film Group, el mayor
distribuidor cinematografico estatal de China fue socio inversor en la produccion de
“Furious 7” de Universal Pictures y se llevo aproximadamente el 10% de los ingresos de
la pelicula en China, A cambio, “Furious 7” se proyect6 en cerca del 70% de las salas de
cine y tuvo mas de 90.000 espectadores al dia en China (Qin, 2015). Como resultado,
obtuvo mas ingresos del mercado cinematografico chino que de la taquilla estadounidense
La distribucion de peliculas extranjeras en China est4 gestionada casi en su totalidad por
dos distribuidores cinematogréaficos de propiedad estatal: China Film Group y Huaxia

Film Distribution (Lang, 2018).

A través de la gestion de estas relaciones, los estudios de Hollywood pueden enviar
sefiales amistosas en China: Estamos aqui para participar y compartir, no para tomar el
control o reemplazar y asi tranquilizar al gobierno chino. Los estudios de Hollywood
podrian monitorear cuidadosamente las relaciones y detectar, descubrir y resolver
proactivamente las expectativas o preocupaciones de las audiencias chinas, los socios de
colaboracion, el personal de los medios de comunicacion y las agencias reguladoras
estatales para allanar el camino a sus peliculas en el reparto de ingresos. La gestion de las
relaciones puede no ser capaz de determinar directamente el valor de produccion o la
calidad de una pelicula de Hollywood; sin embargo, podria ayudar a crear un entorno
favorable en el que una pelicula pueda ser bien promovida, distribuida y recibida. Incluso
si las actuales restricciones de comercializaciéon no cambian y un nuevo acuerdo entre
Hollywood y China no tiene lugar pronto (algo que hoy en dia no parece realista), el
beneficio global que Hollywood obtiene de China seguira aumentando mientras la gestion
de las relaciones permita que las peliculas de Hollywood sigan contribuyendo a
(aproximadamente el 40%) de los ingresos anuales totales de taquilla de China. Se espera
que estos ingresos sigan creciendo en los proximos afios. Por lo tanto, la gestion de las
relaciones promueve la idea de la coexistencia armoniosa en el actual mercado

cinematografico de economia simbiodtica de China, en el que tanto Hollywood como
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China se benefician el uno del otro, a la vez que buscan una mayor calidad
cinematografica. Analizar los esfuerzos de los estudios de Hollywood centrados en China
desde la perspectiva de la gestion de relaciones también puede proporcionar a los medios
de comunicacion extranjeros y a las industrias culturales algunas ideas sobre como otros

productos culturales pueden entrar y expandirse en la China contemporanea (Song, 2018).
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S. Analisis del marketing en el mercado chino, “Product Placement” y

promocion.

Otro enfoque del marketing muy interesante en China es la utilizacion del “Product
Placement” en las peliculas. Varios estudios han demostrado que tiene una gran
aceptacion entre el publico y que es uno de los métodos de marketing mas interesantes.
Es importante destacar una serie de criterios que han sido demostrados por el estudio de

Fong Yee Chan (2015) para que la practica del “Product Placement” sea exitosa.

Los resultados de los encuestados demostraron que las marcas menos conocidas, no
tenian practicamente ninguna relevancia, y podian llegar a creer que eran marcas ficticias.
Les parecia extrafio que los actores/actrices de una pelicula usaran marcas desconocidas.
Por otro lado, los encuestados explicaron que, si una marca no tiene muchos competidores
en el mercado, implica que no necesita ser promocionada tan extensamente. En otras
palabras, no necesita la ayuda de “Product Placement” para aumentar el conocimiento de
la marca entre el publico. Esto reduce en gran medida las sospechas de los realizadores
del estudio sobre la intencion comercial de esta practica, parecian estar mas pendientes
cuando veian aparecer marcas menos conocidas en las peliculas y tendian a asociarlas con
algiin tipo de campafia promocional. También les preocupaba que las marcas menos
conocidas no pudieran permitirse el lujo de ser emplazadas en las peliculas, y el publico

probablemente no se daria cuenta de la existencia de estas marcas.

Respecto a los productos que son adecuados para ser empleados en peliculas, el estudio
demostr6 que a los consumidores jovenes en general no les importaba o no encontraban
¢ticamente incorrecto que los productores de peliculas recibieran dinero u otra
compensacion por los propietarios de las marcas a cambio de la inclusion de estos. De
hecho, algunos de ellos creian que las empresas merecian el dinero porque mucha gente
descarga peliculas ilegalmente, comprendiendo que la produccidon cinematografica
necesita apoyo financiero, aunque mostraron diferentes puntos de vista sobre una mayor

regulacion de la inclusion de productos.

Los resultados muestran que algunos encuestados no sélo reconocieron las marcas que
aparecian en las peliculas, sino que también pudieron recordar los detalles mas exactos
asociados con el producto en cuestion. La mayoria de estas peliculas eran comedias o

dramas y algunos encuestados también sugirieron que las peliculas de tematicas menos
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intensas pueden ser mas adecuadas para su uso (es decir, comedias, dramas o historias
romanticas). Esto confirma los hallazgos de estudios previos de andlisis de contenido que
relacionaron a las marcas que son mas probables de aparecer en estos tipos de peliculas
(La Ferle y Edwards 2006). Roehm y Boone (2004) creen que el “Product Placement”
encaja bien con la historia de las comedias y los dramas. Sin embargo, Agrawal (2007)
sugiere evitar colocar marcas en los dramas porque la excitaciéon emocional provocada
por los mismos puede privar a uno de la oportunidad de procesar la informacion de los
productos; por lo que los dramas pueden no ser una buena plataforma para el “Product

Placement”.

De acuerdo con estudios anteriores, los encuestados en China son generalmente positivos
sobre el “Product Placement”. Esto sugiere que las actitudes hacia el “Product Placement”
y la publicidad convencional pueden variar. Podria haber diferentes compromisos
cognitivos y emocionales con el entretenimiento (y por lo tanto con el “Product
Placement”) y con la publicidad. Un estudio reciente en este campo examind la intencioén
de compra de los consumidores hacia las marcas con unos resultados negativos (Redondo
2012). El estudio preveia que las actitudes hacia el “Product Placement” en general podia
afectar a la eficacia de la misma. Asumié que las actitudes hacia la publicidad y hacia el
producto son las mismas y se utilizan las primeras (publicidad) para aproximarse a las
segundas (producto). Sin embargo, los resultados actuales sugieren que esta suposicion

puede no ser valida.

El estudio también sefial6 que las marcas en crisis o con mala reputacién no son adecuadas
para ser colocadas en las peliculas. Esto se corresponde con un caso real entre Toyota y
el programa de television estadounidense “Modern Family”. Toyota experimentaba una
crisis cuando sus automdviles fueron criticados por un defecto de seguridad, lo que pudo
haber tenido un impacto negativo en el programa de television. Sin embargo, a diferencia
de los anuncios tradicionales, que pueden ser facilmente retirados de cualquier pausa
comercial, es mas dificil sacar las marcas utilizadas en el contenido de los medios de
comunicacion, lo que ilustra la falta de flexibilidad en el “Product Placement” en
comparacion con la publicidad convencional. Aun asi, esto estd cambiando debido a los
avances tecnologicos. El emplazamiento virtual y la edicién en postproduccion de escenas
del “Product Placement” son cada vez mas populares en la actualidad (Fong Yee Chan,

2015).
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6. Efectividad del “Advertising” en el sector cinematografico en china.

Es imprescindible analizar una parte que suele pasar desapercibida a la hora de investigar
el mercado del cine, el “Advertising”. Para ello, se analiza una serie de articulos que se
centran en el caso de Hong Kong, buscando extrapolar las conclusiones a las demas
grandes ciudades chinas. Aunque Hong Kong se considera un mercado muy pequefio
para la publicidad cinematografica, este estudio sugiere que existe un gran potencial para
que la industria intente crecer en el mismo. Dunnett y Hoek (1996) descubrieron que el
73% de las audiencias neozelandesas estaban expuestas a todos los anuncios emitidos
durante las peliculas. Sorprendentemente, el mismo resultado (73.2%) se encontro en esta
investigacion en Hong Kong, una ciudad de ritmo rapido, y con la cultura de la gestion
del tiempo como algo innato, los espectadores suelen llegar al cine con margen para poder

disfrutar de la pelicula con calma.

También en el estudio de Dunnett y Hoek (1996), las mujeres tenian més probabilidades
de entrar en el cine antes del comienzo de la pelicula que los hombres. Ademas, los
entrevistados mas jovenes tenian mas probabilidades de entrar en el cine antes de que
comenzaran los anuncions que los entrevistados de mas edad. Como resultado, las
mujeres jovenes tuvieron una mayor exposicion potencial a los anuncios emitidos.
Ademas, las mujeres se desempenaron mejor que los hombres en las pruebas, mientras
que, de manera similar a los resultados de estudios anteriores (Dubow 1995), los adultos
mas jovenes recordaron mas anuncios que los adultos mayores. Por lo tanto, los productos
dirigidos a mujeres jovenes pueden llegar a su publico objetivo més facilmente que otras

categorias de productos anunciados en el cine.

Desde 1984, el drastico cambio de Hong Kong, que ha pasado de una economia orientada
a los productos a una economia orientada a los servicios, ha reducido la eficacia de los
enfoques publicitarios tradicionales (Rust & Oliver 1994). La caida de los ratings de
television indica que las personas son menos propensas a quedarse en casa y estar
expuestas a los anuncios de television. Por lo tanto, a medida que los medios tradicionales
de entrega de mensajes publicitarios estdn perdiendo su capacidad de comunicarse
eficazmente con las audiencias objetivo, consideradas mas deseables por los anunciantes,
la necesidad de encontrar vehiculos alternativos para llegar a esas audiencias se hace mas

fuerte.
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Este estudio indica que Hong Kong es adecuado para la publicidad en salas de cine, con
una alta exposicion a los anuncios proyectados y una tasa de recuperacion comparable a
la de Nueva Zelanda, un pais muy desarrollado para la publicidad en salas de cine. La
media de los entrevistados en la investigacion logro niveles de memoria relativamente
altos. Ademas, se demostrd que la exposicion y el recuerdo de los anuncios de cine
estaban altamente relacionados con el género y la edad de los entrevistados. Las mujeres
y los adultos jovenes generalmente entraban al cine pronto y podian recordar mas
anuncios que los hombres y los adultos mayores. La investigacion también sugiri6 que el
nivel de recuerdo publicitario estd significativamente relacionado con los estimulos
momentaneos, especialmente la expectativa de la audiencia de enfocarse en la pantalla en

el cine. (Prendrergast, 2005).

En conclusidn, el bajo nivel de la publicidad en los cines de Hong Kong no se debe a la
escasa eficacia del medio, sino posiblemente a la falta de confianza en €l por parte de los
anunciantes. Es necesario realizar mas investigaciones para obtener el tipo de resultados
que animen a los anunciantes a utilizar este medio. Una vez clara la situacion de Hong
Kong, es facil pensar que, en el resto de grandes ciudades de China, la situacion es similar.
A pesar del régimen especial del que disfruta Hong Kong, su relacion con el gobierno de
China no es tan distinta a la que puede tener Shanghai o Pekin. Por lo tanto, estos anuncios
previos a la pelicula son una oportunidad para todo el sector cinematografico en China,
ya que todos pueden nutrirse de ello, especialmente otras productoras, al poder compartir

este espacio con los traileres de otras peliculas.
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7. Restricciones en el marketing y en el desarrollo de los productos a

promocionar en China. Exposicion de los ejemplos reales.

Para examinar mejor los problemas que surgen al pasar las pruebas de los censores y la
distribucion, esta seccidon examina tres categorias de peliculas: las que han sido
rechazadas directamente para su distribucion; las que han sido aceptadas después de que
se hayan hecho ciertos cambios en la pelicula; y las que han sido aceptadas y luego
retiradas de las salas después de su distribucion al no cumplir ciertos requisitos. No esta
del todo claro por qué ciertas peliculas entran en una de las tres categorias, pero los

cambios en los estandares de censura buscan proporcionar una respuesta.

A. Rechazo absoluto, nunca han sido aprobadas.

El primer ejemplo es la pelicula “Noah”, una pelicula actual sobre la historia biblica del
gran diluvio protagonizada por Russell Crowe, que fue rechazada para su distribucion.
Aunque los productores de la pelicula trataron de satisfacer a los censores alegando que
el foco de la pelicula son los temas ambientales y no los religiosos, los censores no
aceptaron esta logica y negaron el permiso para su distribucion. Una explicacion para el
rechazo de la pelicula fue que ciertas peliculas nacionales que estaban programadas para
ser estrenadas en ese momento y que el gobierno queria promocionar estas peliculas antes
que las producidas por los estudios de otros paises. Sin embargo, el tono religioso o, al
menos, el trasfondo de la pelicula era probablemente una de las razones principales del
rechazo de la pelicula. Si bien la Constitucion china pretende garantizar la libertad de
religion, esta libertad se ve restringida por la necesidad de proteger la salud y la seguridad
del Estado y su pueblo, es decir, los valores de la dictadura china. Hay que destacar, que
no se vio limitado por el cupo de treinta y cuatro peliculas extranjeras y del sistema de

reparto de ingresos, pero no obtuvo la aprobacion de los censores. (Grimm, 2016).

“Despicable Me 2” es el segundo ejemplo de una pelicula también rechazada para su
distribucion en China. A diferencia de “Noah”, hubo una pequefia controversia sobre si
la pelicula fue realmente vetada en China o si la pelicula si habia sido presentada para su
estreno. Sin embargo, una de las razones por las que la pelicula no fue estrenada en China
fue que los personajes de los subditos “tenian una desafortunada semejanza con el
antiguo lider chino Jiang Zemin” (Grimm, 2016). Otros afirman que se decidié que la

pelicula sencillamente no funcionaria bien en China y, por lo tanto, no se les otorgd uno
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de los espacios de participacion en la cuota de inscripciones limitadas. L La realidad sigue
siendo poco clara, aunque es interesante observar que la primera pelicula de “Despicable
Me” también fue vetada en China. “Despicable Me 2” finalmente no se proyectd en
China, por razones que no estan del todo claras, lo que ejemplifica cuan arbitrario y poco

claro es el proceso (Grimm, 2016).

B. Aceptado después de los ajustes/autocensura

Dentro del segundo grupo, “Guerra Mundial Z” s6lo fue aceptada para su distribucion
después de que se hicieran ciertos cambios y ajustes a la pelicula. En este caso, el estudio
decidid hacer ciertos cambios preventivos en la pelicula, anticipando que ciertos
elementos serian considerados dudosos por los censores chinos. Sorprendentemente, no
fue la violencia de la pelicula lo que preocupé al estudio, sino un pequefio punto de la
trama. En el comienzo de la pelicula, cuando los personajes estaban debatiendo los
origenes del virus zombie, citaron a China como la fuente del brote. El estudio, muy
consciente del régimen de censura de China y de su sensibilidad a cualquier comentario
negativo sobre el pais, aconsej6 al estudio que dejara de hacer referencia a China y, en su
lugar, dejara desconocidos los origenes del virus. Este es un ejemplo perfecto de la
autocensura a la que los estudios de Hollywood estan dispuestos a recurrir con el fin de
mejorar sus posibilidades de superar a los censores chinos. El cambio realizado fue
pequefio, y lo més probable es que no fuera percibido por el ptblico estadounidense, pero
es un ejemplo significativo del poder y la influencia del régimen de censura de China

(Grimm, 2016).

“Skyfall”, una de las ultimas peliculas de James Bond, es otra produccion sometida a
cortes estratégicos. En este caso, a diferencia del pequefio cambio realizado en “Guerra
Mundial Z”, se omitié una escena completa, junto con varias otras alteraciones en el
didlogo. La escena cortada de la version original fue ambientada en Shanghai e incluia a
un sicario francés disparando a un guardia de seguridad chino en el vestibulo del ascensor
de un rascacielos. También se editd otra escena que estaba teniendo lugar en Macao. En
esta escena, James Bond interroga a una mujer sobre su tatuaje, preguntandole si se
produjo como resultado de haber sido forzada a entrar en una red de prostitucion infantil.
En inglés, las frases del didlogo permanecieron intactas, pero los subtitulos chinos
cambiaron la conversacion de la prostitucién a un tatuaje resultado de haber sido

coaccionada para convertirse en una criminal. Otras escenas de la pelicula fueron
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simplemente eliminadas de la misma, como la historia del villano (interpretado por Javier
Bardem) de haber sido entregado a las autoridades chinas mientras trabajaba para el M16
en Hong Kong y haber sido sometido a torturas extremas a manos de sus captores

(Grimm, 2016).

C. Aceptada y después vetada de los cines.

Otro escenario comun es que las peliculas sean aceptadas para su distribucion, pasen la
censura, comiencen a ser proyectadas y luego sean retiradas de las salas poco después de
su estreno. Un buen ejemplo de este escenario es la pelicula de Quentin Tarantino,
“Django Unchained”. La pelicula estaba preparada para ser estrenada en China a
principios de 2013, después de algunas pequefias demandas para cambiar cosas como el
color y la amplitud de la sangre, que se consideraban demasiado brillantes y prominentes
que aparecian en la pelicula. Sin embargo, durante la mafiana del dia de su estreno, a solo
unos minutos de su primera proyeccion, la pelicula fue detenida y luego vetada de los
cines. Lo mas probable es que se tratara de la violencia o del desnudo que figuraba en la
pelicula original. Sin embargo, la pelicula ya habia sido saneada antes de su estreno en
China y también habia pasado por las manos de los censores, por lo que resultaba atn
mas confuso el motivo por el que la pelicula fue retirada de repente. La pelicula fue
finalmente reautorizada y reestrenada tres semanas mas tarde, después de que se retiraran
varias escenas que contenian desnudos y asesinatos violentos. Ademas, la pelicula
también experimentd una reduccion de la proyeccion después de que se hubiera reducido

la escala de su estreno, con la consecuente pérdida en la recaudacion.

Sin embargo, “Django Unchained” no fue la tnica pelicula de Hollywood sometida a este
proceso de tira y afloja. De hecho, en algunos casos, una pelicula puede ser sacada justo
antes de ser estrenada. Un ejemplo es la pelicula “Outcast”, protagonizada por Nicolas
Cage. La pelicula trata sobre dos cruzados en China durante el siglo XII y fue vetada de
las salas poco después de su estreno inicial. La pelicula se estrend el 26 de septiembre de
2014, pero fue retirada de su estreno la noche del 25 de septiembre. Las razones del
cambio de opinion de ultimo minuto no estan claras y las especulaciones van desde
dificultades financieras en el fin del grupo cinematografico chino encargado de la
distribucion hasta que los censores reconsideraron su aprobacion, dadas las supuestas
altas cifras de cadaveres y las imagenes graficas de batalla de la pelicula. Hasta ahora, la

pelicula todavia no ha sido estrenada en China (Grimm, 2016).
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D. Aceptada sin problemas.

Por ultimo, hay una serie de peliculas que no plantean problemas, o bien por el cuidado
de la trama o porque ya desde un principio cumplen todas las demandas de los censores.
Un ejemplo destacado de una pelicula que fue aceptada sin problemas, al menos desde la
perspectiva del régimen de censura, fue la cuarta pelicula de “Transformers”,
“Transformers: Edad de extincion”, que ya hemos mencionado anteriormente. La pelicula
ocupd el primer lugar como la pelicula més taquillera de China sélo diez dias después de
su estreno en las salas, con un total de 222,7 millones de délares americanos. De hecho,
la pelicula tuvo un mejor rendimiento en China que en su propio mercado nacional. Se
estrend en Hong Kong y cerrd en el Festival Internacional de Cine de Shanghai,
registrando 338.793 proyecciones en todo el pais, durante sus meses en las pantallas. Gran
parte del éxito de la pelicula puede atribuirse a su innata atraccion al publico chino. Por
ejemplo, la pelicula utiliz6 muchos lugares muy visibles en Beijing y Hong Kong a lo
largo de la pelicula, asi como un lugar escénico cerca de la ciudad de Chongqing. Un par
de actores y actrices famosos también tienen papeles en la pelicula, incluyendo a la actriz
Li Bingbing y al actor Han Geng, ambos actores chinos muy conocidos en el gigante
asidtico. Hubo incluso una gran cantidad de product placement a lo largo de la pelicula

incluyendo alguna referencia al gobierno chino.

Por otro lado, aunque la pelicula no experimentd ningiin problema serio por parte del
régimen de censura chino, no salié indemne de su experiencia en China. La pelicula fue
demandada por dos grupos diferentes, una antes y otra después de la proyeccion de la
pelicula. La primera demanda provino de uno de los patrocinadores chinos de la pelicula,
Beijing Pangu Investment Co., una compaiiia de desarrollo inmobiliario, y estuvo en
contra de dos de los otros patrocinadores de la pelicula, aunque no en contra del estudio
en si. Si bien la demanda puede no haber sido una amenaza directa para el estudio en si,
amenazo con retrasar el estreno de la pelicula en las salas. En cambio, la segunda
demanda, posterior al estreno y la proyeccion, estaba dirigida contra el estudio e
involucraba a una empresa turistica china, el Chongqing Wulong Karst Tourism Group.
El Wulong Karst Tourism Group aleg6 que el estudio incumplié un contrato al no mostrar
el logotipo de un lugar muy turistico de Chongqing durante pelicula. La empresa turistica
presentd la demanda ante el Tribunal Popular Intermedio No. 3 de Chongqing, que ha

acepto el caso. Sin embargo, aunque estas cuestiones complicaron el estreno de la
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elicula, en términos del régimen de censura de China, “Transformers: La edad de la
2

extincion” experiment6 una distribucion relativamente sencilla en China.
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3. LA GUERRA COMERCIAL CON ESTADOS UNIDOS Y COMO PUEDE
AFECTAR A LAS PRODUCCIONES OCCIDENTALES.

Desde la llegada de Donald Trump a la casa blanca a finales de 2016, la politica exterior
de Estados Unidos ha sufrido un giro de 180°. De la busqueda de buenas relaciones de
Obama, se pasé a una politica hostil, que ha cambiado el panorama comercial. Durante el
ultimo afno y medio, desde que comenzaron las hostilidades en marzo de 2018, cuando
Trump anunci6 aranceles a productos chinos por valor de 50.000 millones de dolares.
“The United States will impose a 25% tariff on 350 billions of Chinese exports, the
president said early Friday (...) The US penalty is designed to punish China for stealing
American technology and trade secrets. It will apply to roughly 1,100 exports and will
target the Chinese aerospace, robotics, manufacturing and auto industries. Trade
between the two countries "has been very unfair, for a very long time," Trump said in a
statement. "This situation is no longer sustainable”” (Brown, 2018). Es decir, de una
manera no muy sutil, anunciaba lo que se convertiria en una guerra comercial en toda

regla, a pesar de los constantes mensaje de Trump para no llamarla asi.

La respuesta de China no tard6 en llegar, cuando el gobierno de Pekin, anunci6 aranceles
y cuotas a 128 productos estadounidenses entre los que se incluian: vino, frutas, productos
porcinos... “The Chinese government fired back at the Trump administration’s tariffs on
steel and aluminum on Monday by enacting its own tariffs on 128 American-made
products including wine, fruit, and pork products (...) The wine tariff is expected to
negatively impact California’s wine region, while the tariff on pork will hit the hardest in
farming areas, many of which voted for Trump (...) 120 products on the list will have a
new 15% tariff, while 8 will have a new 25% tariff added” (Price, 2018). A este anuncio,
se sucedieron medidas por ambas partes en un tira y afloja que continué afectando a
productos principalmente tecnoldgicos, los que segiin Trump se veian afectados por los

robos de propiedad intelectual a manos de compaiiias chinas.

El conflicto alcanzando uno de sus puntos algidos cuando se llevé a los despachos de la
OMC en el mes de agosto de 2018. A pesar de las peticiones de otros paises, y de incluso
la ctipula del G20, solo se logr6 un temporal retraso de la entrada en vigor de los aranceles
(Stanway, 2018). Durante los meses siguientes continuaron las tensiones y numerosos
nuevos anuncios de aranceles por ambas partes. Las mediaciones internacionales no

sirvieron de nada.
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El punto de mayor conflicto que se ha vivido es sin lugar a duda el anuncio que se produjo
en el mes de mayo de 2019, por parte de Google. La empresa tecnologica californiana
anunci6 que a partir de entonces dejaria de proporcionar software de cualquier tipo a la
empresa china Huawei, que funcionaba con el sistema operativo de Google. Esto provoco
que millones de terminales serian inutilizados si procedian a actualizar sus dispositivos,
con la consecuente problematica en la cadena de produccion de Huawei (Agencias, 2019).
La empresa china declaré que los unicos perjudicados acabarian siendo los clientes, ya
que las innovaciones de la empresa, especialmente con el 5G se iban a ver frenadas

radicalmente.

El sector del entretenimiento, y, por ende, las producciones de Hollywood, no se han visto
afectados por el momento, pero viendo los niveles a los que se estan llegando en esta
guerra comercial, cualquier futura medida es una incertidumbre. Solo el tiempo podra
responder cudles seran las siguientes medidas, y especialmente cudl va a ser la respuesta

de China al ataque a Huawei.
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4. CONCLUSIONES: ;ES POSIBLE QUE LA APERTURA DE CHINA LLEGUE
A TAL PUNTO QUE NO IMPORTEN EL CRITERIO GEOGRAFICO Y LA
SITUACION POLITICA A LA HORA DE PROMOCIONAR UNA PELICULA?

Después de realizar la investigacion y analizar los distintos factores que estdn
condicionando tanto la situacion actual de China, como sus relaciones con Estados
Unidos, la respuesta seria, que a medio plazo no. La actual guerra comercial es sin lugar
a duda el gran impedimento, los nuevos aranceles y las cuotas, a pesar de que atn no
afectan al sector del entretenimiento, si que afectan practicamente a todos los demas
sectores, especialmente a los bienes tecnoldgicos. A corto plazo, no es razonable que esta
situacion cambie a menos que a finales de 2020 se produzca un cambio en la casa blanca.
Respecto a la situacion China, se ven numerosos avances en el ambito de las libertades,
como es el hecho de que se aumentara la cuota de peliculas estadounidenses al afio, por
lo que aun muy lentamente, pero si se ven pequenas mejoras. Eso si, la dictadura china,
y el partido siguen siendo muy fuertes, y a pesar de que concedan ciertas libertades, no

se ve de manera cercana que el régimen vaya siquiera a tambalearse.

A lo largo de la investigacion se ha desarrollado una profunda revision de las leyes mas
importantes acerca de la censura y se han buscado una serie de ejemplos practicos que
permitan verlo de una manera clara y sencilla. Las principales conclusiones que se pueden
extraer de esto son: en primer lugar, que las leyes estan redactadas de tal manera, que
permitan al gobierno actuar en su propio beneficio, y adaptarlas a cada caso especifico
para poder asi continuar con la “represion” que llevan a cabo, y continuar con la
hegemonia ideoldgica. Por otro lado, es llamativo el caso de “Transformers” donde se
incluyeron numerosos actores de origen chino, asi como varias localizaciones a lo largo
de China. Esa pelicula recibid varias denuncias, pero el gobierno nunca se inmiscuyo y
no tuvieron mayor trascendencia. Por lo tanto. ante cualquier conflicto, parece ser que
priman los intereses econdémicos frente a los ideologicos. Otro indicativo de la peculiar

situacion de China.

El segundo objetivo planteado era analizar la situacion actual de Hollywood y ver como
afecta China a la misma. Hollywood, y por ende los estudios alli afincados llevan varios
afios aumentando la recaudacion en taquilla, tanto en suelo estadounidense como chino,
eso si, siempre las grandes superproducciones de ciencia ficcion y accion. Es por ello por

lo que no es sorprendente que cada vez haya mas peliculas de este tipo. Los estudios
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buscan, como cualquier empresa, una rentabilidad asegurada con el menor riesgo posible,
y eso en los dos mercados mas importantes (China y Estados Unidos) son las peliculas
anteriormente mencionadas. Es facil anticiparse, en que, si la situacion actual de la guerra
comercial se mantiene, y esta no afecta al entretenimiento, la tendencia para los proximos

afios sea esta, y continuemos disfrutando de pelicula de estos géneros.

Por ultimo, el consumidor chino es ligeramente distinto a los occidentales. Buscan una
mayor extravagancia, y siempre pretenden que todo para ellos sea tUnico, traileres
especiales, pdsteres exclusivos para china e incluso escenas exclusivas como en el caso
de “Iron Man 3”, donde una escena inédita solo se proyectd en China. Los estudios,
entendiendo la situacion de China, y la importancia que supone para rentabilizar cualquier
proyecto, no dudan en montar grandes preestrenos, y badsicamente cumplir todas las
peculiaridades que los chinos exigen. Por otro lado, varios estudios relativamente
recientes han concluido que dos tipos de publicidad y marketing son muy efectivos entre
la audiencia china: el “Product Placement” y los anuncios y traileres que se ubican antes
de empezar la pelicula. El primer tipo, supone una nueva via para incluir “publicidad
encubierta” y para promocionar de manera activa numerosos productos; y el segundo, es
una nueva via de ingreso para los distribuidores, ya que esos espacios sirven tanto para

generar dinero, como para promocionar otras peliculas que se proyectaran mas adelante.

En conclusion, a pesar de que siguen siendo mercados muy distintos, y de la situacién
econdmica y politica no lo van a permitir durante los proximos afios, la situacion especial
del entretenimiento en la guerra comercial, la convergencia en gustos cinematograficos,
y la prima de lo econémico ante lo ideoldgico por parte del gobierno de Pekin llevan a
pensar que; aunque a dia de hoy sea impensable, no es descabellado pensar que las
campafias de promocion de la proxima década cada vez sean mas y mas similares, hasta

que practicamente no haya diferencias sustanciales.
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