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1. Presentacion
1.1 Resumen

El presente Trabajo Final de Master se centra en el analisis y desarrollo de un modelo de
exhibicion cinematografica hibrido, orientado a la reactivacion del publico de salas de
cine en el contexto postpandemia. Ante la transformacién de los habitos de consumo
cultural y la creciente competencia de plataformas digitales, surge la necesidad de
repensar el rol de las salas de cine, incorporando experiencias que trasciendan la
proyeccion de contenidos y fomenten la interaccion social, la diversidad cultural y la

sostenibilidad econdmica.

El trabajo aborda tres lineas principales: primero, analiza el contexto internacional y
nacional de la exhibicion cinematografica, identificando los desafios y oportunidades
derivados de la pandemia; segundo, estudia experiencias de salas que han
implementado estrategias de diversificacion, incluyendo oferta gastronémica,
programacion culturaly espacios de encuentro, para extraer buenas practicas aplicables
al contexto chileno; y tercero, desarrolla una propuesta estratégica y operativa para una
sala de cine hibrida en Santiago de Chile, que integra programacion, experiencias

culturales y gastrondmicas, estructura de gestion y modelo econdmico sostenible.

Este TFM busca demostrar que la innovacion en la exhibicion cinematografica, centrada
en la experiencia del publicoy la diversificacion de ingresos, constituye un camino viable
para fortalecer la resiliencia de la industria y consolidar las salas de cine como espacios

culturales relevantes en el escenario postpandemia.



1.2 Abstract

This Master’s Final Project focuses on the analysis and development of a hybrid cinematic
exhibition model aimed at reactivating movie theater audiences in the post-pandemic
context. In response to the transformation of cultural consumption habits and the growing
competition from digital platforms, there is a clear need to rethink the role of movie
theaters by incorporating experiences that go beyond content screening and promote

social interaction, cultural diversity, and economic sustainability.

The project addresses three main areas: first, it analyzes the international and national
context of cinematic exhibition, identifying the challenges and opportunities arising from
the pandemic; second, it examines experiences of movie theaters that have implemented
diversification strategies—including gastronomic offerings, cultural programming, and
social gathering spaces—in order to extract best practices applicable to the Chilean
context; and third, it develops a strategic and operational proposal for a hybrid movie
theater in Santiago de Chile, integrating film programming, cultural and gastronomic

experiences, a management structure, and a sustainable economic model.

This Master’s Final Project seeks to demonstrate that innovation in cinematic exhibition,
centered on audience experience and revenue diversification, represents a viable path to
strengthening the resilience of the industry and consolidating movie theaters as relevant

cultural spaces in the post-pandemic landscape.



.3 Palabras claves
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2.Introduccion

En el contexto de las transformaciones recientes del sector audiovisual, este Trabajo
Final de Master aborda el estado actual de las salas de cine y los desafios que enfrenta
la exhibicién cinematografica a nivel global. Tras la pandemia, el sector no ha logrado
recuperar de manera sostenida los niveles de asistencia previos, evidenciando una
transformacion profunda en los habitos de consumo audiovisual y en la relacién del
publico con las salas de cine. La consolidacién de las plataformas digitales, junto con
cambios en las dinamicas sociales y culturales, ha puesto en cuestion los modelos
tradicionales de exhibicidon, haciendo necesario repensar el rol y la propuesta de valor de

las salas en el contexto contemporaneo.

En este escenario, se vuelve fundamental explorar nuevas estrategias que permitan
resignificar la experiencia cinematografica presencial, entendiendo la sala de cine no solo
como un espacio de proyeccion, sino como un lugar de encuentro, permanencia y
experiencia cultural ampliada. A nivel internacional, han surgido modelos hibridos que
integran la exhibicién audiovisual con otras practicas culturales y sociales, sin embargo,
este tipo de experiencias no se han desarrollado de manera homogénea en todos los
contextos territoriales, presentando una mayor presencia en paises europeos y grandes

capitales, mientras que en otros su implementacion ha sido limitada o inexistente.

En el caso de Chile, si bien existe una red diversa de salas comerciales, cines
independientes y centros culturales, actualmente no se identifican espacios de
exhibicion cinematografica que integren de forma organica y permanente una oferta
gastronémica y de bar como parte central de su propuesta, ni que desarrollen una
vinculacion sostenida con otras disciplinas artisticas y tipos de eventos mas alla del
ambito cinematografico. Esta ausencia evidencia una oportunidad para innovar en los
formatos de exhibicion, ampliando la experiencia del publico y fortaleciendo la
sostenibilidad de las salas a través de la diversificacion de ingresos, publicos y

contenidos culturales.



La motivacion de este trabajo se sustenta también en la experiencia profesional de quien
investiga, con mas de diez afios de trayectoria en el sector de la exhibicidn
cinematografica en Chile, particularmente a través del proyecto Sala K, un proyecto de
sala de cine en Santiago con dos sedes en diferentes comunas. Esta experiencia ha
permitido observar de primera mano las transformaciones del publico, las dificultades
estructurales del sector y la necesidad de desarrollar modelos de gestidon mas flexibles,

creativos y conectados con las dindmicas culturales contemporaneas.

Desde esta perspectiva, el TFM se plantea como una instancia de analisis y reflexion
aplicada orientada a contribuir a la discusion sobre el futuro de las salas de cine,
proponiendo enfoques que permitan fortalecer su rol cultural, social y econémico en el

escenario postpandemia.



2.1 Objetivos de la investigacion
2.1.1 Objetivo general

Analizar y desarrollar un modelo de exhibicion cinematografica hibrido que contribuya a
la reactivacion del publico de salas de cine en el contexto postpandemia, integrando la
experiencia cinematografica con dindamicas de encuentro, consumo cultural y

sostenibilidad econdmica.

2.1.2 Objetivos especificos

I.  Analizar el contexto actual de la exhibicion cinematografica a nivel internacional
y nacional, identificando los principales conceptos, desafios del sector,
transformaciones en los habitos de consumo del publico y modelos alternativos
surgidos a partir de la pandemia.

II.  Examinar experiencias y referentes internacionales de salas de cine que hayan
incorporado estrategias de diversificacion —como la integracion de oferta
gastronémica, espacios de bar y programacioén cultural complementaria— con el
fin de identificar buenas practicas y elementos susceptibles de ser adaptados al
contexto chileno.

lll.  Desarrollar una propuesta conceptual de sala de cine hibrida, que integre
programacion cinematografica, experiencia de publico y criterios de
sostenibilidad econdmica, sustentada en los hallazgos del marco tedrico y del
analisis de referentes, y adaptada a las particularidades del ecosistema cultural

de Santiago de Chile.



2.2 Metodologia de trabajo

El presente Trabajo de Final de Master se articula a partir de una metodologia cualitativa,
con un enfoque descriptivo—analitico y aplicado, orientado al estudio de modelos de

exhibicién cinematografica y al disefno de una propuesta de sala de cine hibrida.
La investigacion se estructura en cuatro etapas metodoldgicas principales:

1. Revisién bibliograficay documental

Se realiza unarevision de fuentes secundarias con el objetivo de contextualizar el estado
actual de la exhibicidn cinematografica y sus publicos, tanto a nivel internacional como

nacional. Esta revisidn incluye:

o Bibliografia académica sobre gestion cultural, exhibicién cinematogréafica e
industrias creativas.
e Articulos especializados y publicaciones de instituciones culturales y

audiovisuales.

Esta etapa permite establecer el marco tedrico y contextual del trabajo, asi como

identificar los principales desafios y tendencias del sector.

2. Anaélisis del contexto chileno y del sector de exhibicién

Se realiza un analisis del ecosistema de exhibicion cinematografica en Chile,

considerando:

o Historia de las salas de cine.

e Concentracion geografica.

o Tipologias de salas existentes.

e Modelos de gestién predominantes.

o Oferta de programaciény relacién con los publicos.

Este analisis se complementa con la experiencia profesional de la autora en el sector de
la exhibicion cinematografica, particularmente a través del proyecto Sala K, incorporando

una perspectiva practicay situada.
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3. Analisis de casosy benchmarking

Se lleva a cabo un analisis comparado de casos de salas de cine seleccionadas por su
caracterinnovadory surelevancia en distintos contextos territoriales. La seleccion de los

casos responde a criterios como:

e Ubicacion geografica.

e Integracion de la exhibicidn cinematografica con experiencias complementarias.
e Desarrollo de comunidades de publicos.

o Diversificacién de fuentes de ingresos.

e Identidad culturaly modelo de gestion.

El benchmarking permite identificar buenas practicas, elementos diferenciadores y

estrategias replicables, que serviran de insumo para el diseno de la propuesta final.
4. Desarrollo de la propuesta aplicada
A partir de los insumos obtenidos en las etapas anteriores, se desarrolla una propuesta

conceptual y estratégica de sala de cine hibrida, que contempla:

o Definicion del modelo de exhibicion y experiencia de publico.
o Lineamientos de programaciény mediacién cultural.
¢ Vinculacion con publicos y comunidad.

o Estrategia de gestidn y sostenibilidad econémica.

Esta etapa constituye el componente aplicado del TFM vy articula los resultados del

analisis con una propuesta concreta, coherente con los desafios identificados.
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3. El nuevo modelo de las salas de cine

3.1 Nuevas audiencias, nuevas salas: bases conceptuales

para la transformacion del modelo cinematografico

A lo largo de mas de un siglo, las salas de cine han sido espacios fundamentales para la
difusion cultural, el entretenimiento colectivo y la construccién de imaginarios sociales.
Desde sus origenes como espectaculos de feria a los cines de barrios, hasta la
consolidacion de los grandes complejos multisalas en centros comerciales, el modelo
de exhibicion cinematografica ha estado en constante evolucién, adaptandose a los

cambios tecnoldgicos, econdmicos y culturales que marcan cada época.

En las udltimas décadas, el sector de la exhibicién cinematografica ha enfrentado
transformaciones profundas, aceleradas por la irrupcién de nuevas tecnologias, la
diversificacion de las formas de consumo audiovisual y, mas recientemente, por el
impacto de la pandemia de COVID-19. Estas circunstancias han puesto en crisis el
modelo tradicional de las salas de cine, generando un escenario de incertidumbre, pero
también de innovacidn, donde surgen nuevas propuestas que reconfiguran la experiencia

cinematografica.

En este contexto, diversos investigadores han comenzado a proponer modelos
alternativos de gestion y programacion para las salas de cine. Pablo Martin Antoranz
(2024), en su tesis doctoral sobre la industria audiovisual espanola, plantea un nuevo
modelo de negocio basado en la diversificacién de la oferta de ocio y cultural, la
innovacién operativa y adaptacion al modelo de consumo actual. Por su parte, Olga
Heredero Diaz y Francisco J. Reyes Sanchez (2018) analizan el surgimiento de modelos
cooperativos y autogestionados, como respuesta a la crisis del sistema de exhibicion
tradicional, senalando laimportancia de la participacion ciudadanay la descentralizacion
cultural. Complementariamente, en su articulo José Vicente Garcia Santamaria (2009)
destaca la transformacion de los complejos de cine en centros de ocio mas amplios,
donde el cine se integra con otras formas de entretenimiento, consumo y experiencias

inmersivas, diluyendo las fronteras entre lo cultural y lo comercial.

12



Estas aproximaciones permiten comprender que el futuro de las salas de cine no esta
necesariamente ligado a su desaparicién, sino a su reinvencion. La resignificacion del
espacio cinematografico —ya sea a través de la innovacion tecnoldgica, la diversificacién
de la oferta, la gestidon colaborativa o la creacion de experiencias ampliadas— se

presenta como una clave para su sostenibilidad en el siglo XXI.

Este marco teérico busca precisamente explorar estas transformaciones, entendiendo
cémo podrian adaptarse al contexto especifico de Santiago de Chile. ;Qué tipo de
modelo puede responder a las necesidades culturales, sociales y econdmicas de su
poblaciéon? ;Cémo podrian las salas de cine del futuro convertirse en espacios de
encuentro, creacion y circulaciéon de contenidos mas alld de la légica puramente

comercial? Estas son algunas de las preguntas que guian esta investigacion.

En paralelo a la transformacion de los espacios y modelos de exhibicién cinematografica,
resulta fundamental considerar el papel del espectador, cuya figura también ha
evolucionado significativamente en el contexto contemporaneo. Lejos de concebirlo
como un sujeto pasivo que simplemente recibe contenidos, el nuevo paradigma cultural
exige una comprension mas activa, criticay compleja del publico. Tal como plantea Anne
Ubersfeld en La escuela del espectador (2001), es necesario formar espectadores
capaces de interpretar, dialogary participar en la experiencia artistica desde una posicion
reflexiva, ampliando sus capacidades de lectura y apropiacion del lenguaje audiovisual.
Esta concepcién encuentra un desarrollo mas radical en El espectador emancipado de
Jacques Ranciere (2010), quien desafia la separacion tradicional entre ver y hacer,
sosteniendo que todo espectador es ya un intérprete, un sujeto con la capacidad de
construir sentido por simismo, sin necesidad de mediadores que lo "eduquen" desde una
jerarquia cultural. En este sentido, la emancipacion del espectador implica reconocer su

autonomiay su inteligencia, habilitAndolo como co-creador de la experiencia estética.

Complementariamente, los estudios empiricos de Ben Walmsley (2011) sobre las
motivaciones del publico teatral evidencian que los asistentes no solo buscan
entretenimiento, sino también experiencias emocionales profundas, conexiones
sociales significativas y espacios para la reflexion y el crecimiento personal. Estas

motivaciones, perfectamente aplicables al ambito cinematografico, refuerzan la

13



necesidad de repensar la relacién entre la oferta cultural y las expectativas del publico.
En esta linea, Macarena Cuenca-Amigo y Amaia Makua (2017), desde el campo del
audience development, proponen estrategias orientadas a generar una relacion mas
participativa, sostenible y horizontal con las audiencias, que contemple sus habitos,
necesidadesy diversidad cultural. Asi, el estudio del espectador se vuelve crucial para el
disefno de un nuevo modelo de salas de cine: un modelo que no solo responda a la légica
de mercado o a la innovacion tecnolégica, sino que también reconozca al publico como

un sujeto activo, critico y auténomo dentro del ecosistema cultural contemporaneo.
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3.1.1 Elnuevo espectador: claves teoricas para las futuras audiencias del

cine

El modelo tradicional de espectador, heredado de siglos de representacién escénica, se
ha fundado en una aparente dicotomia entre mirary actuar, entre contemplary participar.
Jacques Ranciere, en El espectador emancipado, problematiza esta division al sefialar la
paradoja que atraviesa toda experiencia escénica: “no hay teatro sin espectador”
(Ranciere, 2010, p.10). Este enunciado, aunque referido al teatro, se extiende con
claridad al cine como arte y como espacio social. La sala de cine, al igual que el escenario,
requiere del otro lado de la pantalla a una persona que observa, interpreta y reacciona.
Sin embargo, esta figura ha sido histéricamente concebida como pasiva, privada de

agencia y subordinada al espectéaculo.

Ranciere formula una critica hacia esa concepcion que reduce al espectador a un simple
receptor: “Ser espectador es estar separado al mismo tiempo de la capacidad de conocer
y del poder de actuar” (p.10). Bajo esta ldgica, el cine —como herencia del teatro
representacional— corre el riesgo de configurar una audiencia voyerista, hipnotizada por
la imagen, seducida por el artificio, pero ajena a la posibilidad de transformar lo que ve.
En contraposicion a esta postura, el autor aboga por un “teatro sin espectadores”, un
espacio en el cual los asistentes “aprendan en lugar de ser seducidos porimagenes” y se
conviertan en “participantes activos en lugar de voyeurs pasivos” (p.11). Aplicado al cine,
esto plantea la necesidad de imaginar nuevas formas de experiencia cinematografica,

que habiliten la reflexién, el didlogo, e incluso la co-creacidn desde el publico.

La reflexion de Ranciere se inscribe dentro de una tradicion que concibe el teatro (y por
extensién, el cine) como una asamblea o una ceremonia comunitaria. El espacio
esceénico se vuelve asi un lugar de confrontacién del publico consigo mismo, un “cuerpo
en acto” que antecede a las leyes e instituciones (p.13). El cine, entendido como arte
colectivo, tiene también el potencial de restituir esa dimensidn comunitaria perdida, de
crear un tiempo y un lugar compartido para experimentar y discutir lo sensible, tal como
lo imaginaban Brecht, Piscator o Artaud. Sin embargo, para ello, es imprescindible
repensar al espectador no como un receptor pasivo, sino como un agente activo de

significacion.
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Este giro tedrico se alinea con el paradigma brechtiano, en el cual el acto escénico —o
cinematografico— media una toma de conciencia social, despertando el deseo de actuar
para transformar la realidad. Asi, “el teatro se acusa a si mismo de volver pasivos a los
espectadores y de traicionar su esencia de accién comunitaria” (Ranciére, 2010, p.15).
El desafio consiste, entonces, en crear dispositivos que no ensefen “a dejar de ser
espectadores”, sino que reconozcan que el espectador ya actua: “observa, selecciona,
compara, interpreta. Liga aquello que ve a muchas otras cosas...” (p.19). Este acto

intelectual, muchas veces invisible, es un gesto emancipador.

Finalmente, Ranciere defiende una idea poderosa: la igualdad de las inteligencias. Segun
esta perspectiva, el poder del espectador no radica en una forma especifica de
interactividad o participacioén fisica, sino en su capacidad de interpretar libremente lo que
percibe. “Ese poder comun de la igualdad de las inteligencias liga individuos, les hace
intercambiar sus aventuras intelectuales” (p.23). Esta concepcidn invita a pensar en un
nuevo modelo de cine que no subestime a sus audiencias, sino que les reconozca como
sujetos capaces de generar sentido, pensamiento critico y vinculos colectivos a partir de

la experiencia filmica.

En suma, llevar al cine las ideas de Ranciere implica imaginar salas donde no solo se
consuma imagen, sino donde se activen sentidos, memorias y discursos. Salas donde el
espectador no desaparezca ante la pantalla, sino que dialogue con ella. Un cine del futuro

que no solo proyecte peliculas, sino que convoque comunidades vivientes.

Por otro lado, la reflexion de Anne Ubersfeld sobre el espectador teatral ofrece claves
fundamentales para pensar el rol del publico en el cine contemporaneo. En su libro La
escuela del espectador, Ubersfeld afirma que el sentido de una obra no se agota en lo que
propone el autor, el director o los actores, sino que se concreta de forma definitiva
unicamente en el espectador: “con él, y solamente con él, llega a concretarse realmente
el sentido” (Ubersfeld, 2001, p. 307). Esta afirmacion desplaza radicalmente el eje de la
creacion artistica, otorgando al publico un papel productivo, no solo receptivo. En el caso
del cine, esto implica reconocer que cada proyeccién no se agota en lo visualizado, sino
que se completa en la mirada activa, en el sistema de referencias, experienciasy saberes

que cada espectador moviliza.
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Desde esta perspectiva, el espectador no es un sujeto neutral, sino un agente de
interpretacion que “construye sus propios sistemas en funcion de sus capacidades de
observacién, de la riqueza de su aprendizaje, de la extensidn de su cultura” (p. 321). Esta
afirmacion introduce la nocién de una experiencia cinematografica heterogénea,
multiple, incluso impredecible. No hay una unica forma correcta de ver una pelicula, sino
multiples trayectorias posibles que dependen del bagaje individual y colectivo de cada
espectador. Por eso Ubersfeld propone la idea de una “escuela del espectador”, no en el
sentido tradicional de la ensefianza, sino como un acompafamiento en el proceso de
aprender a mirar. “No tenemos la pretension de ensefar al espectador —escribe—, sino
de indicarle cédmo aprender, de mostrarle los caminos de este aprendizaje, de poner, si

fuera posible, en sumapa de viaje, los itinerarios de la mirada y del oido” (p. 307).

Esta vision es particularmente pertinente en un contexto donde el cine se enfrenta al
desafio de captar la atencién de publicos fragmentados, con habitos y cédigos culturales
diversos. En lugar de simplificar la experiencia para hacerla accesible a una audiencia
“media”, el nuevo modelo de cine podria orientarse a potenciar la complejidad,
incentivando procesos de referencializacién creativa, es decir, la capacidad del
espectador de vincular lo que ve con su propia vision del mundo. “Es a través de él —
concluye Ubersfeld— que el espectador inventa nuevas relaciones entre el teatro y el
mundo” (p. 325). Trasladado al cine, esto significa fomentar una experiencia activa,
reflexiva y formadora, en la que mirar una pelicula se convierta en un acto de

pensamiento, de construccion de sentido y de dialogo con lo real.

En su estudio cualitativo sobre las motivaciones de los publicos teatrales, Ben Walmsley
(2011) ofrece un marco de analisis valioso para repensar el vinculo entre las audiencias
y las experiencias culturales, que puede aplicarse también al ambito del cine. Basandose
en la tipologia de Bergadaa y Nyeck, Walmsley identifica cuatro motivaciones principales
para asistir al teatro: evasion y entretenimiento, aprendizaje ludico (edutainment),
enriquecimiento personal y hedonismo social. Estas motivaciones se correlacionan con
valores subyacentes como el placer, el conformismo social, el desarrollo personal y el
disfrute colectivo (Walmsley, 2011, p. 336). Ademas, distingue entre asistentes
motivados por la estimulacién intelectual y aquellos que buscan una experiencia

sensorial, marcando asi una diversidad en las formas de involucrarse con lo escénico.
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Esta tipologia, lejos de ser excluyente, sugiere que los espectadores no se mueven por

una Unica razoén, sino que buscan satisfacer multiples necesidades simultaneamente.

Desde esta perspectiva, las salas de cine del futuro deben concebirse no solo como
espacios de exhibicion, sino como entornos capaces de ofrecer experiencias
personalizadas que respondan a esta diversidad de expectativas. El trabajo de Morris
Hargreaves Mclintyre (2007) identifica cuatro ejes motivacionales claves: social,
intelectual, emocional y espiritual, lo que implica que la experiencia cinematografica
puede ser tanto una actividad colectiva como una vivencia transformadora a nivel
individual. Esta idea se refuerza con el concepto de experiencia transformacional
propuesto por Pine y Gilmore (1999), quienes sostienen que cuando una experiencia se
personaliza, tiene el potencial de generar un cambio duradero en el comportamiento o las
actitudes del espectador. Hover y van Mierlo (citados en Getz, 2007) profundizan esta
idea al distinguir entre experiencias basales, memorables y transformadoras, siendo

estas ultimas las que provocan un impacto profundo y sostenible en el tiempo.

En este marco, el cine puede —y debe— convertirse en un espacio de experiencias
significativas, donde el espectador no solo busca “desconectarse” del mundo cotidiano
mediante el escapismo, sino también ser desafiado artistica, emocional, ética e
intelectualmente. Tal como revelan los testimonios recogidos por Walmsley, muchos
espectadores declaran su deseo de enfrentarse a contenidos que cuestionen sus
certezas, que los confronten o que les permitan validar sus ideasy emociones enrelacién
con otros. Esta dimensiodn ritual del acto de asistir al cine —el hecho de compartir un
tiempo, un espacio y una experiencia con otros— subraya su valor comunitario y su
potencial como catalizador de procesos individuales y colectivos de sentido. En
definitiva, como advierten Pine y Gilmore, el reto esta en alcanzar el sweet spot donde
converjan los distintos deseos del espectador: sentir, aprender, estarinmerso y hacer. Es
decir, el sweet spot ocurre cuando una experiencia logra integrar simultdneamente

entretenimiento, educacion, escapismo y estética.

El concepto de audience development ha adquirido creciente relevancia en la gestion
cultural contemporanea, posicionandose como un enfoque transversal y estratégico que

va mas alla de la captacién de publicos o del incremento cuantitativo de asistentes.
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Como explican Cuenca-Amigo y Makua (2017), se trata de un proceso “multidisciplinario,
dinamico e interactivo”, orientado a hacer que las artes sean mas accesibles,
fomentando el disfrute, la participacién activa y la valorizacion cultural por parte de
individuos y comunidades (p.158). Esta visiéon implica que el desarrollo de audiencias no
corresponde exclusivamente a un departamento especifico, sino que debe permear toda
la organizacion cultural. Tal como ya lo senalaba Rogers (1998), se requiere una
articulaciéon colaborativa entre programacion, educacion y marketing, lo que supone
repensar las estructuras internas y el modo en que se relacionan con sus publicos. En el
caso de las salas de cine del futuro, este enfoque invita a disefar experiencias que
integren diversas dimensiones de la mediacién cultural: desde herramientas digitales
hasta procesos de co-creacién, voluntariado o alianzas estratégicas con agentes del

territorio.

En este sentido, aunque audience development y marketing cultural no son conceptos
equivalentes, el primero se apoya en las herramientas del segundo para disefar
estrategias informadas y sensibles al contexto. Esto incluye, por ejemplo, el analisis de
mercado, la segmentacidn de audiencias y el uso del marketing mix —producto, precio,
distribucién y comunicacién— como variables clave para orientar acciones concretas
(Cuenca-Amigo y Makua, 2017, p.159). No obstante, a diferencia del marketing
comercial, donde el punto de partida es el mercado, en el modelo de las artes y la cultura
se parte del producto artistico, buscando un equilibrio entre su integridad estética y las
necesidades de los publicos (Colbert y Cuadrado, 2003). La clave, como sefialan los
autores, esta en encontrar un punto de equilibrio que no sacrifique nila propuesta cultural

ni la conexion significativa con los espectadores.

Mas alla de lo estratégico, el enfoque de audience development incorpora una dimension
social fundamental. No se trata solo de atraer mas publico, sino de generar experiencias
culturales de calidad que aporten beneficios personales, sociales, intelectuales,
emocionales y espirituales, mejorando asi la calidad de vida de las personas (Cuenca-
Amigo y Makua, 2017, p.163). Desde esta perspectiva, la relacion entre el espectador, la
organizacion cultural y los artistas debe concebirse como un espacio de encuentro y
dialogo. Walker-Kuhne (2005) define este proceso como una invitacién a comunidades

diversas para participar de forma creativa y activa en el diseno y ejecucion de las
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propuestas culturales, mientras que Mandel (2008) propone avanzar hacia un modelo de
mediacion cultural donde el ciudadano no sea solo espectador, sino co-creador de lavida
cultural. Asi, el desarrollo de audiencias implica reconocer la complejidad y ambigliedad
de los publicos actuales, profundamente marcados por la globalizacion y el cruce de
identidades, intereses y formas de consumo. Para responder a este panorama, las
organizaciones culturales —incluidas las salas de cine— deben adoptar un enfoque
colaborativo, flexible y sensible a su entorno, integrando el audience development como

una forma de pensamiento que atraviese su vision, mision y practicas cotidianas.
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3.1.2 Hacia un nuevo modelo de exhibicion cinematografica:
transformacion del sector, diversificacion de practicas vy
convergencia cultural

Desde la década de 1990, la industria de la exhibicidn cinematografica ha atravesado
profundas transformaciones tecnoldgicas que marcaron el inicio de una reconversion de
los tradicionales complejos de cine hacia modelos mas amplios de ocio. Sin embargo,
este proceso de expansion encontré sus limites tras una década de crecimiento
sostenido. A partir de 2004, comenzaron a evidenciarse signos claros de agotamiento en
el modelo de macrocomplejos, que enfrentan hoy dificultades crecientes para atraer
publico y sostener su rentabilidad exclusivamente a través de la proyeccién de peliculas.
Como senala Garcia Santamaria, “el evidente agotamiento de este modelo de exhibicion
[...] obliga al sector a idear nuevas férmulas” que permitan revalorizar estos espacios. En
este contexto, se plantea la necesidad de redefinir el papel de los cines como centros
integrales de ocio, diversificando sus fuentes de ingreso mediante la hibridacion con otras
industrias del entretenimiento —tecnologia, videojuegos, retransmision de eventos, e
incluso el alquiler de salas—. Asi, “las actividades anexas al cine” podrian terminar
generando “mas beneficios que la propia entrada”, dando lugar a un modelo mas flexible
y resiliente, menos dependiente de la taquilla y mas alineado con las nuevas demandas

del consumidor contemporaneo (Garcia Santamaria, 2009, 150-158).

En la busqueda de nuevos modelos de negocio para las salas de cine, Martin Antoranz
(2024) propone una evolucién que mantenga la esencia cultural de estos espacios, pero
que a la vez incorpore una visién mas amplia sobre su potencial como centros de
encuentro y experiencia colectiva. Esta transformacion implica no solo una
diversificacion en la oferta hacia nuevas formas de ocio y eventos de distinta indole, sino
también una redefinicién operativa que contemple nuevas estrategias de comunicacion
y una adaptacion profunda a los habitos y expectativas del espectador contemporaneo.
Mas alla de atribuir la crisis del modelo tradicional Unicamente a la aparicion de nuevas
plataformas de exhibicion —como el streaming o el video on demand—, el autor sugiere
que las dificultades que han atravesado las salas en los ultimos 25 o 30 afilos responden

a un fenédmeno mas complejo, intensificado por circunstancias como la pandemia de
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COVID-19, que acelero6 la necesidad de repensar el rol de estos espacios. Asi, el reto no
consiste Unicamente en competir con las nuevas tecnologias, sino en reimaginar la
experiencia cinematografica como parte de una oferta cultural hibrida, dinamica y

adaptativa.

En un contexto marcado por la disrupcién tecnoldgica y el cambio en los habitos de
consumo cultural, la industria de la exhibicidn cinematografica se enfrenta al desafio de
reformular sus estructuras tradicionales. Como senalan Heredero Diaz y Reyes Sanchez
(2018), “la necesidad de una transformacién continua para la adaptacion a la innovacién
tecnoldgica impone también en la industria de la exhibicidn cinematografica el desarrollo
de nuevas férmulas de organizacion empresarial y colectiva como estrategia para
garantizar la supervivencia de un sector en crisis” (p. 58). Esta transformacion no solo
implica un reajuste técnico o logistico, sino también una resignificacién del papel que

juegan las salas de cine como espacios culturales, sociales y econdmicos.

El proceso de digitalizacion ha generado una reconfiguracion del ecosistema audiovisual,
desdibujando los limites tradicionales entre productores, distribuidores y exhibidores. En
este nuevo escenario, también se redefine el rol del espectador, quien se convierte enun
agente activo dentro del circuito cultural. Como plantean los autores, “se trata del
nacimiento de un nuevo ciudadano empoderado que ademas de los roles propios de la
economia tradicional, el de trabajador y el de consumidor, puede desempefar ahora el
de microproductor” (Heredero Diaz y Reyes Sanchez, 2018, p. 59). Este fendmeno tiene
implicaciones directas sobre los modelos de gestidn de las salas, que deben adaptarse
a una audiencia mas participativa, con intereses diversos y con una mayor capacidad de

incidencia en la programaciény la oferta de contenidos.

Asi, la digitalizacion no solo ha permitido nuevas formas de produccion y distribucion,
sino que ha facilitado el surgimiento de espacios autogestionados y cooperativos, donde
el cine se presenta como una experiencia colectiva, mas alla del simple consumo de
contenidos. Continuando en palabras de los autores, “se redefine asi un nuevo escenario
audiovisual consecuencia de la digitalizacion en el que se desdibujan los limites entre
productoresy consumidoresy entre distribuidores y exhibidores, asi como las relaciones

entre consumidores y distribuidores” (p. 59). Este nuevo paradigma favorece la
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emergencia de salas con una fuerte identidad cultural, centradas en la diversidad de

propuestasy en la cercania con la comunidad.

La transformacion de las salas de cine no puede comprenderse Unicamente desde el
punto de vista tecnoldgico o estructural; también responde a una evolucion en los modos
de consumo cultural dentro de una sociedad cada vez mas influida por las légicas del
espectaculo, la experiencia y el entretenimiento comercial. En este contexto, Garcia
Santamaria (2012) traza un paralelismo revelador entre el cine de los origenes y las
formas contemporaneas de exhibicién, destacando su vinculacién con otras industrias
del ocio. Tal como sefala el autor, “el cine de los primeros tiempos y el parque de
atracciones surgieron conjuntamente a finales del siglo XIX como las ultimas
innovaciones de una tradicién de formas populares de entretenimiento” (p. 115). Ambos
compartian una dimensién espectacular y sensorial, integrandose en un ecosistema de
propuestas ludicas que incluia tecnologias visuales, actuaciones en vivo y fendmenos
Opticos, lo que convertia al cine en una pieza mas dentro de un universo de experiencias

multiples.

Este modelo ha resurgido en la era postmoderna bajo nuevas formas, especialmente a
través de los centros comerciales y parques tematicos, que operan como espacios
hibridos donde convergen el ocio, el consumoYy la sociabilidad. Garcia Santamaria (2012)
sostiene que esta nueva logica de exhibicion remite a un “contexto de recepcion de los
films muy parecido al del cine primitivo” (p. 115), en el que la proyeccion cinematografica
es solo una parte —y no necesariamente la principal— de un conjunto mas amplio de
experiencias. En este sentido, el autor interpreta estos espacios como “nuevas
Disneylandias, capaces de atraer y fascinar a la gente, e inducirla al consumo” (p. 115),

lo que revela una estrecha relacion entre entretenimiento y economia emocional.

Bajo esta Optica, el modelo tradicional de la sala de cine como espacio exclusivamente
dedicado a la proyeccién de peliculas entra en crisis. Se impone una légica de “sala
multiusos”, donde el film ya no constituye el centro exclusivo de la experiencia, sino un
componente mas dentro de una oferta de entretenimiento diversificada. Asi lo expresa el
autor: “en este nuevo modelo de negocio, que se aproxima mas al parque tematicoo ala

‘sala multiusos’, los films dejardan de ocupar la primacia de que han gozado
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histéricamente” (p. 116). Esto implica una reconfiguracion del concepto de sala de cine,
que ahora debe competir con otras formas de ocio digital e inmersivo, al tiempo que

redefine su propuesta de valor en términos de experiencia integral.

En ese sentido, las salas autogestionadas analizadas por Heredero Diaz y Reyes Sanchez
(2018) se caracterizan por su apuesta por una programacion alternativa, donde
predominan el cine de autor, los clasicos, los cortometrajes y los ciclos tematicos. Esta
practica, que remite a la tradicion cineclubista y a los circuitos underground, pretende
generar espacios que no solo exhiban peliculas, sino que promuevan el encuentro, el
debate y el intercambio cultural. Como afirman los autores: “las nuevas salas de cine
autogestionadas apuestan por ser algo mas que un cine, convirtiéndose en espacios de
encuentro e intercambio cultural” (p. 72). Para ello, se incorporan estrategias orientadas
a fomentar una relacién mas estrecha con el publico: encuentros con actores y
directores, retransmisiones en directo de eventos culturales (6pera, ballet, teatro),
videojuegos proyectados en pantalla grande, e incluso pases privados para colectivos
especificos o empresas. Todas estas actividades contribuyen a diversificar las fuentes de

ingreso y a fortalecer el vinculo con distintas comunidades.

Finalmente, estas nuevas salas de cine adoptan un enfoque multifuncional que les
permite no solo subsistir en un mercado competitivo, sino también generar modelos
sostenibles de gestién cultural. En este marco, el alquiler de espacios para eventos como
preestrenos, conferencias o seminarios, junto con una adecuada estrategia de
comunicacion digital, resulta clave. Como lo explican los autores, “actividades de ocio
que reportan ingresos que contribuyen a la financiacién de estos proyectos, al igual que
el alquiler de sus espacios para la organizacion de eventos [...], en las que las estrategias
de comunicaciénonliney lasredes sociales parecen desempenar un papel fundamental”

(p. 74).

En resumen, el nuevo modelo de salas de cine se orienta hacia una légica hibrida, en la
que se combinan propuestas culturales de valor con una gestidn participativa, flexible y
conectada con su entorno. Este tipo de iniciativas no solo buscan ofrecer una alternativa
frente al modelo comercial tradicional, sino que aspiran a consolidarse como

plataformas de expresion cultural, experimentacion artisticay construccion comunitaria.
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3.2 Diagndstico de la exhibicién cinematografica Chile

El diagndstico del estado actual de la exhibicién cinematografica en Chile resulta
fundamental para comprender las condiciones en que operan las salas de cine y los
desafios que enfrenta el sector en el escenario postpandemia. Este analisis permite
identificar tanto las transformaciones estructurales del mercado como las dindmicas
recientes de los publicos, aportando una base necesaria para la reflexién sobre nuevos

modelos de gestion y exhibicidn cultural.

No obstante, llevar a cabo un analisis preciso del sector de las salas de cine en Chile
enfrenta varias dificultades. En primer lugar, la disponibilidad de informacion actualizada
es limitada: el ultimo informe oficial, elaborado por Rubik Sustentabilidad por encargo del
Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio, corresponde al ano 2020 y no
contempla los efectos mas recientes de la pandemia ni los cambios en los habitos de
consumo derivados del auge de plataformas digitales. Esto genera un desfase temporal
que dificulta proyectar tendencias actuales de asistencia, comportamiento de publicosy

dindmicas de mercado.

En segundo lugar, existe una fragmentacion de la informacion: mientras que las grandes
cadenas de multisalas cuentan con estadisticas relativamente claras, por medio de la
plataforma IBOE (International Box Office Essentials) del sistema ComScore, las salas
independientes y comunitarias, que representan un nicho importante para la diversidad
cultural, no siempre disponen de datos sistematizados sobre asistencia, publicos o

financiamiento.

Finalmente, la complejidad del comportamiento de los publicos anade un desafio
adicional. Los consumidores de cine hoy acceden a experiencias hibridas —entre lo
presencial y lo digital—, lo que requiere metodologias innovadoras de investigacion y
medicién que aun no estan completamente implementadas en Chile. Esta combinacién
de informacion desactualizada, fragmentaday limitada hace que el diagndstico del sector
sea un proceso complejo, aunque fundamental para disenar modelos de gestion cultural

mas efectivos.
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3.2.1 Historia de las salas de cine en Chile

La historia de las salas de cine en Chile estd intimamente ligada a los procesos de
modernizacién urbana, a la expansiéon de la cultura de masas y a los cambios
tecnolégicos del siglo XX. Segun Orellana (2012), las primeras exhibiciones
cinematograficas llegaron al pais hacia fines del siglo XIX, con proyecciones itinerantes
que recorrian teatros, ferias y salones de distintas ciudades. Sin embargo, fue en las
primeras décadas del siglo XX cuando comenzaron a consolidarse las primeras salas
estables, en paralelo con el crecimiento de Santiago y otras capitales regionales. Estos
espacios no solo representaban un nuevo formato de entretenimiento, sino también un
simbolo del progreso y la modernidad, convirtiéndose en lugares de encuentro social y

cultural.

Durante las décadas de 1940y 1950, el pais vivio la llamada “época dorada” de las salas
de cine, con una presencia significativa en casi todas las comunas del pais y una alta
asistencia del publico. En ese periodo, las salas se integraron profundamente en la vida
cotidiana, y el cine se transformd en una de las principales formas de sociabilidad
popular. Sin embargo, Orellana advierte que este auge comenzé a declinar hacia fines de
los anos setenta, debido a la irrupcion de la televisidn, los cambios en los habitos de
consumo culturaly las crisis econdmicas que afectaron la sostenibilidad de los espacios

independientes.

La llegada de la dictadura militar en 1973 marcé un punto de inflexion critico para el
sector. Como sefala Orellana, el control ideoldgico y la censura sistematica impuesta
por el régimen redujeron drasticamente la oferta cinematografica, tanto nacional como
extranjera, mientras muchas salas fueron cerradas o reconvertidas en espacios
comerciales. Paralelamente, el modelo econémico neoliberal promovido durante esos
anos propicié la privatizacion de la cultura y la concentracion empresarial, debilitando la
exhibiciénindependientey las redes de distribucion locales. El cine dejé de ser concebido
como un derecho cultural 'y se transformé en un producto mas dentro del mercado, con

una fuerte dependencia de los contenidos provenientes de Hollywood.

26



A partir de los anos noventa, el fenédmeno de los multiplex marcé un nuevo paradigma: la
concentracion de la exhibicion en grandes cadenas internacionales y centros
comerciales, lo que modificé radicalmente la relacién del publico con la experiencia
cinematografica. En las ultimas dos décadas, este proceso ha coexistido con el
surgimiento de salas alternativas e independientes, que buscan recuperar el vinculo
comunitario y territorial del cine, proponiendo una experiencia mas cercana y diversa

frente al modelo hegemaénico de consumo (Orellana, 2012).

En la actualidad, el ecosistema de salas de Chile refleja esta dualidad: por un lado, una
alta concentracion de pantallas en pocos grupos empresariales, y por otro, un conjunto
de espacios culturales y comunitarios que intentan sostener una programacion diversa 'y
de interés publico. Iniciativas como la Red de Salas Independientes de Cine de Chile,
activa desde 2017, han intentado revertir esta tendencia mediante la articulacion
territorial, la profesionalizacion de la gestion cultural y el fortalecimiento de audiencias,
aunque siguen enfrentando grandes desafios en materia de financiamiento,

infraestructura y acceso equitativo a los publicos.

El cine es la actividad cultural méas popular en Chile, en la medida que cuenta con los
indices de participaciéon mas altos por parte de la poblacion, en relaciéon a otras
actividades de este tipo, segun la ultima Encuesta Nacional de Participacion Cultural
(2024), la cual concluye que un 53,8% de las personas ha asistido al cine durante los
ultimos 12 meses (un crecimiento de un 10% desde la encuesta anterior del 2017). En
consecuencia, el cine trasciende su condicidn de expresion artistica al funcionar también
como un fenédmeno cultural de alcance masivo, que articula contenidos educativos,
recreativos, emocionales e informativos, y que logra movilizar a audiencias heterogéneas

provenientes de distintos territorios y grupos sociales.
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3.2.2 Distribucion territorial de salas de cine en Chile

Para la contextualizacién propuesta se va a tomar como muestra la realidad de las cifras
del cine en Chile para el ano 2019 y 2020, de manera tal de comparar un ano “normal”
con el primer afio de pandemia de COVID-19y suimpacto. Cabe destacar que en octubre
de 2019 Chile vivié un fuerte estallido social lo que provocé cambios en los habitos de
los chilenos durante los siguientes meses, menguando la participacién cultural y la

asistencia al cine durante los ultimos meses de dicho ano.

Tabla 1: Analisis comparativo de cifras en salas de cine de Chile 2019-2020

Indicador 2019 2020 Variacién / Comentario

Total de espectadores -85% de asistencia; impacto

(todas las salas) 29.977.764 4.532.965 directo de pandemiay
restricciones sanitarias

Numero de salas de cine | 475 475 Infraestructura se mantiene

(multisalas) estable, aunque muchas
permanecen cerradas

Numero de butacas 86.616 86.616 Sin cambios estructurales en

(multisalas) capacidad fisica

Numero estimado de - Operacion irregular o suspendida;

. . 39 (23 con datos . . .
salas independientes . . sin registro consolidado durante
sistematizados)

2020

Porcentaje estimado de >99% >99% Persistencia de concentracién del

asistencia concentrada mercado

en multisalas

Numero de titulos 1.568 327 Disminucion drastica del

exhibidos repertorio disponible por cierre

de salas y suspension de estrenos
Fuente: Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio; Rubik Sustentabilidad. Andlisis del cine en Chile y sus
audiencias. Santiago de Chile (2019, 2020).

A nivel territorial, las audiencias de cine en Chile reflejan con bastante fidelidad la
distribucién de la poblacién nacional. La Regiéon Metropolitana de Santiago, que
concentra aproximadamente el 42 % de los habitantes del pais, también retine la mayor
proporcion de espectadores de cine: en 2019, registré 15.919.011 asistentes, lo que
equivale al 53,1 % del total nacional (Rubik Sustentabilidad, 2020). Esta correlacién se
replica en la infraestructura de exhibicién: la capital alberga cerca del 55% de las salas
de cine del pais, distribuidas en 259 salas multisalas y 11 cines independientes,

consolidando su rol hegemonico dentro del circuito cinematografico chileno.
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Sin embargo, ademas de esta concentracion a escala nacional, se observa una segunda
centralizacién dentro de la propia ciudad de Santiago. La mayoria de los cines
independientes se ubican en la comuna de Santiago centro, lo que revela una estructura
altamente concentrada del acceso cultural. Si bien este sector constituye el nicleo
histoérico, institucional y universitario del pais —con una alta densidad de publicos
potenciales y una red cultural consolidada—, la ausencia de espacios equivalentes en
otras comunas genera una marcada desigualdad territorial en el acceso al cine de autor

y a la programacion alternativa.

Esta distribucién responde tanto a factores histéricos —como la disponibilidad de
infraestructura patrimonial en el casco antiguo— como a factores econdémicos y de
gestion cultural, vinculados a los incentivos concentrados en circuitos ya consolidados 'y
a la cercania con publicos especializados. No obstante, el resultado es una baja
descentralizacion de la oferta cinematografica, que restringe las oportunidades de
participacion cultural en comunas periféricas o con menor densidad de equipamientos
culturales. Esta situacion plantea la necesidad de repensar estrategias de expansion
territorial que permitan ampliar el acceso y diversificar los publicos del cine

independiente en la Regién Metropolitana.

A continuacion, se presenta el mapa de la Provincia de Santiago que identifica las
comunas que cuentan con salas de cine independientes. De las 32 comunas que
conforman la provincia, solo 4 disponen de este tipo de equipamiento cultural. Asimismo,
dentro de estas comunas, el sector del Gran Santiago concentra 8 de los 11 cines
independientes existentes en la provincia, evidenciando una alta concentracion territorial

de este tipo de salas.
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Mapa 1: Comunas con salas de cine independientes en la Provincia de Santiago

Lo Barnechea

% La Florida
El Bosque

I La Pintana
San Bernardo Puente Alto

Fuente: Elaboracidn propia a partir del mapa de comunas de Santiago de Chile

De acuerdo con los resultados de la Encuesta Nacional de Participacién Cultural y
Comportamiento Lector 2024 (Ministerio de las Culturas e INE), el nivel socioeconémico
continda siendo un factor determinante en el accesoy participacion cultural en Chile. Los
grupos de mayores ingresos concentran una participacion significativamente mas alta en
actividades artisticas y culturales, incluyendo la asistencia al cine, en comparacion con

los sectores medios y bajos.

De todos modos comunas con altos niveles de ingreso y capital cultural, como Las
Condes, Vitacura, Lo Barnechea y Providencia, presentan una nula oferta de cine
independiente o de autor. Este desequilibrio territorial genera una paradoja: las comunas
con mayor capacidad adquisitiva y mayor proporcién de poblacién con habitos culturales
activos carecen de espacios alternativos de exhibiciéon cinematografica, viéndose

limitadas al consumo de las cadenas multisalas comerciales.
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Mapa 2: Ubicacion salas de cine independientes en la comuna de Santiago
O. i
iceda

/06
o o
g 2
apocho ‘3 O.
<y (M) AUfop § 5 w &
® e > Od
o oszaner a AR or(
5  Nee, BellaV'® <° %
@ m = ?‘O\j\é?, (£
‘ = Q A 3
9 & =z LASTNRRIA g
55
(= "
& :2 Q Rana®® a0
) N F(aﬂc\so
9 o lag, Paragv?® ® iy
A
9 £z o 3
@ > curic < 3
v 3) <
¥ 9 o2 8 BAtE BARRIO IT
) =1 = ) =
% 2 » ® e
18 BARRIO 3 a G 9 2 o
= DIECIOCHO £ 1 \ % %
3 o e © =
2 \s@ S 9
o 9 S\ 3 3
f > AN )
5 ] 2
6 " f(a
3 @ (M) Naloss -
(7
PARQUE SAN DIEGO 8l
ALMAGRO José Doy
L
calada c;@
A atla (%] <
ue N\io“‘oM S 2 >
an! > 3 o0
Avlh(/,\, cé) _{<n %‘ ® z EMPA
Fuente: Elaboracién propia a partir de

Google Maps

Esta situacién revela una oportunidad estratégica para el desarrollo de nuevas salas de
cine en el sector nororiente de Santiago. Comunas como Las Condes y Vitacura, que
concentran una parte significativa del poder adquisitivo y de los publicos con alto interés
en bienes culturales, podrian transformarse en polos naturales para proyectos de cine
independiente o de programacién curada, actualmente inexistentes en su territorio. Su
potencial radica tanto en la capacidad econdmica del publico objetivo como en la

busqueda de experiencias culturales diferenciadas, un rasgo que caracteriza a estos
sectores seglin la ENPCCL 2024.

En este sentido, la descentralizaciéon de la oferta cinematografica no solo permitiria
ampliar los publicos y diversificar la experiencia cultural, sino que también responderia a
una necesidad concreta del ecosistema cultural capitalino: equilibrar la distribucion

territorial de las salas, reducir la saturacion del centro histdrico y aprovechar las

condiciones de infraestructura y conectividad del eje nororiente de la ciudad.
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3.2.3 Clasificacion de las salas de cine y sus modelos de gestion en

Chile

En el panorama actual de exhibicidn cinematografica en Chile coexisten dos tipologias
claramente diferenciadas: las salas comerciales o multiplex y las salas independientes o

de cine arte.

Por un lado, las salas multiplex —pertenecientes a grandes cadenas como
Hoyts/Cinépolis, Cinemark o Cineplanet— se caracterizan por su escala y
estandarizacién. Suelen ubicarse dentro de centros comerciales o polos urbanos de alto
flujo y se orientan principalmente al consumo masivo de cine comercial internacional.
Estas salas cuentan coninfraestructura tecnoldgica de alta capacidad, grandes pantallas
y multiples funciones diarias, acompanadas de un modelo de negocio basado en la venta
complementaria de alimentos y bebidas industrializadas, como palomitas, bebidas
gaseosasy confites. En este formato, la experiencia del espectador esta mas asociada al
consumo y la inmediatez que a la mediacion cultural o al encuentro social, en dénde el
88,46% de estas salas no cuenta con actividades de formacién, mientras que el 11,54%

restante no se pudo levantar informacién (Rubik Sustentabilidad, 2020).

En contraste, las salas independientes —de menor escala y frecuencia— se encuentran
mayoritariamente vinculadas a centros culturales, espacios municipales, universidades
o fundaciones privadas, como el Centro Arte Alameda, la Cineteca Nacional, el Cine UC
o Sala K. Estas salas priorizan la difusién de cine chileno, latinoamericano, de autor y
patrimonial, y suelen operar bajo modelos de gestién cultural no comerciales, con
programacion curada y actividades complementarias como conversatorios, Cine club 'y
talleres de apreciacién cinematografica. Sin embargo, su dependencia de estructuras
institucionales condiciona tanto su sustentabilidad econémica como su flexibilidad
operativa. En la mayoria de los casos, su funcionamiento se sostiene principalmente a
través de fondos concursables y subvenciones estatales, que representan cerca del 90%
de sus ingresos anuales, lo que genera una alta dependencia financiera y una marcada
fragilidad estructural frente a los cambios en las politicas publicas o las disponibilidades

presupuestarias del Estado.
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Un rasgo comun a ambos modelos —y una limitacién significativa en términos de
experiencia de publico— es la ausencia de espacios de encuentro social, como bares,
cafeterias o zonas de conversacion post-funcion. En la mayoria de los casos, tanto los
cines comerciales como los independientes en Chile carecen de areas disefiadas para
prolongar la experiencia cinematografica mas alla de la proyeccién. Esto responde, en
parte, a la naturaleza institucional o comercial de los espacios, que tienden a separar la

funcién cultural del ocio social, reproduciendo un modelo de consumo fragmentado.

En contraposicion, los modelos europeos de gestion cinematografica —particularmente
en paises como Francia, Espana, Alemania o los Paises Bajos— integran de manera
organica el cine con la vida social. En estos contextos, los cines suelen incorporar bares,
cafeterias, librerias y areas comunes, fomentando un entorno de sociabilidad y
comunidad que trasciende la mera asistencia a una pelicula. Estos espacios funcionan
como puntos de encuentro cultural, donde se combinan la conversacion, la formacion de
publicosy la participacion ciudadana. La integracion del componente social al modelo de
gestion refuerza la sostenibilidad econémica y simbdlica de las salas, transformandolas

en lugares de pertenenciay vida urbana mas que en simples espacios de exhibicion.

En este contexto, se vuelve urgente repensar el modelo de gestion de las salas de cine en
Chile, buscando formulas que integren lo cultural, lo econémico y lo social desde una
perspectiva sostenible y contemporanea. El desafio no radica solo en diversificar la
programacion o descentralizar la infraestructura, sino en reimaginar el rol del cine como
espacio de encuentro ciudadano y experiencia transformadora. La propuesta que se
presentard mas adelante en este proyecto busca precisamente responder a este
diagnodstico: un nuevo modelo de gestion cultural para salas de cine, adaptable a la

realidad de Santiago y orientado afortalecer la relacidn entre cine, comunidad y territorio.
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3.2.4 Programacion cinematografica y patrones de consumo en Chile

Durante el afio 2019, en Chile se estrenaron un total de 278 peliculas, distribuidas de
forma relativamente equilibrada a lo largo de los cuatro trimestres. En comparacion,
paises con mayor desarrollo de sus industrias culturales presentan cifras que duplican o
triplican la oferta chilena. Segun la Film Distributors’ Association del Reino Unido (que
incluye Reino Unido e Irlanda), ese mismo afio se lanzaron alrededor de 896 peliculas
nuevas; en Estados Unidos y Canada, segun la Motion Picture Association (MPA), se

estrenaron aproximadamente 835 peliculas, y en Espafa, 643.

En cuanto a la cuota de mercado del cine nacional, Chile registré 41 estrenos nacionales,
equivalentes al 14,7% del total de estrenos del afio. Sin embargo, la asistencia a
producciones chilenas representd solo 1,2% del publico total. En contraste, las peliculas
de origen estadounidense concentraron el 52,3% de los estrenos y la gran mayoria de la
audiencia. Si comparamos, en Espafia el cine nacional alcanzé una cuota de 331
estrenos (51,5%) y un 15,13% de participacion de espectadores, mientras que el cine
estadounidense obtuvo un 73,53% de cuota de mercado. En tanto, las peliculas
provenientes de la Unidn Europea (excluyendo Espana) representaron un 9,83% de la

audiencia.

Enrelacién conlarepresentacion de género en la direccién, el 91,8% de los espectadores
chilenos en 2019 asistio a ver peliculas dirigidas por hombres, mientras que solo el 8,2%
vio obras dirigidas por mujeres. Este dato se explica en parte porque apenas el 23,7% de
las peliculas exhibidas en el pais fueron dirigidas por mujeres, cifra que, aunque superior
al promedio mundial (que no supera el 15%), refleja ain una notoria desigualdad
estructural en la industria cinematografica. En cuanto al formato, el 99,99% de los
asistentes acudié a funciones de largometrajes (29.973.658 personas), mientras que

solo 4.106 espectadores asistieron a cortometrajes (0,01%).

Este panorama revela importantes brechas y oportunidades para el desarrollo del sector
cinematografico chileno. Por un lado, la baja participacion del cine nacional en el

mercado interno evidencia la necesidad de estrategias de diversificacion de la oferta,

34



fortalecimiento de la distribucion y exhibicién independiente, y una mayor articulacion

con politicas publicas que incentiven la circulacion y promocién del cine chileno.

Asimismo, existe una gran oportunidad para ampliar la oferta de estrenos internacionales
de calidad, especialmente aquellas peliculas premiadas en festivales internacionales
que, pese a su relevancia artistica, no llegan a estrenarse comercialmente en Chile.
Incorporar este tipo de contenidos podria enriquecer la programacién cultural, atraer

nuevos publicos y posicionar al pais dentro del circuito de cine de autor y festivales.

Por otro lado, el creciente numero de mujeres directoras abre un espacio para visibilizar
nuevas voces, tematicas y estéticas, lo que puede convertirse en un factor de

diferenciacion cultural y competitiva si se promueve de manera estratégica.

Del mismo modo, fomentar la exhibicion y valoracion de formatos alternativos, como los
cortometrajes, permitiriaampliar las oportunidades de exhibicién para jovenes creadores
y diversificar la experiencia del espectador, aportando dinamismo y renovacion al

panorama cinematografico nacional.

Finalmente, la comparacion internacional muestra que Chile aun tiene margen para
expandir su ecosistema cinematografico, tanto en numero de estrenos como en
diversidad de procedencias y formatos. Ello refuerza la importancia de desarrollar
modelosinnovadores de exhibicion —como el que plantea este proyecto— que conecten
con publicos segmentados y generen experiencias culturales mas ricas, inclusivas y

sostenibles.
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3.3 Benchmarking internacional

Con el objetivo de identificar modelos de gestidn, programacion y vinculacion con
publicos que puedan servir como referencia para el diseno estratégico del nuevo modelo
de sala de cine en Santiago de Chile, se realiza a continuacion un ejercicio de
benchmarking internacional. Este andlisis comparativo permite observar cémo distintos
espacios cinematograficos en contextos culturales y econémicos diversos han logrado

posicionarse, sostenerse y diferenciarse dentro de un mercado en transformacion.

La seleccion de los casos responde a criterios de relevancia, trayectoria y diversidad de
enfoques. En primer lugar, se analiza el Cine Verdi de Barcelona, ejemplo de una sala
independiente con una fuerte orientacion hacia el cine de autor europeo y una sostenida
fidelizacidon de publicos locales. En segundo lugar, se aborda el BFI Southbank de
Londres, institucién de referencia en Europa por su articulacién entre programacion
patrimonial, exhibicién contemporanea y labor educativa. Finalmente, se examina La
Casa del Cine en México, proyecto latinoamericano que integra exhibicién, formaciény

creacion, constituyéndose en un modelo de sostenibilidad cultural y comunitaria.

Elanalisis comparativo de estos tres casos busca identificar buenas practicas en materia
de curaduria, sostenibilidad financiera, gestién de publicos y vinculacién territorial, con
el fin de extraer aprendizajes transferibles al contexto chileno. Este ejercicio no pretende
replicar modelos, sino comprender las logicas y estrategias que han permitido su éxito y
permanencia, aportando asi insumos concretos para el disefio del nuevo modelo de sala

de cine propuesto en este proyecto.
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3.3.1 Cine Verdi, Barcelona

ElCine Verdi, ubicado en el barrio de Gracia en Barcelona, constituye uno de los ejemplos
mas emblematicos de sala independiente de autor en Espafia y Europa. Inaugurado en
1983, ha logrado consolidarse como un espacio de referencia para el cine europeo, de
calidad y en version original subtitulada, destacando por su compromiso con la
diversidad cultural y la preservacion de la experiencia cinematografica tradicional en un

contexto de creciente digitalizacién y concentracién del mercado audiovisual.

Foto 1: Fachada Cinemas Verdi

Fuente: https https://blog.tradel-barcelona.com/2015/10/26/cines-verdi-y-tradel-barcelona-inician-una-

colaboracion-con-sorteo-de-entradas/

El Cine Verdi pertenece al Grupo Balafna, empresa catalana con amplia trayectoria en la
exhibicion cinematografica y teatral, lo que le ha permitido mantener un modelo de
sostenibilidad hibrido, combinando criterios de rentabilidad con una curaduria exigente.
Su programacion se centra en cine de autor contemporaneo, titulos premiados en
festivales internacionales (como Cannes, Berlin o Venecia), asi como en ciclos
especiales y reposiciones de clasicos. Este enfoque lo ha convertido en un referente de
curaduria cinematografica de calidad y en un punto de encuentro para publicos cinéfilos,

estudiantesy profesionales del sector.

En términos de gestidn de publicos, el Cine Verdi ha desarrollado una relacién sélida con
audiencias fieles, basando su estrategia en la continuidad de una programacién

coherente, la promocion del cine en version original y la experiencia cultural de cercania.
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Ademas, su ubicacion en el corazoén de un barrio con fuerte identidad cultural —Gracia—
refuerza su papel como agente de tejido comunitario, integrando su oferta en el

ecosistema cultural urbano.

Desde el punto de vista de modelo de negocio, el Verdi ha sabido adaptarse alos cambios
del sector sin renunciar a su identidad: ha incorporado sistemas digitales de venta
anticipada, una politica de precios diferenciados, convenios con instituciones educativas
y una comunicacion activa en redes sociales enfocada en la divulgacion cinematografica

mas que en la publicidad comercial.
Infraestructura y capacidad

e Elcomplejo de Verdi cuenta con dos recintos principales: uno en la Calle Verdi 32
y otro denominado Verdi Park en la Calle Torrijos 49, ambos en la misma cuadra
en el barrio de Gracia. En total, tiene 9 salas de cine, con un total de 1.502
localidades.

e En el recinto de Calle Verdi 32 se describen 5 salas con aforos de: Sala 1 (315
localidades), Sala 2 (139 butacas), Sala 3 (106 butacas), Sala 4 (192 localidades)
y Sala 5 (80 localidades).

e Enelrecinto de Calle Torrijos 49 se describen 4 salas con aforo de: Sala A (104
localidades), Sala B (218 localidades), Sala C (217 localidades) y Sala D (131
localidades).

e Su equipamiento técnico es de alta gama: proyeccion digital en 4K, sonido 7.1,

tecnologia laser RGB para algunas salas.
Programacion especial

o CinesVerdiofrece ciclosy sesiones especializadas fuera de la cartelera estandar,
como el ciclo “Matins d’Opera”, que proyecta 6peras de primer nivel desde
importantes teatros internacionales, en sesion matinal los domingos.

o También organizan los “Martes culturales”, dedicados a documentales de arte,
funciones de odpera y ballet o musica clasica, en sesiones especificas de

tarde/noche.
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e Asimismo, el ciclo “Jueves de Imprescindibles” ofrece la oportunidad de revisitar
clasicos del cine universal y obras fundamentales de la historia del cine,
contribuyendo a la formacion y ampliacién del bagaje cinematografico del
publico.

e Dentro de sus acciones inclusivas y familiares se encuentra la “Sessi6 Teta”, una
propuesta dirigida a madres y padres con bebés, que adapta la experiencia
cinematografica mediante una iluminacién tenue, volumen moderado y un
ambiente flexible que favorece la asistencia con nifios pequefios.

o Verdi Kids es una iniciativa del Cines Verdi orientada al publico infantil y familiar,
que busca acercar el cine de calidad a las nuevas generaciones mediante una
programacion de peliculas de animacion y cine de autor seleccionadas por su
valor educativo y artistico. Las funciones se realizan principalmente los fines de
semana, en horarios y formatos adaptados (dobladas o con subtitulos
accesibles), y en ocasiones se complementan con actividades paralelas como

talleres o dinamicas ludicas relacionadas con las peliculas.

Estrategia comercial y precios

e Precio entrada general 8€.

e Cuenta con una politica tarifaria diferenciada y promociones especificas: por
ejemplo, entradas desde unos 4,9€ los lunes (dia del espectador), descuentos
para miembros del club “Amigos del Verdi”, precios reducidos para nifios y
matinales.

e Martes a 2€ para mayores de 65 anos.

e Arriendo sala privada: De lunes a viernes el precio minimo grupo de 25 personas
es de 200€, luego cada persona extra 8€. Los fines de semana es minimo 35

entradas por 315€, luego se suma 9€ por cada persona.
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Propuesta de valor anadido

e Confiteria: Venta de bebidas, agua, y palomitas.

e Verdi Club: Tarjeta para socios que vale 30€ al afio y viene con 200 puntos. Dicha
tarjeta permite descuentos, cupos reservados para eventos ademas de la
posibilidad de acumular mas puntos, en donde cada euro pagado vale 1 punto.

e ElPodcast del Verdi: “Mi Cinema Paradiso”, todos los jueves un nuevo episodio
con mas de 100 episodios a la fecha, disponible en plataformas como Spotify,
Apple Podcast, Amazon Musica, iVoox y Youtube.

e Verdi TV: Es una extension televisiva y digital del complejo cinematografico Cines
Verdi que ofrece cine de autor nacional e internacional, asi como documentalesy
ficcion, de forma gratuita y 24 horas al dia. Esta disponible en plataformas como
Samsung TV Plus, Tivify, Orange TV, LG Channels y otros servicios de Smart TV.

e Salade Cine Privada: También ofrece servicios complementarios como el alquiler
de salas privadas o la realizacion de eventos y funciones especiales para grupos.
Esto de lunes a domingo a las 11:30 hrs. otro horario solo bajo disponibilidad de

salas.

Oportunidades y aprendizajes transferibles

En el marco de este proyecto, el Cine Verdi se presenta como un referente valioso para
pensar la sostenibilidad cultural de una sala independiente en contextos urbanos,
demostrando que es posible equilibrar viabilidad econémica, coherencia curatorial y
valor cultural. Su experiencia ofrece aprendizajes transferibles al caso chileno,

particularmente en cuanto a:

e Diversificacion de la oferta: La integracion de programacién de épera, ballet o
musica en un cine demuestra que la sala puede funcionar como un espacio
cultural hibrido, ampliando publicos y fidelizacién.

e Curaduriay nicho de mercado: Cines Verdi se posiciona en cine de autor, version
original subtitulada, y propone una experiencia diferenciada; esto contribuye a

construir identidad de sala, arriba del modelo multicine generalista.
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e Promocionesy productos complementarios: Estrategias de precios, membresias,
sesiones especiales y alquileres privados son mecanismos que incrementan la
rentabilidad mas alla de la taquilla estandar.

e Infraestructura técnica de calidad: El cuidado del espacio fisico, tecnologia de
proyeccion y sonido aportan valor a la experiencia del espectador —algo
relevante para competir en un contexto saturado de plataformas digitales.

e Integracion territorial: Ubicada en un barrio con identidad cultural (Gracia), la sala
se relaciona con su comunidad local; para un modelo en Santiago, esto puede
traducirse en vinculacién con el barrio, programacion participativa y actividades
de mediacion.

e (Combinacion de modelo multisala con vocacion de autor: Cines Verdi logra
integrar la estructura operativa de un complejo multisala —que permite una
mayor rotaciény diversificacion de la programacion— con una clara vocacién por
el cine de autor y la versién original subtitulada, consolidando asi un equilibrio

entre sostenibilidad econdmica y propuesta cultural.

En sintesis, la experiencia del Cines Verdi de Barcelona evidencia cémo una
programacion cuidadosamente segmentada y categorizada puede potenciar la asistencia
y fidelizar distintos publicos. Estrategias como asignar un nombre a cada dia —por
ejemplo “Martes culturales” o “Jueves de Imprescindibles”— generan héabitos de
consumo y expectativas claras, mientras que programar contenidos fuera de la cartelera
estandar, incluyendo Opera, ballet, documentales y cine clasico, permite atraer
audiencias especializadas y diversificar los perfiles de espectadores. Asimismo, estas
iniciativas funcionan como una herramienta para incentivar la asistencia en dias de
menor afluencia, promoviendo una presencia constante del publico a lo largo de la

semanay maximizando el uso de la sala.
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3.3.2 BFI Southbank, Londres

El BFI Southbank, gestionado por el British Film Institute (BFI), es una institucién de
referencia en el Reino Unido dedicada a la exhibicidn, archivo, investigaciony difusién del
ciney los medios audiovisuales. Ubicada en Belvedere Road, a orillas del Tamesis, opera
todos los dias de la semana con una programacion que abarca cine contemporaneo,

ciclos tematicos, clasicos restaurados y eventos especiales.

Foto 2: Fachada BFI Southbank

Fuente: https://x.com/BFI/status/1508779639170375691

Infraestructura y capacidad

e Cuenta con cuatro salas cinematograficas principales, una de ellas la sala NFT1
(aproximadamente 450 butacas), que es mencionada como la mas grande del
complejo.

e Junto a las salas de proyeccion, se encuentran amplias zonas de estar y
descanso, con asientos confortables, areas abiertasy luz natural, pensadas para
la socializacion, la conversacién y la pausa entre funciones, tanto para las
audiencias del cine como para personas que van a trabajar y reunirse.

¢ Dentro del edificio también se ubica la BFI Reuben Library, una biblioteca publica
especializada en cine y medios visuales Su acceso es gratuito para cualquier

visitante, ya sea investigador, estudiante o aficionado al cine.
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e La BFI Mediatheque es una sala digital de visionado gratuita que permite a
visitantes acceder de forma libre a una enorme coleccion de la BFI National
Archive, una de las colecciones mas importantes de cine y television del mundo.

o También cuenta con BFI Shop, la tienda oficial de cine y regalos del British Film
Institute. Estd dedicada por completo a la cultura cinematografica y puede
considerarse una especie de gift shop tematica de cine.

o ELBFICaféy el BFI Bar son espacios integrados creados para enriquecer la visita
cinematografica, ofreciendo desde café y comidas ligeras hasta cocteles, con un
ambiente relajado y contemporaneo.

o ELBFI Riverfront Restaurant & Bar, ofrece un menu variado acompanado de café,
cOcteles y bebidas. Con su balcén con vistas al rio, es un espacio ideal para
disfrutar antes o después de funciones cinematograficas y actividades culturales,

combinando gastronomia y un ambiente social relajado.

Programacion y propuesta de valor anadido

e Desarrolla ciclos mensuales tematicos dedicados a directores, géneros, épocas
o culturas especificas (por ejemplo: Dream Palace, Her Voice: Black Women from
the Spotlight to the Screen).

o Exhibe tanto estrenos como reposiciones de clasicos restaurados y eventos con
Q&A, premieresy festivales (ej. BFI Flare: London LGBTQIA+ Film Festival).

e Promueve diferentes formatos de uso: proyeccion audiovisual avanzada, alquiler
para eventos, integracion de servicios de catering/bar, y espacio de encuentro
entre audiencia, industria y cultura.

o BFI Player: El BFI Player es la plataforma digital de streaming del British Film
Institute (BFI), creada con el objetivo de ampliar el acceso al cine independiente,
de autor y al patrimonio audiovisual britanico. Lanzada en 2013, permite a los
espectadores ver peliculas en linea tanto de forma gratuita, como mediante
suscripcion o alquiler individual. El servicio esta disponible principalmente en el
Reino Unido y se puede acceder desde la web o aplicaciones en Smart TV,

moviles y tabletas
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Estrategia comercial y precios

En el BFI Southbank los valores de entrada varian segun el momento de la
funcion y la categoria del usuario. Estas son algunas tarifas orientativas:
Sesiones de tarde/fin de semana para no-miembros: £13.50/15.40€
(miembros: £11.50/13€) para funciones comunes. Sesiones matinales entre
semana (antes de las 17:00): alrededor de £9/10.30€ para no-miembros.
Entrada reducida para jévenes de 25 afios 0 menos: £5/5.70€.

BFI Member: Entrega la posibilidad de participar de eventos especiales, tales
como pre-estrenos y funciones en festivales de cine que sean sede,
descuentos en el restaurant, bar, cafeteria y tienda, ademas de otros
beneficios, por un precio anual de entre £39/44.40€ a £55/62.60€.

BFI Patron: Acceso exclusivo y programas especiales para los donantes, de
precios entre £2000/2275€ a £15000/17065%€.

Sobre los valores de arriendo de sus salas, estos varian de desde
£1200/1365€ la mas pequena para 38 personas y hasta £10000/11377€ la

mas grande de 450 por toda una tarde.

Oportunidades y aprendizajes transferibles

El modelo “cinema + centro cultural” permite que el BFI Southbank no solo
dependa de la taquilla de peliculas, sino que amplie sus ingresos y suimpacto
mediante servicios anadidos (cafeteria, bar, catering, mediateca, biblioteca,
eventos, tienda).

Su programacion curada y diversa —incluyendo cine de autor, clasicos,
formatos experimentales y festivales— le permite atraer publicos variados,
fomentar fidelizacién y construir una identidad fuerte.

La capacidad de alquiler de espacios para proyecciones privadas o eventos
corporativos abre otra linea de negocio complementaria, que puede mejorar
la sostenibilidad de la sala.

Para un proyecto en Santiago de Chile, este caso ejemplifica cémo una sala
puede posicionarse como referente cultural mas que solo como negocio de

exhibicién cinematografica, integrandose en el ecosistema urbano y cultural.
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Foto 3y 4: Interior BFI Southbank, bar y espacios comunes

Fuente: https://www.canvas-events.co.uk/venues/1513/bfi-southbank

De todos, en este caso, uno de los principales aciertos del modelo del BFI Southbank que
se quiere destacar es la incorporacion de un restaurante, bary cafeteria dentro del propio
complejo cinematografico, funcionando como un espacio de encuentro y permanencia
mas alla de la proyeccion. Este tipo de oferta gastrondmica no solo amplia la experiencia
cultural del espectador, sino que también genera nuevas fuentes de ingresos

complementarias a la taquilla y fortalece la sostenibilidad econémica del proyecto.

Desde una perspectiva de gestion cultural, integrar un servicio gastronémico con
identidad permite prolongar la experiencia del publico, fomentar la fidelizacién de
comunidades cinéfilas y aumentar la frecuencia de visita al espacio. Ademas, el
restaurante y el bar pueden actuar como plataformas para eventos especiales, como
presentaciones, conversatorios, catas o proyecciones comentadas, generando una

programacion transversal que conecte el cine con otras disciplinas.

En el contexto chileno, esta estrategia representa una gran oportunidad de
diferenciacion, ya que todas las salas de cine carecen de espacios gastrondomicos
integrados. Un restaurante-bar dentro del recinto podria atraer a nuevos publicos,
incentivar el consumo previo o posterior a la funcidon y consolidar la sala como un polo

culturaly social permanente, mas alla de su funcidn cinematografica.

La segunda area que se quiere destacar es su labor educativa, en donde el British Film

Institute (BFI) desarrolla un robusto programa formativo como parte integral de su mision
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cultural, que busca fomentar la alfabetizacién audiovisual y el pensamiento critico en
torno al cine desde edades tempranas. Su area de educacion ofrece actividades
vinculadas al curriculo escolar del Reino Unido, a través de los denominados Curriculum-

linked Study Days, jornadas y talleres disefiados para estudiantes de entre 7y 19 afios.

Estas actividades abordan una amplia gama de materias —como cine, literatura, historia,
medios de comunicacién y arte— y se desarrollan tanto presencialmente como en
formato online y en sedes asociadas fuera de Londres. La metodologia combina
proyecciones comentadas, andlisis filmico, debates y encuentros con profesionales de
la industria, permitiendo que los jévenes aprendan a leer y producir imagenes de manera

critica.

Ademas de los Study Days, el BFI promueve programas continuos de formacién de
docentes, laboratorios de cine juvenil y recursos pedagogicos en linea de libre acceso,

consolidando un ecosistema educativo que trasciende la experiencia de la sala.

Este modelo demuestra cdmo una institucién cinematografica puede articular
educacion, cultura y comunidad, contribuyendo a la sostenibilidad del cine
independiente y la creacidén de nuevos publicos. Su enfoque podria inspirar estrategias en
Chile orientadas a la formacion de audiencias jévenes y al fortalecimiento del vinculo
entre educacion y cine, especialmente en colaboracion con escuelas y universidades

locales.
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3.3.3 La Casa del Cine, Ciudad de México

La Casa del Cine Mx es una sala alternativa ubicada en pleno Centro Histérico de la
Ciudad de México, cuyo objetivo es acercar al publico al cine de calidad, independiente y
de autor, asi como fomentar la formacidn cinematografica. La direccién es Republica de

Uruguay 52, segundo piso, Col. Cuauhtémoc, CDMX.

Foto 5: Interior La Casa del Cine, espacio comun del comedor

Fuente: https://www.timeoutmexico.mx/ciudad-de-mexico/cine/la-casa-del-cine-mx

Infraestructura y capacidad

o El recinto cuenta con dos salas de proyeccion: una de aproximadamente 47
butacas y otra mas pequena de alrededor de 17 asientos, algunas con
configuraciones mas informales (almohadones al suelo) para generar una

experiencia mas intima.
e Ademas de las salas de cine, La Casa del Cine Mx dispone de una biblioteca,

videoclub, tienda de articulos de cine, cafeteria y barras de convivencia.
Programacion y productos de valor afiadido

e La programacion contempla ciclos de cine independiente mexicano,
internacional, documentales y funciones especiales que se renuevan

semanalmente los viernes.
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o Establece unaregla de programacioén: al menos un 35% de su oferta programatica
debe ser cine nacional mexicano, lo cual muestra un compromiso con la
produccion local.

e En su cafeteria/bar se combinan comidas ligeras, bebidas, cerveza artesanal, y
permite el ingreso de alimentos al auditorio, lo que favorece un ambiente menos

convencional que el cine comercial estandar.

Estrategia comercial y precios

La Casa del Cine implementa una politica de precios baja y accesible para fomentar el
acceso al cine independiente y de calidad, con tarifas reducidas por categoria de
espectador (estudiante/maestro/adulto mayor) y una entrada general por debajo de la

media de las salas comerciales en Ciudad de México.

e General: 65.00 MXN = 3€
o Estudiantesy adultos mayores 50.00 MXN =2,4€

Oportunidades y aprendizajes transferibles

e El formato de sala pequefia y especializada, con atencion a la experiencia,
permite introducir publicos que buscan algo distinto al cine comercial masivo.

e Elmix entre proyeccion filmica, cafeteria y mediateca fortalece el papel de la
sala como espacio cultural de encuentro, no s6lo como exhibicién.

e Elcompromiso con la produccion nacionaly la oferta de cine de autor ofrecen
un modelo de identidad curatoria que puede adaptarse al contexto chileno
para diversificar la programacion.

e Laregla de porcentaje de cine nacional (35%) y su ubicacién en zona de alta
densidad cultural muestran como estructurar una estrategia de sostenibilidad
y relevancia local.

e Para el proyecto en Santiago, podria contemplarse una sala hibrida de
pequefio o0 mediano aforo con espacios adjuntos (cafeteria, tienda tematica,
talleres) que atraiga tanto a cinéfilos como a publicos mas amplios

interesados en cultura.
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De todos modos, se busca destacar su trabajo con La Casa del Cine TV, que es la
plataforma de streamingimpulsada por La Casa del Cine Mx que ofrece programacion de
cine independiente, mexicano e internacional, en formato digital. Surge en 2020 como
respuesta a la crisis sanitaria y al cierre temporal de los espacios culturales presenciales,

con el propdsito de acercar al publico al cine de calidad desde casa.

La plataforma opera bajo un modelo gratuito y de acceso abierto, transmitiendo peliculas,
cortometrajes y ciclos tematicos a través de su sitio web y su canal de YouTube. Incluye

ademas contenidos especiales como:

o Conversatorios con realizadores.

e Charlas sobre historia del cine.

e Programas curados por festivales asociados o por instituciones culturales (por
ejemplo, FICUNAM o Ambulante).

e Estrenos de peliculas mexicanas con posterior debate o Q&A.

De esta forma, La Casa del Cine TV amplia el alcance del proyecto fisico, manteniendo
suvocacion educativay comunitaria. Es un ejemplo de diversificacion digital en la gestion
cultural del cine independiente, que puede ser comparado con iniciativas europeas como

BFI Player o Verdi TV, adaptadas a sus respectivos contextos.

Otro elemento distintivo de La Casa del Cine Mx es su concepcién como un refugio
cultural mas que como una simple sala de exhibicion. El espacio se estructura bajo la
idea de una casa para el cine y sus publicos, ofreciendo ambientes calidos, accesibles y

multifuncionales que invitan a la permanenciay el encuentro.

Mas alla de las salas de proyeccion, el lugar cuenta con zonas comunes de descanso,
lectura y trabajo, donde los visitantes pueden permanecer antes o después de las
funciones. Esta dimensién de hospitalidad transforma la experiencia cinematografica en

un acto de convivencia cultural, fortaleciendo la creacion de comunidad en torno al cine.

Asimismo, La Casa del Cine Mx dedica un sector a artistas emergentes y locales,
funcionando como una mini galeria para la exposicion de obras visuales, fotografias y

carteles relacionados con el cine. Este componente interdisciplinario amplia el alcance

49



artistico del espacio y refuerza su vocaciéon de plataforma para la creacién

contemporanea.

Finalmente, la existencia de una tienda tematica complementa la identidad del lugar,
ofreciendo productos relacionados con la cultura cinematografica —como camisetas,
tazas, cuadernos, afiches y libros— que no solo diversifican las fuentes de ingreso, sino
que también fortalecen la marca cultural y la conexién emocional con su comunidad

cinéfila.

En conjunto, este enfoque integral convierte a La Casa del Cine Mx en un modelo de
experiencia cultural extendida, en donde el cine se vive, se conversa y se comparte,

generando un sentido de pertenencia que trasciende la mera asistencia a una proyeccion.
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3.3.4 Conclusiones Benchmarking

Tras el analisis comparado de estas tres salas de cine —seleccionadas por representar
realidades latinoamericana, europeay espanola— es posible identificar tanto elementos
claramente diferenciadores como una serie de aspectos comunes relevantes. De manera
concluyente, el estudio evidencia que todas ellas comparten un modelo de gestion que
trasciende la mera programacién cinematografica. En efecto, su enfoque se articula a
partir de una relacién activa con el territorio, la creacién y fidelizacion de comunidades,
la diversificacion de las fuentes de ingreso y el desarrollo de una identidad propia como

proyecto cultural.

A continuacion, se presenta un cuadro resumen que sintetiza y compara los principales

aspectos de los tres modelos de gestion analizados.

Tabla 2: Andlisis comparativo benchmarking

Area estratégica

Cine Verdi

BFI Southbank

La Casa del Cine

Programacion
destacable

Opera, ballety
documentales de arte

Q&A, premieres,
festivales y ciclos

Compromiso 35%
nacional (México)

Tipo de espacio

Varias salas de cine sin
espacios comunes

Muy amplio con
variedad de salas y
espacios comunes

Lugar cercanoy
acogedor con areas
comunes

Enfoque de publicos

Vecinos, cinéfilos y
familiar

Industria del cine,
academia, cinéfilos y
educativo escolar

Cinéfilos y
comunidades
especializadas

Servicio Streaming y de | Verdi TV y el podcast BFI Player La Casa del Cine TV
radio del Verdi

Tienda de cine No Si Si
Biblioteca/mediateca No Si Si

Arriendos Si Si No

Oferta Gastrondmica

Palomitas y bebidas
gaseosas

Bar, cafeteriay
restaurante

Bar y cafeteria

Politica de precios

Lunes dia del
espectador y martes
persons mayores

Descuento miembros,
menores de 25y
horarios matiné

General y descuento,
todos muy accesible

Abonos/membresias

Si

Si

No

Articulacidn
interdisciplinaria

No

Archivo e
investigacion

Artistas emergentes y
locales por medio de
mini galeria

Fuente: Elaboracién propia
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4.Diseno estratégico de su aplicacion en Santiago

de Chile

El presente bloque desarrolla el diseno estratégico de la propuesta de una nueva sala de
cine ubicada en la comuna de Las Condes, Santiago de Chile, concebida desde la
necesidad de replantear los modelos tradicionales de exhibicidn cinematografica. En un
contexto marcado por la disminucién sostenida de audiencias y la fragilidad econédmica
de las salas de cine, esta propuesta se articula a partir de criterios de viabilidad
econdmica, diversificacion de fuentes de ingreso y sostenibilidad a largo plazo.
Asimismo, el proyecto busca posicionarse como un espacio cultural hibrido, capaz de
dialogar activamente con otras disciplinas artisticas y creativas, ampliando su alcance
mas alla de la proyeccidn audiovisual. De este modo, el disefio estratégico no solo aborda
aspectos operativos y financieros, sino que plantea una visidn integral que entiende la
sala de cine como un dispositivo cultural, social y econdmico inserto en su territorio

urbano.
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4.1 Propuesta de un espacio hibrido para cine, cultura y

gastronomia en el MUT

La propuesta consiste en el desarrollo de una sala de cine de caracter cultural y
contemporaneo, emplazada al interior del Mercado Urbano Tobalaba (MUT), en la
comuna de Las Condes, Santiago de Chile. El proyecto se concibe como un espacio
hibrido que integra exhibicion cinematografica, programacion cultural y oferta
gastrondémica, con el objetivo de ampliar la experiencia tradicional del cine y diversificar

sus fuentes de ingreso.

El espacio contempla una superficie aproximada de 600 m? organizada en tres
componentes principales. En primer lugar, una sala de cine con capacidad para 80
butacas, disefiada para la exhibicién de cine de autor, cine chileno, ciclos curatorialesy
funciones especiales. En segundo lugar, un foyer ampliado que incorpora un mini
escenario cultural, pensado como un espacio flexible para charlas, presentaciones,
musica en vivo de pequeno formato, lecturas, lanzamientos y actividades vinculadas a
otras disciplinas artisticas. Finalmente, el proyecto integra un bar con restaurante, con
una oferta gastrondmica de calidad que dialoga con la programacioén cultural y funciona

tanto como complemento de las funciones de cine como de manera autbnoma.

La insercion del proyecto dentro del MUT permite articular la sala de cine con un entorno
urbano de alta afluencia, mixtura de publicos y uso intensivo del espacio, potenciando la
circulacion, la permanenciay la construccion de comunidad. De este modo, la propuesta
no se limita a ser un lugar de exhibicién, sino que se plantea como un dispositivo cultural
activo, capaz de generar experiencias, activar cruces entre disciplinas artisticas y

asegurar su viabilidad econdmica a través de un modelo de gestion diversificado.

53



4.1.1 Enfoque estratégico para el disefio de un proyecto

La definicidn de una estrategiaintegral resultafundamental para garantizar la coherencia,
viabilidad y sostenibilidad de una nueva sala de cine en un contexto marcado por
transformaciones profundas en los habitos de consumo cultural y en los modelos de
exhibicién audiovisual. La planificacion estratégica permite articular de manera ordenada
los componentes programaticos, operativos, comunicacionales y financieros del
proyecto, asegurando que cada decisién responda a un propdsito comun y a las

particularidades del entorno donde se emplazara la sala.

En este marco, la propuesta busca establecer una hoja de ruta que oriente el disefio del
modelo de gestion, la definicidn de publicos, la articulacion con otras disciplinas
artisticas y la integracion con una oferta gastrondmica complementaria. Asimismo, se
consideran los desafios actuales del sector —como la diversificacidén de ingresos, la
competencia con nuevas plataformas y la necesidad de generar experiencias culturales
significativas— para construir un proyecto adaptable, sostenible y alineado con las
dindmicas socioculturales de la comuna de Las Condes y del ecosistema cultural

contemporaneo.
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4.1.1.1 Objetivo General

Disefiar una propuesta estratégica y operativa para una sala de cine ubicada en la
comuna de Las Condes en Santiago de Chile, integrada a una oferta gastrondmica y
cultural, que permita asegurar su viabilidad econdmica mediante la diversificaciéon de
fuentes de ingreso y la articulacidn con otras disciplinas artisticas, respondiendo a los

desafios actuales del sector de la exhibicidon cinematografica.

4.1.1.2 Objetivos especificos

I.  Definir la propuesta programatica y los publicos objetivo de la sala de cine,
considerando la articulacién entre exhibicién audiovisual, actividades culturales
complementarias y experiencia gastronémica.

Il.  Desarrollar la estrategia de actores, el marco legal y la estructura de recursos
humanos necesarios para la implementacién y operacion del proyecto,
asegurando su coherencia institucional y operativa.

M. Disefiar un plan de comunicaciones, marketing, financiamiento y viabilidad
econdmica, orientado a diversificar las fuentes de ingreso y garantizar la

sostenibilidad del proyecto en el mediano y largo plazo.
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4.1.2 Analisis del entorno urbano y del Mercado Urbano Tobalaba para

la implementacion de un equipamiento cultural cinematografico

La presente propuesta tiene como objetivo desarrollar un modelo de sala de cine viable
en Santiago de Chile, integrando los aprendizajes, diagndsticos y referentes previamente
analizados. El primer desafio consiste en determinar la ubicacion mas adecuada,
decision que estara estrechamente vinculada con el tipo de infraestructura, el publico

objetivo y la relacion territorial que se busca establecer.

De acuerdo con el diagndstico realizado sobre la distribucion de cines independientes en
la capital, cerca del 80% se concentran en la comuna de Santiago. Considerando este
panorama, se propone explorar nuevas posibilidades en comunas con mayores niveles

de ingreso y capacidad de consumo cultural.

Tabla 3: Incidencia de la pobreza por ingresos y multidimensional en la Region Metropolitana, 2022.

Pobreza por ingresos Pobreza multidimensional
Comunas con mayor Comunas con menor Comunas con mayor Comunas con menor
incidencia incidencia incidencia incidencia
San Pedro Vitacura San Pedro Vitacura
14,1% 0,9% 31,9% 2,4%
Alhué Lo Barnechea Alhué Providencia
9,6% 0,9% 29,1% 4,3%
La Pintana Las Condes Tiltil Las Condes
9,3% 0,9% 28,9% 4,4%
Melipilla Providencia Lo Espejo La Reina
7,6% 1,3% 28,8% 4,9%
Pefiaflor Nufioa Maria Pinto Nufioa
7,3% 1,5% 27,2% 5,2%
Maria Pinto La Reina La Pintana Lo Barnechea
7,3% 1,6% 27% 10,9%
El Monte Quinta Normal Curacavi San Miguel
7,1% 2,1% 25,8% 12,9%
San Ramon San Miguel Lampa La Florida
6,9% 2,2% 25,6% 13,2%
Lo Espejo Pirque Colina Macul
6,8% 2,7% 24,6% 13,4%
Isla de Maipo Pefialolén San José Maipo La Cisterna
6,4% 3,2% 24,4% 13,5%

Fuente: Ministerio de Desarrollo Social y Familia con base en la Encuesta Casen, Gobierno de Chile.
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4.1.2.1 Comuna de Las Condes

Las Condes es una comuna ubicada en la Regién Metropolitana de Santiago, Chile. Tiene

aproximadamente 343.632 habitantes en 2024, segln proyecciones basadas en el

ultimo censo del Instituto Nacional de Estadisticas (INE). Su superficie es de unos 99

km?, lo que le da una densidad relativamente moderada en comparaciéon con otras

comunas de la capital. Dicha comuna colinda con la comunas de Lo Barnechea, Vitacura,

Providencia, Nufioa y La Reina, las cuales como se pudo apreciar en la tabla anterior son

aquellas con mayor nivel socio-econdémico de la capital chilena.

Nivel socioeconémico

La comuna se caracteriza por un nivel socioeconémico alto: un estudio senala
que alrededor del 55% de los hogares pertenece al segmento ABC1, mientras que
cercadel 32% a C2.

Un promedio estimado de ingreso por hogar en la comuna alcanzaba los
$3.304.331 CLP / 3.039€ mensuales, con aproximadamente 3,3 personas por
hogar.

Segun datos educativos, Las Condes figura entre las comunas con mayor
promedio de afios de escolaridad en la Regién Metropolitana: aproximadamente

15,7 anos para personas de 18 afios 0 mas.

Nivel educacional

El sistema educativo de la comuna incluye jardines infantiles, establecimientos
municipales, particulares subvencionados, colegios particulares y educacion
superior.

En el Plan de Desarrollo Comunal 2022-2025 se indica que la comuna tenia cerca
de 47.000 personas en edad escolar (5 a 18 afios).

Las Condes lidera en desempeno de establecimientos municipales en pruebas
de acceso a la educacién superior (PAES), lo cual refleja buenos indicadores

académicos en general.
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Infraestructura, conectividad y calidad de vida

Las Condes se encuentra bien conectada: tiene estaciones de metro (Linea 1,
entre otras), acceso a autopistas importantes (Apoquindo, Costanera Norte) y
multiples servicios urbanos.

La comuna también es reconocida por su oferta comercial, gastronémica y de
servicios, lo que contribuye a una alta calidad de vida y atractivo para actividades

culturalesy de ocio.

Oportunidades

La selecciéon de Las Condes como ubicaciéon para una nueva sala de cine ofrece

importantes ventajas:

Un publico con capacidad de consumo y tradicién cultural mas alta, lo que facilita
la viabilidad de un modelo de cine diferenciado.

Buen nivel educativo y habitos culturales que favorecen la asistencia a
propuestas audiovisuales especializadas.

Conectividad, servicios complementarios y entorno favorable para la instalacién

de un espacio cultural/experiencial mas alla de la exhibiciéon cinematografica.

Dificultades

Sin embargo, es importante considerar también desafios:

La competencia por espacios y costos mas elevados de terreno o alquiler.

La necesidad de ofrecer una propuesta diferenciada para destacar en un mercado
con multiples opciones de ocio.

Asegurar que la propuesta incluya estrategias de atraccién para publicos mas

amplios que los tradicionales, para garantizar una base de publico sélida.
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4.1.2.2 MUT (Mercado Urbano Tobalaba)

Por otro lado, al explorar posibles infraestructuras dentro de la comuna de Las Condes,
se identifica como emplazamiento estratégico el Mercado Urbano Tobalaba (MUT). Este
espacio se ubica en un punto neuralgico de la ciudad, sobre la estacién de metro
Tobalaba, que conecta las lineas 1y 4, articulando el transito entre el sector oriente (alto
Santiago), el centro y el poniente de la capital. Esta localizacién privilegiada lo convierte
en un nodo de alta accesibilidad y flujo constante de personas, tanto residentes como
trabajadores del sector financiero y corporativo que caracteriza el eje Apoquindo-EL

Bosque.

Asimismo, MUT representa un modelo innovador frente a la oferta tradicional de centros
comerciales, con una propuesta orientada a la sustentabilidad urbana, el disefio, las
tiendas de autory la generacion de espacios publicos abiertos. Su arquitecturay enfoque
lo posicionan como un lugar ideal para la implementacion de una sala de cine con
identidad cultural y espiritu independiente, capaz de integrarse de manera organica a la
dinamica social y estética del recinto. En este sentido, la propuesta busca aprovechar las
sinergias entre el alto transito peatonal del lugar y la posibilidad de ofrecer una
experiencia cinematografica diferenciada, que dialogue con los valores de innovacion y
comunidad que caracterizan al MUT, el cual se ha posicionado como un nuevo polo

cultural, gastronémico y de diseno en el sector oriente de Santiago.

Foto 6: Fachada Mercado Urbano Tobalaba
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Fuente: https://chileando.contactchile.cl/es/2025/03/28/mut-gastronomia-cultura-y-diseno-en-el-corazon-de-las-

condes/
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En el ambito cultural, el MUT alberga OMA Galeria de Arte, un espacio expositivo
orientado a artistas contemporaneos chilenosy latinoamericanos, con una programacion
rotativa que incluye pintura, fotografia, instalaciony arte digital. La galeria busca acercar
la creacidn artistica al publico cotidiano del espacio, integrando el arte dentro de la

experiencia urbana.

Asimismo, el recinto cuenta con dos librerias que fortalecen su vocacion cultural:

o Libreria Antartica, una de las cadenas mas reconocidas del pais, con una amplia
oferta en literatura general, ensayo, cine y arte, ademas de contar con un catalogo
de editoriales nacionales e internacionales.

o Libreria Azafran, especializada en libros de disefo, arquitectura, fotografia y
cultura visual, que ademas incorpora objetos de papeleria, arte impreso y
ediciones independientes, aportando una curaduria mas autoral vy

contemporanea.

A estos espacios se suma el proyecto en desarrollo de la Black Box, una sala de gran
formato con capacidad para aproximadamente 500 personas, concebida para acoger
conciertos, obras de teatro y actividades multidisciplinarias. Su futura apertura
consolidara al MUT como un centro de referencia para las artes escénicas y la cultura

contemporanea en Santiago.

En cuanto a su oferta gastrondmica, el MUT cuenta con mas de 80 cocinerias y
restaurantes y alrededor de 50 tiendas gourmet. Su propuesta integra cocinas de autor,
cafés de especialidad, panaderias artesanales y locales emblematicos de comida
chilena, ademas de opciones internacionales que reflejan la diversidad cultural de la

ciudad.

Segun el Reporte de Sostenibilidad 2023-2024 del Mercado Urbano Tobalaba (MUT), el
espacio recibe en promedio 20.000 visitantes diarios, lo que equivale a mas de 600.000
personas al mes. Estas cifras posicionan al MUT como uno de los polos urbanos de mayor
transito y vitalidad de Santiago. A julio de 2025, a solo dos afios de su apertura paulatina,

el proyecto ya supera los 10 millones de visitas acumuladas, consoliddandose como un
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referente del nuevo modelo de espacios mixtos que combinan retail, gastronomia,

oficinasy cultura.

Foto 7: Interior MUT conexidn con Metro Tobalaba

Fuente: https://ohstgo.cl/espacios/2024-mut/

Oportunidades para la incorporacion de una sala de cine en MUT

La presencia de una galeria de arte activa, dos librerias especializadas y la futura Black
Box dedicada alas artes escénicas, convierte alMUT en un ecosistema culturalideal para
sumar una sala de cine independiente y de autor. Esta incorporacidn permitiria crear un
circuito cultural integrado, donde el publico pueda transitar entre diversas expresiones
artisticas —artes visuales, escénicas, literarias y cinematograficas— en un mismo

espacio.

Ademas, el entorno gastronémico y la alta afluencia de visitantes otorgan un contexto
privilegiado para promover una experiencia cinematografica ampliada, que combine ocio,
cultura y encuentro social. En conjunto, la incorporacién de una sala de cine fortaleceria
la identidad cultural del MUT y contribuiria a su consolidacién como un nuevo nodo

cultural metropolitano de Santiago.
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Caracteristicas del local disponible

El Mercado Urbano Tobalaba (MUT) fue inaugurado en julio de 2023 como un proyecto
emblematico de regeneracién urbana en el oriente de Santiago. Operando bajo un
esquema de entrega gradual, actualmente se encuentra en su primera etapa de
funcionamiento, con locales comerciales en operacidn, oficinas practicamente en su
totalidad arrendadas y espacios publicos abiertos al publico general, mientras continua

la implementacidn progresiva de su oferta total.

En este contexto, durante marzo de 2024 se presentd a la administracion del MUT la
propuesta de incorporar una sala de cine independiente vinculada a un bar y oferta
gastrondmica complementaria. La iniciativa fue positivamente acogida, dando inicio a un
proceso —aun en desarrollo— orientado a definir la propuesta conceptual y su viabilidad

técnicay financiera.

Como primer paso, se realiz6 una evaluacion de los espacios aun disponibles que
pudieran ser adaptados a una infraestructura cinematografica. Tras un proceso de
revision con el equipo de arquitectos y considerando los locales ya comprometidos, se
identific la oportunidad de ocupar un area de aproximadamente 600 m? en el nivel 5, en

una zona central del MUT con amplias terrazas y vistas al jardin principal.

Si bien el espacio presentaba limitaciones en la altura interior que impedian la
construccion de una sala de gran formato, los estudios técnicos realizados con
especialistas permitieron determinar la viabilidad de una sala de cine de cerca de 150 m?,
con una capacidad estimada de 80 personas, junto con més de 400 m” disponibles para

desarrollar la oferta gastrondmica, bar y zonas de encuentro social.
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4.1.3 Modelo de gestion y propuesta programatica

Como se ha mencionado anteriormente, actualmente no existen en Chile salas de cine
—ni independientes ni comerciales— que integren una oferta gastronémica de calidad
junto a un bar, lo que impide que el publico viva una experiencia verdaderamente integral
o desee permanecer en el recinto mas alla de la funcién. En este sentido, el eje central de
la propuesta de esta nueva sala de cine en Santiago radica precisamente en ampliar la
experiencia cinematografica, complementando la programacion de peliculas con
servicios y actividades culturales que se desarrollen en sus zonas comunes, como el

comedory el foyer.

La propuesta busca que toda la oferta anadida dialogue directamente con el séptimo arte:
por ejemplo, sesiones de escucha de bandas sonoras en vinilo, menus tematicos —como
una carta italiana acompafando un ciclo de cine de ese pais— o actividades culturales
vinculadas a las peliculas en cartelera. Ademas, el foyer se proyecta como un espacio
dinamico que podra acoger lanzamientos de libros, stand-ups, charlas y cécteles. En los
horarios de menor afluencia, la sala estara disponible para arriendos y actividades
formativas, como talleres, clases magistrales, y encuentros de cine club, contribuyendo

asi a su sostenibilidad y a la creacion de una comunidad activa en torno al cine.

Otro gran valor anadido que se espera generar con esta nueva sala de cine radica en su
capacidad de ofrecer una experiencia artistica integral, en la cual la propia sala se
conciba como un objeto artistico y sensorial. Mas que un espacio de proyeccion, se busca
crear un ambiente cinematografico inmersivo, donde la arquitectura, la iluminacién, el
mobiliario y la curaduria visual dialoguen con la experiencia filmica. Este enfoque propone
un disefo innovador, pero a la vez calido, que estimule la permanencia y el encuentro,
convirtiendo al cine en un lugar de contemplacién y disfrute estético. La sala, entendida
como una extension del acto creativo, no solo proyectara peliculas, sino que invitara a
vivir el cine como una manifestacion cultural contemporanea, un espacio que combina
arte, comunidad y experiencia sensorial en un mismo entorno, un buen ejemplo es la sala

de cine recién inaugurada del Museo Reina Sofia en Madrid, Espafa.
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Foto 8 y 9: Museo Reina Sofia, interior sala de cine y facha sala de cine.

Fuente: https://www.museoreinasofia.es/alquiler-espacio/cine

Programacion de cine

La programacion de la sala se caracterizara por su diversidad y curaduria especializada,
combinando los mejores estrenos comerciales con una cuidada seleccién de cine
independiente y de autor. Se ofrecera una programacion exclusiva, con peliculas que no
suelen tener cabida en el circuito tradicional, junto con ciclos tematicos y retrospectivas
dedicadas a directores y cinematografias relevantes. Asimismo, la sala busca
consolidarse como sede de festivales y muestras nacionales e internacionales,
reforzando su papel como punto de encuentro entre creadores, criticos y audiencias, y
contribuyendo activamente a la difusion de una cultura cinematografica plural y

contemporanea.

De acuerdo con lo consignado en la seccion de diagndstico, en Chile se estrenan
anualmente alrededor de 250 peliculas, mientras que en paises con mayor desarrollo
cinematografico —como Espafia, Reino Unido o Estados Unidos— la cifra supera las 600
0 700 producciones. Esta diferencia evidencia una brecha significativa en la diversidad y
volumen de la oferta, pero al mismo tiempo abre una oportunidad para ampliar la
cartelera local mediante la incorporacion de peliculas de alta calidad artistica que, pese
a su reconocimiento internacional, no alcanzan una distribucién comercial adecuada en

el pais.

64



La propuesta de programacién de esta nueva sala contempla exhibir obras que
mantengan estandares de excelencia reconocidos tanto por la critica como por el
publico, tomando como referencia aquellas con calificaciones superiores a 7,0 en
Internet Movie Database (IMDb) y con un Metascore mayor a 70 (de un maximo de 100).
Mientras el primer parametro refleja la valoracién de las audiencias globales, el segundo
recoge la apreciacion de criticos especializados, permitiendo asi equilibrar el criterio

entre reconocimiento popular y mérito artistico.

Por otra parte, la orientacién marcadamente comercial del circuito de salas en Santiago
ha generado una saturacion de titulos de alto presupuesto y escasa diversidad estética,
relegando producciones de calidad comprobada a pocos espacios, horarios marginales
y breves periodos de exhibicion. En consecuencia, el proyecto busca posicionarse como
un referente alternativo que amplie las posibilidades de acceso a un cine de autory de
calidad, atendiendo a un publico cinéfilo y curioso que actualmente carece de una oferta

estable y diversa.

Aqui se abre una oportunidad estratégica de colaboracion con festivales de cine,
distribuidoras independientes, salas de cine de autor y agentes de ventas
internacionales, con el fin de facilitar la llegada a Chile de titulos destacados que, de otro
modo, no logran acceder al circuito comercial. Este tipo de alianzas permitiria ampliar la
oferta cinematografica nacional aprovechando la corta ventana de circulacién que
muchas peliculas tienen tras su paso por festivales internacionales, brindandoles una
segunda vida en salas y permitiendo que el publico chileno acceda a una programacion

mas diversa y actualizada.

Ademas, establecer vinculos de cooperacién con instituciones y agentes culturales de
otros paises fortaleceria el posicionamiento internacional de la sala, generando un
ecosistema de intercambio y circulacidn de contenidos que beneficie tanto a los
creadores como a las audiencias. De esta manera, la propuesta no solo contribuiria a
elevar la calidad y diversidad de la cartelera local, sino también a consolidar una red de
colaboracién transnacional en torno al cine de autor y la cultura cinematogréfica

contemporanea.
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Otra arista fundamental a desarrollar serd la linea de cine latinoamericano,
histéricamente subrepresentada en la cartelera chilena, pese a su creciente
reconocimiento internacional y a la riqueza cultural que ofrece. Esta linea buscara
visibilizar la diversidad estética, social y territorial del continente, creando un espacio
estable para el didlogo entre realizadores y publicos de la regidn. Se priorizaran obras que
aborden tematicas contemporaneas desde perspectivas locales y que contribuyan a

fortalecer el sentido de identidad y pertenencia latinoamericana a través del cine.

Asimismo, la programacion incorporara espacios dedicados a cortometrajes, nuevos
medios y otros formatos experimentales, fomentando la exploracion de lenguajes
audiovisuales emergentes y el descubrimiento de nuevos talentos. Esta dimensién
ampliada permitird ofrecer una experiencia cinematografica mas diversa y actual, que
reconozca la innovacidn tecnoldgica, la transdisciplinariedad y las nuevas formas de

narrar.

En coherencia con los principios de equidad cultural, la programacion de la sala también
adoptara un enfoque de género y diversidades, orientado a ampliar la representacion de
miradas y autorias histéricamente subrepresentadas. Se priorizara la seleccion de
peliculas dirigidas por mujeres y disidencias, asi como la inclusién de obras que aborden
identidades diversas, enriqueciendo la experiencia del publico y promoviendo una

programacion plural y acorde a las transformaciones sociales contemporaneas.

Por ultimo, se espera brindar un espacio para la co-programacién con colectivos y
comunidades, entendiendo la programacion como un ejercicio participativo vy
colaborativo. La sala busca abrir su cartelera a organizaciones culturales, colectivos
artisticos, cineclubes, universidades y agrupaciones sociales interesadas en compartir
sus miradas y contenidos audiovisuales. Esta linea de trabajo permitira diversificar las
perspectivas presentes en pantalla, fortalecer vinculos con distintos territorios y
comunidades, y fomentar un sentido de pertenencia y apropiacion del espacio por parte
de las audiencias. A través de esta practica, la programacién se convierte en una

plataforma viva y plural, en constante didlogo con su entorno social y cultural.
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Mediacion y formacion de audiencias

Un eje central de la propuesta es el programa de mediacion y formacion de audiencias,
concebido como un espacio de aprendizaje, reflexién y encuentro en torno al cine. Mas
alla de la proyeccidn de peliculas, esta linea busca fortalecer la relacion entre las obras y
el publico, generando instancias participativas que amplien la comprensidn del lenguaje

audiovisual y fomenten el pensamiento critico.

Entre las actividades que conformaran esta area se contemplan sesiones de cine club,
donde se invitara a los espectadores a dialogar colectivamente sobre las peliculas vistas,
favoreciendo elintercambio de ideasy la construccion de sentido compartido. Asimismo,
se impartiran talleres de apreciaciény realizacion audiovisual, orientados tanto a jévenes
como a adultos, que permitiran profundizar en los aspectos técnicos, estéticos y

narrativos del cine.

Complementariamente, se ofreceran talleres de critica cinematografica, cineforos y
conversatorios con realizadores, académicos y especialistas, junto con presentaciones
previas o posteriores a las funciones que contextualicen las obras exhibidas. De esta
forma, la mediacion se convierte en una extension educativa y cultural del acto de ver
cine, promoviendo la creacion de publicos activos, sensibles y con una mirada reflexiva

frente a las imagenes contemporaneas.

Finalmente, esta linea se vera fortalecida mediante alianzas educativas con colegios
municipales de las comunas aledafas, que permitiran desarrollar programas de
formacion artistica y visitas mediadas, acercando el cine a nifios, ninas y jévenes de
distintos contextos sociales. Asimismo, se buscara colaborar con universidades y sus
carreras vinculadas al arte, la educacion y el cine, generando espacios de practica,
investigacidn y exhibicion conjunta. Estas alianzas estratégicas contribuirdan a consolidar
a la sala como un polo de aprendizaje y vinculacion territorial, integrando la dimensién

educativa como parte esencial de su propuesta cultural.
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Vinculacioén interdisciplinaria

En coherencia con un modelo de gestidn cultural contemporaneo, la propuesta de la sala
de cine se concibe como un espacio de cruce interdisciplinario que amplia la experiencia
cinematografica mas alla de la proyeccién audiovisual. La programacion incorpora
actividades vinculadas a otras disciplinas artisticas y culturales, entendidas no solo
como acciones complementarias, sino como parte estructural de la identidad y
sostenibilidad del proyecto. Estas instancias permiten diversificar publicos, activar el
espacio en distintos horarios y generar nuevas fuentes de ingresos, al tiempo que

refuerzan el rol del cine como plataforma de encuentro, didlogo y produccion cultural.

La sala de cine se concibe también como un espacio de encuentro entre el cine y la
literatura, incorporando lanzamientos de libros, presentaciones editoriales y
conversaciones con autores y autoras. Estas actividades permiten ampliar el alcance
cultural del proyecto, atraer nuevos publicos interesados en la creacion literaria y
fomentar cruces entre narrativa escrita y audiovisual. Desde el punto de vista de la
gestion, este tipo de eventos fortalece alianzas con editoriales independientes, librerias
y agentes culturales, ademas de generar programacion complementaria en horarios de

menor ocupacion cinematografica.

Las sesiones de escucha de soundtracks y musica vinculada al cine constituyen una
propuesta que profundiza la experiencia audiovisual mas alld de la proyeccion
tradicional. Estos encuentros, que pueden incluir presentaciones comentadas, vinilos o
formatos digitales de alta calidad sonora, permiten explorar la dimensién musical del cine
y su relacién con otras disciplinas artisticas. A nivel de gestidn, este tipo de programacion
abre oportunidades de colaboracién con sellos discograficos, musicos y colectivos
especializados, ademas de potenciar el uso del bar como espacio de socializacidon

entorno al evento.

La incorporacion de una radio en vivo y grabaciones de podcasts refuerza el caracter
contemporaneo y transversal del proyecto, integrando el cine con el ambito del audio
digital y la comunicacion cultural. Estos eventos convierten el espacio en una plataforma

de difusion y reflexion, favoreciendo la produccion de contenidos en tiempo real y el
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contacto directo entre creadores y audiencias. Desde una perspectiva de sostenibilidad,
la radio y los podcasts permiten ampliar la visibilidad del proyecto mas alla del espacio
fisico, fortaleciendo su posicionamiento de marca y generando nuevas audiencias a

través de plataformas digitales.

El stand up comedy se incorpora como una linea programatica orientada a las artes
escénicas contemporaneas, ampliando el espectro cultural del proyecto y diversificando
la oferta de contenidos. Este tipo de eventos permite activar el espacio en horarios
nocturnos y atraer publicos que no necesariamente asisten a funciones de cine,
reforzando el caracter hibrido del lugar como cine-bar. En términos de gestién, el stand
up comedy presenta una estructura de produccion flexible, con costos acotados y alto
potencial de convocatoria, contribuyendo a la diversificacion de ingresos y al dinamismo

del calendario cultural.

La programacion de épera, ballet y documentales de arte se plantea como una linea
estratégica orientada a ampliar los limites tradicionales de la exhibicidén cinematografica
y diversificar los publicos de la sala. A través de la proyeccion de registros audiovisuales
de alta calidad —como funciones de épera y ballet, asi como documentales centrados
en artes visuales, musica y patrimonio cultural—, la sala busca posicionarse como un
espacio de acceso a expresiones artisticas que habitualmente circulan en circuitos
especializados o de dificil acceso. Esta linea programatica refuerza el caracter
interdisciplinario del proyecto, fomenta el cruce entre cine y artes escénicas, y contribuye
a consolidar una identidad cultural que dialoga tanto con publicos cinéfilos como con

audiencias interesadas en otras manifestaciones artisticas.
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4.2 Analisis y segmentacion de publicos

El analisis de publicos es una herramienta fundamental para la planificacion, disefio y
sostenibilidad de un proyecto cultural. Permite comprender quiénes seran los usuarios
del cine-bar, cudles son sus caracteristicas, intereses, comportamientos de consumo
cultural y expectativas, con el fin de disefiar una propuesta de valor coherente, viable y

pertinente en el contexto urbano donde se inserta.

El cine-bar ubicado en el Mercado Urbano Tobalaba (MUT), en la comuna de Las Condes,
se sitla en una zona de alta circulacién, con fuerte presencia de oficinas, comercio,
servicios y espacios culturales emergentes. Por tanto, presenta un entorno propicio para
atraer publicos diversos, tanto habituales como eventuales, vinculados al trabajo, la

residencia, el ocio y la vida cultural.

Contexto territorial y sociocultura

El MUT se encuentra en un nodo estratégico del sector oriente de Santiago, con alta
conectividad a través del transporte publico (metro Tobalaba) y rodeado de centros

financieros, corporativos y residenciales.
Este entorno genera flujos de publico heterogéneos, entre los cuales se identifican:

e Personas que trabajan en el sector (oficinas, empresas, coworks).

e Residentes de la comuna de Las Condes y sectores cercanos como Providencia
y Vitacura.

o Estudiantes universitarios de instituciones cercanas.

e Visitantes del MUT por consumo gastronémico, comercial o recreativo.

e Turistas nacionales e internacionales.

Esto permite proyectar un publico mixto, compuesto por consumidores culturales

habituales, publico general y audiencias ocasionales.
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Segmentacion de publicos
Para efectos de este andlisis, los publicos se han clasificado en cuatro grandes
categorias:
I.  Publico objetivo principal:
Corresponde al segmento central al que se orienta la propuesta del cine-bar.

Perfil:

e Jovenesy adultos jovenes de entre 25y 45 afos.

e Profesionales, estudiantes de postgrado, trabajadores de las artes y
humanidades.

e Nivel socioecondmico medio, medio-alto y alto.

e Con habitos de consumo cultural y gastronémico.

Caracteristicas:

e Interés por el cine independiente, de autor y clasico.
e Busqueda de experiencias culturales distintas al cine comercial.
e Consumo de espacios hibridos: bar, cultura, encuentros sociales.

e Interés en actividades post-laborales (after office) y fines de semana.

Este publico constituye el nlcleo estable y recurrente del proyecto.

I. Publico secundario:

Este grupo complementa al publico principal y contribuye a ampliar el alcance del cine-

bar.

Perfil:

o Estudiantes universitarios (cine, comunicacién, artes, disefo, etc.).
e Jbvenesentre 18y 25 anos.

e Parejasy grupos de amigos del sector.
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Caracteristicas:

e Altointerés en actividades culturales a bajo costo o con valor simbélico.
e Mayor disponibilidad de tiempo en horarios no laborables.

e Interés eninstancias formativas como cine-foros, charlas, talleres.

Este publico puede fortalecerse a través de convenios con universidades y promociones.

Il. Publico eventual

Incluye personas que visitan el MUT por razones comerciales, gastrondmicas o

recreativas, sin una motivacién previa por el cine.

Perfil:

e Visitantes del MUT.
o Oficinistas del sector (sobre todo del sector corporativo y financiero) en horario
de almuerzo o after office.

e Turistas.

Caracteristicas:

e Asistencia esporadica.
o Sensibilidad a la programacion accesible y atractiva.

¢ Influencia del entorno, publicidad y actividades espontaneas.

El desafio con este publico es convertirlo en publico recurrente.

IV.  Publico cultural especializado (o potencial cultural)

Corresponde a un publico mas reducido pero altamente comprometido.
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Perfil:

e Cinéfilos.
e Estudiantesy profesionales del audiovisual.

e Miembros de cineclubes y comunidades culturales.

Caracteristicas:

e Alto nivel de exigencia respecto a la programacion.
e Interés en ciclos tematicos, cine chileno, cine experimental.

e Valoracion del espacio como plataforma cultural.

Este publico contribuye principalmente al posicionamiento simbélico del proyecto.

Habitos de consumo cultural

A partir del perfil de los publicos definidos, se identifican los siguientes patrones de

comportamiento:

o Preferencia por experiencias culturales combinadas (cine + gastronomia).
e Consumo creciente de experiencias presenciales tras periodos de virtualizacién.
e Interés por actividades con valor social y de encuentro.

e Mayor asistencia en horarios post-laborales (18:00 — 22:00) y fines de semana.

Asimismo, se observa que el cine-bar se inserta dentro de una logica de “consumo
experiencial”, donde el publico no busca solo ver una pelicula, sino vivir una experiencia

integral.

Motivaciones y expectativas del publico
Entre las principales motivaciones del publico se encuentran:
e Acceder a cine no disponible en salas comerciales.
o Compartir experiencias culturales en un ambiente relajado.

e Participar en actividades con sentido comunitario.

e Vincular el ocio con espacios de calidad estética y cultural.
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Las expectativas mas relevantes incluyen:

e Unambiente comodo y con buena calidad audiovisual.

e Una programacion variada y de calidad.

e Precios accesiblesy promociones.

e Integracion efectiva del concepto cine-bar (no solo cine + bar, sino una

experiencia hibrida).

Estrategias de vinculacion con los publicos

Se proponen las siguientes estrategias:

Programacion segmentada segun tipos de publico (ciclos estudiantiles, ciclos de

autor, cine comercial alternativo).

e Actividades de mediacién cultural como conversatorios, cine-foros y encuentros
conrealizadores.

e Convenios con universidades y empresas del sector.

o Estrategias de fidelizacién: membresias, descuentos para clientes frecuentes y

trabajadores del sector.

El andlisis de publicos permite comprender que el cine-bar en el MUT se proyecta hacia
una audiencia diversa pero conectada por intereses culturales, experiencias urbanas
contemporaneas y consumo hibrido. La clave de su éxito reside en su capacidad de
adaptarse a las dindmicas de estos publicos, ofreciendo propuestas diferenciadas,

flexibles y coherentes con el contexto sociocultural de Las Condes.

Este proyecto tiene el potencial de convertirse en un espacio de referencia para publicos

urbanos que buscan experiencias culturales innovadoras en Santiago.
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4.3 Mapa de actoresy estrategia de gestion

La estrategia de actores permite identificar, caracterizar y analizar a los grupos que
influyen directa o indirectamente en el desarrollo, operacién y posicionamiento del
proyecto de cine-bar en el MUT, Santiago de Chile. Este andlisis es clave para
comprender las relaciones de poder, intercambio de valor, colaboracién y posibles
conflictos que pueden surgir durante la implementacién y funcionamiento del modelo de

negocio.

El proyecto no se concibe como un ente aislado, sino como parte de un ecosistema
cultural, comercial y urbano complejo, en el cual intervienen actores del ambito publico,
privado, cultural y comunitario. La correcta gestion de estas relaciones sera un factor

critico para su sostenibilidad.

Identificacion de actores clave
Los actores se han clasificado en cinco grandes categorias:
I.  Actoresinternos:
Estos actores participan directamente en la gestidén y operacién del cine-bar:

e Equipo fundador / direccion del proyecto
Responsables de la visién, estrategia, gestion financiera y conceptual del
espacio. Definen la identidad cultural del cine-bar, su linea curatorial y su
posicionamiento dentro del MUT.

e Equipo operativo
Incluye gestores culturales, técnicos de proyeccion, personal de bar, atencién al
cliente y comunicacion. Son actores clave en la experiencia del usuarioy en la
materializacion de la propuesta de valor.

e Curadoresy programadores
Son responsables de la seleccion de contenidos audiovisuales (cine
independiente, clasicos, cine chileno, ciclos tematicos). Su rol es central para

diferenciar al cine-bar de una cartelera comercial tradicional.
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I. Actores comerciales directos:

Estos actores tienen una relacién econémica u operativa directa con el proyecto:

Administracion del MUT

ELMUT actia como arrendador, gestor del espacio y facilitador de publico. Su
apoyo o alineacion estratégica puede potenciar la visibilidad del cine-bar dentro
del ecosistema del centro comercial.

Proveedores gastronémicos

Incluyen distribuidores de bebidas, alimentos, insumos y equipamiento.
Establecer alianzas con marcas locales o sostenibles puede fortalecer el relato
del proyecto.

Distribuidoras de cine y productores independientes

Proveen los derechos de exhibicion de peliculas. Son clave para la obtencion de

contenidos diferenciadores y la vinculacién con la industria audiovisual chilena.

lll.  Actores culturalesy creativos:

Son actores estratégicos para posicionar el cine-bar como un espacio cultural:

Cineastasy productoras independientes

Pueden utilizar el espacio para estrenos, conversatorios, ciclos de autor o
actividades con el publico.

Escuelas de cine y universidades

Instituciones como universidades con carreras de cine, comunicacion o artes
audiovisuales pueden ser aliadas estratégicas para ciclos estudiantiles, charlas,
practicas profesionales y extension cultural.

Festivales de cine

El cine-bar puede colaborar con festivales nacionales (SANFIC, FICValdivia,

etc.) para funciones especiales, preestrenos y actividades paralelas.
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V. Actores institucionales:

Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio

Potencial fuente de financiamiento, apoyo a través de fondos culturales, y
validacion institucional.

Municipalidad de Las Condes

Actor relevante en términos de permisos, normativasy apoyo a iniciativas
culturales en el territorio.

SERNATUR y organismos de promocidn cultural

Pueden apoyar en la difusién del espacio como atractivo cultural y turistico.

V. Usuariosy comunidad:

Clientes del MUT

Publico general que visita el centro comercial, atraido por una experiencia
cultural complementaria a la oferta gastronémica.

Publico cinéfilo y comunidades culturales

Personas interesadas en cine de autor, cine independiente, ciclos tematicosy
experiencias culturales alternativas.

Vecinos del sector

Potenciales usuarios frecuentes, cuya percepcion del proyecto incide en su

impacto territorial.

Analisis de interés e influencia

Se propone una matriz interés-influencia para clasificar los actores:

Tabla 4: Andlisis estrategia de actores

Actor Nivel de interés Nivel de influencia Estrategia
Administracion MUT Alto Alto Alianzas estratégicas

L Compromiso y
Equipo interno Alto Alto .

liderazgo

Publico cinéfilo Alto Medio Participacién activa
Proveedores Medio Medio Relaciones estables
Municipalidad Medio Alto Gestion institucional
Festivales de cine Alto Bajo-Medio Colaboracion puntual

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia de vinculacién con actores

Se proponen las siguientes estrategias:

1. Con actores comerciales:

e Negociar beneficios mutuos con la administracién del MUT (eventos cruzados,
promociones).

o Priorizar proveedores locales para reforzar la identidad territorial.

2. Con actores culturales:

o Establecer convenios con escuelas de cine para programacion mensual.

o Ofrecer el espacio para muestras académicasy cine foros.

3. Con actores institucionales:

e Postular afondos publicos culturales.

e Vincular el proyecto con programas de revitalizacién urbanay cultural.

4. Conla comunidad:

o Crearinstancias de participacion, como votaciones de peliculas o cineclub.

e Ofrecer descuentos o beneficios a vecinos del sector.

Riesgos y conflictos potenciales

e Conflicto con administracién del MUT por diferencias en enfoque comercial vs.
cultural.

e Dependencia excesiva de proveedores de contenido.

e Baja participacion de la comunidad local, si no se generan instancias de

integracion.

Se propone mitigarlos con contratos claros, diversificacién de alianzas y actividades de

mediacion cultural.
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La estrategia de actores del cine-bar en el MUT se fundamenta en la articulacién
equilibrada entre actores comerciales, culturales e institucionales. Su éxito dependera
no solo de la calidad del servicio, sino de su capacidad para integrarse activamente en el

ecosistema cultural urbano de Santiago.

El proyecto tiene el potencial de convertirse en un nodo cultural dentro del MUT,
activando redes creativas, fortaleciendo el acceso al cine independiente y generando una

experiencia hibrida entre entretenimiento, cultura y gastronomia.
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4.4 Propuesta de comunicaciony marquetin

El presente plan de comunicaciones tiene como propdsito orientar y estructurar las
acciones de difusion, posicionamiento y relacion con los distintos publicos de la sala de
cine MUT, un espacio hibrido ubicado en la comuna de Las Condes que integra exhibicion
cinematografica, oferta gastrondmica y actividades culturales complementarias. La
comunicacion estratégica se concibe como una herramienta fundamental para dar a
conocer la propuesta de valor de la sala, generar engagement con la comunidad,
consolidar su identidad como referente cultural y, al mismo tiempo, contribuir a la
sostenibilidad econémica del proyecto mediante la promocion de diversas fuentes de

ingreso.

El plan busca establecer un enfoque integral que articule mensajes coherentes, canales
adecuadosy estrategias adaptadas a los distintos segmentos de publico, desde cinéfilos
y familias hasta instituciones culturales y aliados estratégicos. Asimismo, se plantea un
sistema de indicadores que permita medir la efectividad de las acciones de
comunicacion, optimizar recursos y garantizar que los objetivos de visibilidad,
posicionamiento y fidelizaciéon se cumplan de manera sostenible en el mediano y largo

plazo.

En este sentido, la comunicacién no solo se entiende como la difusidon de informacidn,
sino como un elemento central para fortalecer la relacion de MUT con su audiencia y

consolidar su rol como un espacio cultural innovadory dindmico en Santiago de Chile.

Objetivos de comunicacion

o Daraconocerlaaperturay propuesta de valor de la sala como un espacio hibrido
de cine, culturay gastronomia.

e Posicionar MUT como un referente cultural en Las Condes y en Santiago.

e Atraer y fidelizar distintos publicos: cinéfilos, familias, jévenes profesionales,
amantes de la cultura y gastronomia.

e Generar engagement con la comunidad a través de eventos, programacion

tematica y actividades complementarias.
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e Apoyar la diversificacidon de ingresos mediante la promocién de servicios

gastrondmicos, alquiler de espacios y eventos especiales.

Segmentos de publico

e Primario: Residentes de Las Condes y comunas aledafias con interés en cine,
cultura y experiencias gastrondmicas. A este segmento se suma el publico
cultural especializado —personas cinéfilas— que, si bien constituye un nicho
mas acotado, presenta un alto nivel de fidelizacion y recurrencia.

e Secundario: Turistas culturales y visitantes de Santiago que buscan experiencias
culturales integrales.

e Terciario: Instituciones culturales, educativas y empresas para posibles alianzas

0 eventos privados.

Mensajes clave

e “Cine MUT: mas que cine, un espacio cultural.”
e “Vive historias, sabores y encuentros en un solo lugar.”
o “Diversidady experiencias para todos los publicos.”

e “Innovacidn, cultura y cine reunidos en Santiago.”

Canales de comunicacion

e Digital:
o Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok y LinkedIn para alianzas).
o Sitio web propio con programacion, venta de entradas y blog cultural.
o Newsletter mensual con novedades, estrenos y eventos especiales.
o Publicidad digital segmentada (Google Ads, Meta Ads) enfocada en la
comunay perfiles afines.
e Offline/Local:
o Carteleriay senalética en Las Condes y puntos culturales cercanos.
o Prensa localyrevistas culturales.

o Alianzas con universidades, escuelas de cine y centros culturales.
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e EventosyPR:
o Estrenos exclusivos, ciclos tematicos y talleres con invitados.
o Colaboracién con festivales de cine y gastronomia.

o Eventos de lanzamiento y visitas para prensa e influencers locales.

Estrategias

e Marketing de contenidos: Publicaciones en redes sociales y medios.

e Programacion tematica: Vincular campanas de comunicacion con ciclos de cine,
festivales o fechas culturales relevantes.

e Alianzas estratégicas: Con medios de comunicacién, escuelas de cine vy
colectivos culturales.

e Promociones cruzadas: Paquetes combinados de entradas + gastronomia,
descuentos para socios o programas de fidelizacion.

e Gestion de comunidad: Responder activamente en redes, generar encuestas,

concursosy actividades participativas.

Indicadores

1. Dar a conocer la apertura y propuesta de valor
e Alcance digital: Numero de personas alcanzadas por publicaciones en redes
sociales, sitio web y newsletter.
e Cobertura mediatica: Cantidad de notas, menciones o entrevistas en prensa
local y medios especializados.
e Reconocimiento de marca: Porcentaje de encuestados que identifican al Cine

MUT como nuevo espacio cultural/hibrido en Las Condes.

2. Posicionar a MUT como referente cultural
e [Engagement enredes sociales: Likes, comentarios, compartidos y guardados
en publicaciones relacionadas con cultura y cine.
e Participacion en eventos: Asistencia a estrenos, ciclos tematicos y talleres.
e Menciones en medios especializados: Apariciones en blogs, revistas y

newsletters culturales.
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3. Atraer y fidelizar distintos publicos

Venta de entradas segmentada: Por tipo de publico.

Asistencia recurrente: Porcentaje de visitantes que repiten asistencia en un
periodo determinado.

Suscripciones a newsletter: Numero de registros nuevos y tasa de

apertura/clics en envios.

4. Generar engagement con la comunidad

Interacciones en redes sociales: Comentarios, mensajes directos, encuestas
y CONCuUrsos.

Participacién en actividades complementarias: Talleres, charlas y dinamicas
ludicas o educativas.

Valoracion de eventos: Encuestas de satisfaccidon posterior a funciones y

actividades.

5. Apoyar la diversificacidon de ingresos

Ventas cruzadas: NUmero de paquetes entradas + gastronomia vendidos.
Alquiler de espacios: Cantidad de eventos privados o institucionales
realizados.

Promociones y fidelizacion: Participacién en programas de socios,

descuentos y recompensas.

6. Indicadores generales de gestion digital

Crecimiento de comunidad: Seguidores en Instagram, Facebook, TikTok y

LinkediIn.

Trafico web: Visitas al sitio, tiempo promedio en pagina y conversiones en

ventas.
Publicidad digital: CTR, costo por clic y tasa de conversiéon de campanas

pagadas.
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4.5 Estructuray gestidn de los recursos humanos

El presente proyecto cuenta con un equipo altamente profesional y especializado para
llevar adelante el plan estratégico, el cual se estructura en dos unidades de negocio: por

un lado, la sala de cine y su oferta cultural, y por otro, la operacion gastronémica.

En esta instancia, el enfoque estara puesto exclusivamente en el equipo vinculado a la
sala de cine, dejando fuera el personal correspondiente a la unidad gastrondmica, que de
forma general contempla un gerente administrador, un jefe de cocina, cocineros y

personal de atencién.

La definicién de la estructura de recursos humanos constituye un eje estratégico
fundamental para la viabilidad y sostenibilidad del proyecto. Si bien la sala de cine
propuesta cuenta con una capacidad de 80 butacas, su modelo de funcionamiento
trasciende el esquema tradicional de exhibicidon cinematografica, ya que se concibe
como un espacio cultural hibrido, con una programacion continua y diversificada que
integra cine, actividades culturales vinculadas a otras disciplinas artisticas y experiencias

complementarias para distintos publicos.

En este contexto, el dimensionamiento del equipo de trabajo no puede responder
Unicamente a las necesidades operativas basicas de una sala de cine convencional. Por
el contrario, la coexistencia de multiples lineas de programaciéon en paralelo —
audiovisual, cultural y experiencial— exige una estructura organizacional mas amplia y
especializada, capaz de planificar, coordinar, ejecutar y evaluar actividades de distinta
naturaleza de manera simultanea. A ello se suma la necesidad permanente de gestionar
alianzas estratégicas, convenios institucionales, patrocinadores y clientes, asi como de
desarrollar acciones de vinculacion con el entorno cultural y comunitario, tareas que

requieren dedicacion, competencias especificas y continuidad en el tiempo.

Por tanto, este capitulo justifica y desarrolla una propuesta de equipo humano acorde a
lacomplejidad del proyecto, entendiendo los recursos humanos no solo como un soporte

operativo, sino como un componente clave en la generacion de valor cultural, la
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articulacién con otros actores del ecosistema creativo y la sostenibilidad econémica del

espacio en el mediano y largo plazo.

Organigrama 1: Equipo de trabajo sala de cine

Director de
Programacion

Jefe de Produccién Encargado de Comunicaciones
Director Disefio
Técnico ElEiEreE Grafico

Proyeccionistas

Fuente: Elaboracién propia

Director/a Ejecutivo/a (CEO)

Objetivo del cargo:

Liderar la planificacidn, direccién y control integral de las operaciones del cine y de la
programacion cultural asociada, garantizando el cumplimiento de los objetivos
estratégicos, financierosy operativos del proyecto. El cargo tiene como finalidad asegurar
una experiencia de alta calidad para los publicos, posicionar la sala como un espacio
cultural clave dentro del ecosistema MUT y coordinar de manera efectiva la relacion con

el socio gastrondmico, promoviendo sinergias operativas, comerciales y programaticas.
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Principales responsabilidades:
e Planificacion estratégica
e Gestion financiera
e Supervisién operativa
e Relaciones institucionalesy alianzas
e Liderazgoy gestion de equipo

e Innovaciény experiencia del cliente

Director/a de Programacion

Objetivo del cargo:

Disenar y gestionar la programacion cinematografica de la sala y de las actividades
culturales, seleccionando y calendarizando peliculas, ciclos, festivales y actividades
relacionadas con otras disciplinas artisticas, con el objetivo de atraer a diversos publicos,

mantener una identidad curatorial coherente y garantizar la sostenibilidad del proyecto.

Principales responsabilidades:
e Curaduriay seleccion de contenidos
e (Gestion de programaciony sus materiales
e Investigaciony analisis de audiencias
e Coordinacidon con otras areas (comunicaciones, produccion, técnica)

e Relaciones institucionales

Jefe/a de Produccion

Objetivo del cargo:

Planificar, coordinar y ejecutar la produccion integral de eventos culturales, artisticos y
multidisciplinarios en el foyer y otros espacios del cine. Su rol es asegurar la correcta
implementacién de las actividades, garantizando su viabilidad técnica, logistica,

presupuestaria y comunicacional.
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Principales responsabilidades:
e Planificaciény disefo de actividades
e Gestion de produccién
e (Gestion de auspicios
e Presupuestoy financiamiento
e Relacién con artistasy colectivos
e Coordinacién interna

e Supervisidn en terreno

Director/a Técnico

Objetivo del cargo:

Es responsable de garantizar el funcionamiento 6ptimo y seguro de todos los sistemas
técnicos de la sala de cine, incluyendo la proyeccidn, el sonido, la iluminacion (si aplica),
la infraestructura técnica general y la coordinacidn logistica de las funciones. Su rol es
clave para asegurar la calidad de la experiencia audiovisual y apoyar la programacién

cultural mediante soluciones técnicas eficientes.

Principales responsabilidades:
e Proyecciény operacion técnica
e Mantenimiento de equipos e infraestructura
e Soporte a programaciény actividades culturales
e (Gestion técnicay planificacion

e Seguridad y normativas

Boleteros/as

Objetivo del cargo:

El/la Taquillero/a es responsable de la atencion directa al publico en el punto de venta de
entradas, brindando informacion clara sobre la programacion, gestionando ventas y
reservas, y asegurando una experiencia de bienvenida amable y eficiente. Su rol combina

tareas operativas con una vocacion de servicio cultural y cercania con los publicos.
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Principales responsabilidades:

Ventay control de entradas

Atencion al publico y orientacion
Gestion de cajay reportes

Apoyo a la experiencia general de la sala

Coordinacioéninterna

Proyeccionistas

Objetivo del cargo:

El/la Proyeccionista es responsable de la operacion técnica de las funciones de cine,

asegurando la correcta reproduccion audiovisual de cada pelicula y velando por el buen

estado del equipamiento de proyeccién y sonido.

Principales responsabilidades:

Operacion de funciones
Preparacidén técnica
Mantenimiento basico y registro
Coordinacion interna

Seguridad y normativas

Encargado/a de Comunicaciones

Objetivo del cargo:

Ella Encargado/a de Comunicaciones es responsable de disefiar, implementar y

ejecutar la estrategia integral de comunicaciones de la sala de cine, gestionando tanto el

posicionamiento del proyecto dentro del ecosistema cultural como su presencia digital

cotidiana. Su labor apunta a ampliar y fidelizar audiencias, fortalecer la identidad del

espacio y generar comunidades activas en torno a la programacioén, combinando visién

estratégica con ejecucién operativa en contenidos, redes sociales y acciones de

mediacién comunicacional.
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Principales responsabilidades:
e Estrategiay planificacion
e (Gestion de contenidos y plataformas digitales
e Prensa, difusiony relaciones publicas
e Desarrollo de audiencias y mediacion
e Registroy apoyo operativo

e Coordinacioéninterna

Disefiador/a Grafico:

Objetivo del cargo:

El/la Disefador/a Grafico/a es responsable de desarrollar y ejecutar piezas graficas que
comuniquen de manera visualmente coherente y atractiva la programacion, actividades
y marca del espacio. Su trabajo incluye el disefio de afiches, publicaciones digitales,
materiales impresosy contenido visual para redes sociales, web y campanas de difusion.
Debe trabajar en estrecha colaboracion con el drea de comunicaciones y tener afinidad

con el lenguaje cultural y cinematografico del espacio.

Principales responsabilidades:
e Diseno de piezas graficas y audiovisuales
e Desarrollo y mantencion de linea grafica
e Apoyo a campafas de comunicacion

e Coordinaciony entrega de materiales

La estructura de recursos humanos propuesta responde a la necesidad de garantizar una
operacion eficiente, continua y coherente con el caracter hibrido del espacio cultural. En
este sentido, los cargos de jefatura y coordinacidon estratégica se conciben como
posiciones de dedicacién a tiempo completo, dado su rol clave en la planificacion,
gestion, articulacidn institucional y toma de decisiones. Estas funciones requieren
continuidad, conocimiento profundo del proyecto y capacidad de respuesta permanente

frente a los desafios operativos, programaticos y financieros del espacio.
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Por otro lado, los cargos asociados a la operaciéon directa de la sala —como
proyeccionistas y boleteros— se organizan bajo un sistema de turnos, lo que permite
asegurar la apertura continua del espacio y la cobertura de las distintas franjas horarias
de funcionamiento. Este modelo aporta flexibilidad operativa, optimiza el uso de recursos
humanos y se ajusta a las variaciones de demanda propias de la programacién

cinematograficay cultural.

En conjunto, esta combinacion de contratos a tiempo completo para funciones
estratégicas y sistemas de turnos para cargos operativos permite equilibrar eficiencia,
sostenibilidad econdmica y calidad en la experiencia del publico, consolidando una

estructura de recursos humanos acorde a la complejidad y dinamismo del proyecto.

90



4.6 Marco legal y requisitos administrativos

La implementacion de una nueva sala de cine en Chile, en la comuna de Las Condes,
requiere ajustarse a un conjunto de normativas legales, municipales y sectoriales que
regulan tanto el funcionamiento de espacios culturales como las actividades
comerciales asociadas. Este marco legal busca garantizar el cumplimiento de las
condiciones de seguridad, accesibilidad, uso de suelo y operacién econémica, asi como
el respeto a los derechos de autor y las normativas sanitarias vigentes. En este contexto,
la propuesta de esta nueva sala de cine debera considerar las exigencias establecidas
por la Municipalidad de Las Condes, la Direccién de Obras Municipales, la Seremi de
Salud y el Servicio de Impuestos Internos, ademas de las disposiciones relativas a
exhibicién cinematografica y propiedad intelectual. Todo ello con el fin de asegurar una
gestion responsable, sostenible y en conformidad con la legislacion chilena aplicable a

espacios culturales y de entretenimiento.
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4.6.1 Constitucion legal de la Entidad

Creacion de Persona Juridica: Sociedad por Acciones (SpA)

Dado que el modelo de gestidn propuesto contempla una sala de cine con fines de lucro,
se opta por la creacidén de una Sociedad por Acciones (SpA) como figura juridica mas
adecuada. Esta forma societaria ofrece gran flexibilidad administrativa y operativa,
permitiendo tanto la participacion de uno o mas accionistas como la futura incorporacion

de nuevos socios o inversionistas sin necesidad de modificar su estructura legal.
La constitucion de una SpA en Chile requiere cumplir con tres etapas formales:

I Escritura de constitucion ante notario, en la cual se establecen los
estatutos sociales, el nombre de la sociedad, el objeto o giro comercial, el
capital inicial y la identificacion de los socios o accionistas fundadores.

ll.  Inscripcion en el Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices
correspondiente, dentro del plazo legal de 60 dias desde la firma de la
escritura, para otorgar validez publica a la sociedad.

M. Publicacion en el Diario Oficial, dentro del mismo plazo, como requisito

final para la plena vigencia juridica de la empresa.

Una vez completados estos pasos, la SpA debe inscribirse en el Servicio de Impuestos
Internos (Sll) para la obtencion del RUT y la declaracion de inicio de actividades,
especificando los giros comerciales que correspondan, tales como actividades de
exhibicién cinematografica, servicios gastronémicos, organizacion de eventos culturales,

y arriendo de espacios para actividades artisticas o académicas.

La eleccion de la SpA permite compatibilizar la gestion cultural con la sostenibilidad
econdmica del proyecto, otorgando mayor autonomia financiera, capacidad de
reinversién y posibilidad de diversificar sus fuentes de ingresos mediante la oferta de
servicios complementarios, como el bar, el restaurante y los arriendos de la sala para

eventos privados o educativos.
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Inscripcién en el Servicio de Impuestos Internos (Sll)

Al momento de la inscripcién del RUT y obtencion de giro, se pueden declarar multiples
codigos simultaneamente, siempre que se justifique la relacién con la actividad principal.
En el caso de una sala de cine cultural como la propuesta se sugiere los siguientes giros,
lo que permitira mantener flexibilidad tributaria sin necesidad de modificaciones

posteriores.

I.  Exhibicién cinematografica: Actividad principal.

e CIIU/SII: 591401 — Actividades de exhibicidn de peliculas cinematograficas y
cintas de video.
e Descripcidn: Incluye la explotacion de salas de cine y la proyeccion de peliculas

al publico.

ll.  Organizacién y produccién de eventos culturales o artisticos: Permite

formalizar actividades paralelas al cine, de caracter cultural y formativo.

e CIIU / Sll: 900011 — Servicios de produccion de espectaculos artisticos y
culturales.
o Descripcion: Aplica para la organizacion de charlas, masterclass, funciones

especiales, festivales o actividades culturales dentro de la sala.

lll.  Alquiler de espacios para eventos: Importante si se prevé facturar

arriendos o uso de sala a terceros.

e CIlIU / Sll: 682000 — Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o
arrendados.
e Descripcion: Se utiliza cuando el espacio se arrienda para eventos privados,

corporativos o actividades externas.
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IV.  Servicios de expendio de alimentos y bebidas: Este giro sera clave si la
propuesta incluye confiteria, cafeteria o cocina operativa con venta

directa al publico.

CIIU / SlI: 561000 — Actividades de restaurantes y de servicio mévil de comidas.
Descripcion: Incluye cafés, bares, restaurantes y servicios gastrondmicos

asociados al cine.

V.  Educacidny formacidn artistica (opcional, si se ofrece regularmente): Es
util si se desarrollan talleres o programas educativos con alianzas

universitarias o escolares.

CIlU / SlI: 855000 — Actividades de otras ensefianzas n.c.p.
Descripcion: Corresponde a talleres, cursos, cineclubes o actividades formativas

no formales.
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4.6.2 Permisos Municipales y de Obras

La instalacién de una sala de cine con servicios complementarios en la comuna de Las
Condes requiere cumplir con una serie de normativas municipales y urbanisticas
establecidas por el Plan Regulador Comunal (PRC), el cual define los usos de suelo
permitidos, las condiciones de edificacion, y los requisitos de seguridad para
establecimientos abiertos al publico. Cumplir con estos permisos no solo garantiza la
legalidad de la operacion, sino que también otorga seguridad juridica, facilita la obtencion
de patentes municipales y permite postular a beneficios o colaboraciones

institucionales.

En primer lugar, es fundamental verificar que el uso de suelo del inmueble seleccionado
—en este caso, dentro del Mercado Urbano Tobalaba (MUT)— permita el desarrollo de
actividades culturales y de espectaculos publicos, categoria dentro de la cual se
inscriben las salas de cine. Seguin el PRC de Las Condes, los usos culturales y recreativos
suelen estar autorizados en zonas mixtas o de equipamiento, lo que es compatible con la
vocacion del MUT como espacio comercial, gastrondmico y cultural. No obstante, esta
compatibilidad debe confirmarse formalmente ante la Direccién de Obras Municipales
(DOM), que es la autoridad competente para aprobar los proyectos y asegurar su

conformidad con la normativa urbana vigente.

Una vez concluidas las obras, se debera solicitar la Recepcién Final de Obras,
documento que certifica que la ejecucion se ajusta al proyecto aprobado y que el espacio
es seguro y apto para su uso. Este paso es obligatorio para poder gestionar las patentes

municipales y comenzar la operacion comercial o cultural.

Adicionalmente, el recinto debera contar con la certificacion de aforo y seguridad,
otorgada por la Direccién de Obras Municipales en conjunto con la Seremi de Salud
Metropolitana, donde se evaltian factores como las salidas de emergencia, ventilacion,
accesibilidad universal, instalaciones eléctricas y condiciones sanitarias. En el caso de
una sala de cine, se recomienda ademas realizar una evaluacién acustica y de
insonorizacién, dada la naturaleza de la actividad y la cercania con otros locales

comerciales.
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4.6.3 Certificacion y Normativas Té€cnicas

Toda sala de cine que opere en la comuna de Las Condes debe cumplir con las normas
de seguridad, accesibilidad y condiciones técnicas exigidas por la legislacién chilena

vigente.

En primer lugar, la Certificacién de Bomberos es un requisito indispensable para la
obtencion de la recepcidn final y posterior funcionamiento del recinto. Este certificado
verifica la existencia y operatividad del plan de evacuacion, la adecuada sefalética de
emergencia, la correcta instalacion de extintores, las salidas de emergencia
reglamentarias y el cumplimiento del Decreto Supremo N°594/1999 del Ministerio de
Salud, que regula las condiciones sanitarias y ambientales basicas en lugares de trabajo,

asegurando un entorno seguro tanto para el publico como para los trabajadores.

Por otro lado, los sistemas eléctricos, de proyeccién y sonido deben ajustarse a las
disposiciones establecidas en la Norma Chilena NCh Elec. 4/2003, la cual regula la
instalacién de baja tension en edificaciones, garantizando que los sistemas audiovisuales
cuenten con la debida proteccion eléctrica y cumplan con los estandares de seguridad

industrial.

Finalmente, la sala debera cumplir con los principios de accesibilidad universal
establecidos porla Ley N°20.422, que promueve la igualdad de oportunidades e inclusion
social de personas con discapacidad. Esta normativa exige que el recinto incorpore
rampas de acceso, banos accesibles, asientos reservados, sefalética tactil o visual, y
circulaciones libres de barreras arquitecténicas, permitiendo que todas las personas

puedan disfrutar de la experiencia cinematografica en igualdad de condiciones.
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4.6.4 Derechos de Exhibicion, Propiedad Intelectual y

Calificacion Cinematografica

Toda sala de cine que opere en Chile debe cumplir con la Ley N° 17.336 sobre Propiedad
Intelectual, la cual regula los derechos de autor y conexos sobre las obras audiovisuales.
En este marco, toda exhibicion publica de peliculas requiere de la autorizacién o licencia
de exhibicion otorgada por el titular de los derechos —ya sea el productor, el distribuidor

nacional o internacional, o el agente de ventas—.

Estas licencias establecen los términos de uso de la obra, incluyendo el territorio
autorizado, el periodo de exhibicion, el formato de proyeccion, las fechas y el tipo de
contraprestacion econdémica (tarifa fija o porcentaje sobre taquilla). Dichas licencias
deben ser formalizadas por escrito y son esenciales para garantizar el uso legitimo del

contenido audiovisual.

En paralelo, las salas de cine y espacios culturales deben cumplir con las obligaciones
derivadas de los derechos conexos, que benefician a intérpretes, musicos, guionistas y
otros creadores vinculados a la obra. En Chile, estas gestiones se canalizan a través de

las entidades de gestidn colectiva, entre ellas:

e Sociedad Chilena del Derecho de Autor (SCD): que administra y recauda los
derechos por comunicacion publica de obras musicales incluidas en peliculas,
bandas sonoras y musica ambiental utilizada dentro de la sala.

e Chileactores: entidad que gestiona los derechos conexos de los intérpretes
audiovisuales, recaudando porcentajes asociados a la exhibicion publica de

obras cinematograficas, televisivas o digitales.

Estas entidades exigen la obtencion de licencias anuales o por evento, y el pago
correspondiente constituye una obligacién legal para toda sala o institucion que

comunique obras protegidas al publico.

Asimismo, todas las peliculas que se proyecten en el pais deben contar con la
calificacion cinematografica emitida por el Consejo de Calificacién Cinematografica

(CCCQC), organismo dependiente del Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio.
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Esta calificacion determina la edad minima de acceso del publico —por ejemplo: “Todo
espectador”, “Mayores de 14 anos”, “Mayores de 18 afios”, etc.—, considerando
criterios de violencia, lenguaje o sexualidad. La resolucion de calificacidn es obligatoria'y

debe exhibirse en todo material promocionaly en la cartelera fisica o digital del cine.

Cumplir con este marco normativo garantiza el respeto a los derechos de autor y
conexos, la proteccion de las audiencias y el fortalecimiento de una practica de
exhibicién cinematografica ética, profesional y alineada con los estandares

internacionales del sector cultural.
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4.6.5 Permisos Sanitarios y de Alcohol

En el caso de que la sala de cine incorpore un bar, cafeteria o servicio gastrondmico, sera
obligatorio cumplir con las normativas sanitarias, de alcoholes y patentes municipales
correspondientes, de acuerdo con la legislacién chilena vigente y las disposiciones de la

Ilustre Municipalidad de Las Condes.

Para la manipulacion, elaboracion y venta de alimentos o bebidas, el establecimiento
debe obtener la Resolucion Sanitaria emitida por la Secretaria Regional Ministerial
(Seremi) de Salud Metropolitana, autoridad competente encargada de verificar el
cumplimiento de las condiciones higiénico-sanitarias del local, su infraestructura,

almacenamiento y manipulacion de insumos.

Este tramite requiere la presentaciéon de planos aprobados, declaraciéon de
manipuladores de alimentos certificados, y una inspeccion técnica en terreno previa a la

apertura del negocio.

En el caso de ofrecer bebidas alcohdlicas, sera ademas necesario obtener una Patente
de Alcoholes, regulada por la Ley N° 19.925 sobre Expendio y Consumo de Bebidas
Alcohdlicas. Dicha patente se solicita ante la Direccién de Rentas Municipales de Las
Condes, pero su otorgamiento depende también del Concejo Municipal, ya que las
patentes de alcohol estan sujetas a limitaciones por nimero maximo permitido en la

comunay a criterios de zonificacién urbana.

La categoria de la patente —Restaurante diurno, nocturno, Bar o Café con alcohol— se
define segun el tipo de servicio ofrecido y los horarios de funcionamiento. En el caso de
un cine-bar, lo mas adecuado seria solicitar una patente de Restaurante diurno/nocturno,
que permite el expendio de bebidas alcohdlicas acompafadas de alimentos, y facilita el

desarrollo de actividades culturales o de esparcimiento asociadas.
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4.6.6 Patentes y Licencias Municipales

Todo local comercial o cultural en funcionamiento debe contar con una Patente
Municipal otorgada por la Direccién de Rentas Municipales de la Municipalidad de Las
Condes, que habilita legalmente su operacidn dentro del territorio comunal. En el caso
de una sala de cine con bar, pueden coexistir distintas patentes segun las actividades

desarrolladas:

o Patente Cultural o de Espectaculos Publicos: habilita la realizacion de funciones
de cine, teatro o eventos artisticos, y se tramita generalmente con respaldo de la
Direccién de Desarrollo Comunitario (DIDECO) o de Cultura municipal.

o Patente Comercial: permite la venta de productos y servicios asociados, tales
como alimentos, libros, merchandising o bebidas.

o Patente de Alcoholes: (cuando corresponda), gestionada ante la misma Direccion

de Rentas Municipales, con autorizacion del Concejo Municipal.

El monto anual de estas patentes se calcula segln los metros cuadrados del local y los
ingresos declarados al Servicio de Impuestos Internos (Sll), y debe pagarse

semestralmente en la municipalidad correspondiente.
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4.6.7 Aspectos Laborales y Tributarios

El funcionamiento de una sala de cine con servicios asociados de gastronomia y eventos
requiere cumplir rigurosamente con la normativa laboral y tributaria vigente en Chile, en
especial con lo establecido por el Cédigo del Trabajo, la Direccién del Trabajo (DT) y el

Servicio de Impuestos Internos (Sll).
Cumplimiento del Cédigo del Trabajo

Todo trabajador contratado debera contar con un contrato formal por escrito,
debidamente registrado ante la Direccion del Trabajo y con cotizaciones previsionales

pagadas en los plazos establecidos. Estas incluyen:

e AFP (Administradora de Fondos de Pensiones).

e Salud (Fonasa o Isapre).

e Seguro de cesantia (AFC).

e Seguro de accidentes del trabajo y enfermedades profesionales, mediante
afiliacién a una mutualidad de seguridad como la Asociacion Chilena de

Seguridad (ACHS) o el Instituto de Seguridad del Trabajo (IST).
Obligaciones Tributarias y Contables

Toda empresa constituida bajo la figura de Sociedad por Acciones (SpA) o similar debe
inscribirse en el Servicio de Impuestos Internos (Sll) y obtener su RUT, declarando sus
giros comerciales y culturales correspondientes (por ejemplo: Actividades de exhibicion

cinematografica y Servicios de expendio de comidasy bebidas).
Entre las principales obligaciones tributarias se encuentran:

e Emisidnde boletasy facturas electronicas, tanto para la venta de entradas de cine
como para productos del bar o cafeteria, a través del portal del Sll o de un
software autorizado.

e Pago de impuestos mensuales (Formulario 29), que incluye IVA (19%),

retencionesy PPM (pagos provisionales mensuales).
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e Declaracién de renta anual (Formulario 22), correspondiente al Impuesto a la
Renta de la empresa (impuesto de primera categoria) y la distribucion de
utilidades, en caso de socios o accionistas.

e Contribuciones territoriales, aplicables al inmueble o local comercial, segun
avaluo fiscal determinado por el Servicio de Impuestos Internos y cobradas por el
Servicio de Tesorerias.

e Impuesto a la publicidad o letreros luminosos, en caso de sefalética exterior o

promocién en via publica, regulado por la Municipalidad de Las Condes.

Asimismo, se debe llevar una contabilidad completa y mantener registros de ingresos,
egresos, remuneraciones y documentos tributarios, pudiendo ser fiscalizados por el Sll o

la DT.

El cumplimiento integral de las normativas laborales y tributarias no solo garantiza la
legalidad del funcionamiento del cine-bar, sino que ademas refuerza su sostenibilidad
econdmica y reputacional frente a inversionistas, proveedores y autoridades locales.
Contar conun contador autorizado o asesor tributario permanente es clave para asegurar
la correcta aplicaciéon de las normas y el cumplimiento oportuno de todas las

obligaciones mensuales y anuales.
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4.6.8 Otros Aspectos Relevantes

Ademas de los requisitos legales y tributarios generales, existen otros aspectos
complementarios que resultan esenciales para el funcionamiento responsable y

sostenible de una sala de cine con oferta gastrondmica y cultural.
Seguros obligatorios y recomendados

Se recomienda la contratacion de un seguro de responsabilidad civil que cubra posibles
accidentes o dafos sufridos por el publico dentro de las instalaciones, tanto durante
funciones como en actividades paralelas (conciertos, charlas, eventos). Este tipo de
seguro protege al establecimiento frente a demandas por lesiones personales o dafios
materiales y suele ser exigido por el propietario del inmueble o el centro comercial donde

opere la sala, en este caso, el Mercado Urbano Tobalaba (MUT).

Asimismo, resulta altamente recomendable contar con un seguro de accidentes
personales para el equipo de trabajo, especialmente considerando la manipulacion de
equipos eléctricos, montaje de escenografia o proyeccidn, y el transito constante de
personal técnico y gastrondmico. Este seguro se suma a las coberturas laborales
habituales contempladas en la Ley N°16.744 sobre accidentes del trabajo y

enfermedades profesionales.

Por otra parte, dada la alta inversion en infraestructura técnica, debe contratarse un
seguro de equipos electronicos y audiovisuales, que cubra robos, incendios o fallas
operativas en proyectores, sistemas de sonido, pantallas, computadores y equipos de
cocina o refrigeracion. Este tipo de péliza protege la continuidad operativa y minimiza los

riesgos financieros asociados a la pérdida de equipamiento especializado.
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Registro cultural y beneficios ptblicos

Para fortalecer su caracter cultural, la sala puede inscribirse como espacio cultural ante
el Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio, lo cual permite acceder a
programas y fondos publicos, como el FONDART Regional y Nacional, el Programa de
Apoyo a Espacios Culturales, o convenios de colaboracion con instituciones educativas
y artisticas. Esta acreditacién otorga visibilidad institucional, permite acceder a
exenciones tributarias en ciertos casos, y valida la funcidn cultural del proyecto ante

audiencias y autoridades.

Cumplimiento actstico y normativas medioambientales

Finalmente, la sala debera cumplir con las normas acusticas vigentes en Chile,
especialmente la Norma Chilena NCh3190/2010, que regula los niveles maximos de
emision sonora para recintos cerrados en zonas urbanas. Este cumplimiento es
fundamental tanto por razones de convivencia con el entorno (otros locales del MUT o
vecinos residenciales) como para asegurar una experiencia sonora adecuada para el
publico. Ademas, sera necesario contar con aislacion acustica certificada en la sala de
proyeccion, y con estudios técnicos previos que garanticen que la operacién delcine y el

bar no genere contaminacién acustica.
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4.7 Propueseta financieray analisis de viabilidad

econdmica

En este apartado se analizaran dos variables fundamentales para evaluar la viabilidad y
sostenibilidad financiera de la propuesta: por un lado, la magnitud de la inversion inicial
necesaria para su construccion y habilitacién; y por otro, la estructura de ingresos y

egresos que permitirad proyectar su rentabilidad y beneficios futuros.

Para todo el siguiente analisis financiero se fija el precio del euro a la fecha del dia 22 de
noviembre de 2025, en donde se considera que 1 peso chileno equivale a 0,00092 euros.
Ademas, se trabajaran todos los montos en sus totales netos, en dénde el IVA en Chile

es de manera universal de un 19%.
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4.7.1 Capital inicial

Para estimar la inversion requerida, el primer paso consiste en realizar una visita técnica
al espacio disponible junto al equipo de arquitectosy las especialidades de MUT. A partir
de esta inspeccidn se desarrollan los primeros planos y especificaciones generales del
proyecto. Con esta informacion, es posible solicitar cotizaciones a distintas
constructoras y proveedores, considerando todos los componentes asociados: obras
civiles, mobiliario, revestimientos, disefo interior, sistemas de climatizacidn,
insonorizacion, instalacion de butacas, equipamiento técnico de proyeccion y sonido,
ademas de elementos decorativos y funcionales. Este proceso permite proyectar de
manera precisa el costo total de construccion y equipamiento, constituyendo la base

para el calculo del capital inicial requerido.

Junto con el capital de inversion destinado a la habilitacidn y construccion del espacio, el
analisis financiero del proyecto considera la necesidad de un capital inicial adicional
orientado a cubrir los requerimientos operativos previos a la apertura. Este componente,
comunmente denominado capital de trabajo, resulta fundamental para asegurar la
correcta puesta en marcha de la sala de cine, ya que permite financiar los recursos
humanos necesarios durante los meses anteriores al inicio de las operaciones. Dicho
capital contempla la conformacion del equipo base encargado de tareas de
programacion, gestion cultural, coordinacién técnica, comunicaciones, marketing y
puesta en marcha operativa, garantizando asi una apertura planificada, coherente con la

propuesta cultural del proyecto y viable desde el punto de vista econémico.

e CAPEX: Las siglas provienen de Capital Expenditures (Gastos de Capital). Son las
inversiones iniciales o extraordinarias destinadas a crear o mejorar activos de
largo plazo, es decir, aquello que no se consume inmediatamente y tiene una vida

util prolongada.

De este modo, el CAPEX asociado a laimplementacion de la sala de cine se estructura a
partir de los siguientes items, proyectados en un horizonte de 12 meses

correspondientes al periodo de construccion de la obra:
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- Construcciény habilitacién de la sala de cine

- Obras de acondicionamiento acustico

- Equipamiento audiovisual (proyector, sonido, pantalla)
- Equipamiento de boleteria y confiteria

- Mobiliario (butacas, mesas, barra)

- Disefioy senalética permanente

Esto incluye, ademas, los honorarios de arquitectura y de las distintas especialidades
técnicas —como conexiones eléctricas, sanitarias y de climatizacién—, asi como todos
los materiales correspondientes a la obra gruesa, tales como infraestructura y
revestimientos. Finalmente, se consideran también el mobiliario y el disefo de interiores

del espacio.

e Capital de trabajo: El capital de trabajo corresponde a los recursos financieros
necesarios para cubrir los costos operativos del proyecto durante los meses
previos al inicio de su operacidn, incluyendo principalmente remuneraciones y
honorarios del equipo de trabajo, gastos administrativos, servicios basicos,
comunicaciones y otros costos corrientes indispensables para preparar la

aperturay puesta en marcha de la sala de cine.

En consecuencia, el capital de trabajo del proyecto de la sala de cine se contempla para
un periodo de seis meses, desarrolldandose en paralelo al ultimo semestre de ejecucion
de la obra. Este se define principalmente a partir de los siguientes items de inversion

inicial:

- Director ejecutivo

- Director de programacion

- Comunicacionesy marketing
- Programador informatico

- Gastos legales

- Gastos administrativos

- Asesoria financiera
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A continuaciéon, se desglosa el monto proyectado por cada ambito, a partir de

cotizaciones realizadas con dos constructoras, especialistas y honorarios:

Tabla 5: Presupuesto inversion en CLP y Euros

item CLP Euro

CAPEX $450.000.000 414.000€
Capital de Trabajo $42.000.000 38.640€
Sub Total $492.000.000 452.640€
Margen de Error 10% $49.200.000 45.264€
Total Neto $541.200.000 497.904€

Fuente:

Elaboracién propia
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4.7.2 Fuentes de ingresos

El modelo de ingresos de la sala de cine se estructura a partir de la diversificacion de
fuentes, entendida como una estrategia clave para asegurar la sostenibilidad econémica
del proyecto en el mediano y largo plazo. Mas alla de la venta de entradas para funciones
cinematograficas, la propuesta incorpora distintas lineas de generacion de ingresos
asociadas a la programacion cultural, la oferta gastrondmica y el uso flexible del espacio.
A continuacién, se presentan y describen las principales fuentes de ingresos del
proyecto, detallando su rol dentro del modelo de gestién y su contribucién al equilibrio

financiero de la sala.
Venta de entradas

La sala de cine contara con una capacidad total de 80 butacas y una programacion de 23
funciones semanales, lo que equivale a 92 funciones mensuales. Para efectos de la
proyeccion de asistencia, se considera un promedio de ocupacién del 50% en un
escenario de funcionamiento estabilizado, lo que representa un publico mensual

estimado de 3.680 espectadores.

e Politicas de precio: La programacion contara con precios diferenciados segun la
categoria de la funcidn y tipologia de publico. Se toma como referencia de precios
el promedio nacional en Chile del valor neto de una entrada general en salas de

cine equivalente a $6.500 CLP / 6€.

Tabla 6: Valores entrada segun tipologia

Estreno Ciclos Familiar Artistico (operas,
ballets, etc)

General $6.500 CLP / $5.000 CLP $5.000 CLP $5.000 CLP

6€ / 4,6€ / 4,6€ / 4,6€
Adulto Mayor $5.000 CLP / $4.000 CLP $4.000 CLP $4.000 CLP

4,6€ /3,7€ /3,7€ /3,7€
Estudiantes $5.000 CLP / $4.000 CLP $4.000 CLP $4.000 CLP

4,6€ /3,7€ /3,7€ /3,7€

Fuente: Elaboracién propia
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Se contempla asimismo la implementaciéon de un sistema de membresias anuales,
orientado a ofrecer beneficios como descuentos especiales y acceso preferente o
entradas reservadas para eventos y funciones especiales. De igual modo, se prevé la
realizacidn de iniciativas de precios promocionales, tales como el “dia del espectador” u
otras modalidades similares. No obstante, con el fin de facilitar el céalculo de la
proyeccion de ingresos por concepto de venta de entradas, estos mecanismos de

descuento y fidelizacién no se consideran dentro de la estimacion financiera presentada.

Para la proyeccion de ingresos por boleteria, se toman como referencia las proporciones
de tipo de publico registradas en el proyecto Sala K durante el ano 2025 —sala de cine
ubicada en Santiago de Chile y administrada por la autora del presente TFM—, donde las
entradas generales representan aproximadamente el 65% del total de tickets vendidos,
mientras que el 35% restante corresponde a entradas para estudiantes y adulto mayor

que llamaremos “descuento”.

Respecto a la proporcion de categorias de peliculas en la programacion, la misma
proporcion se repite, en dénde el 65% corresponde a estrenos, y el 35% restante a otra

tipologia curatorial que clasificaremos como “otros”.

- Total asistencia mensual: 3.680 (100%)

- Total entradas generales: 2.392 (65%)
o Entrada general estrenos: 1.555 (65%)
o Entrada general otros: 837 (35%)

- Total entradas con descuento: 1.288 (35%)
o Entrada descuento estrenos: 837 (65%)

o Entrada descuento otros: 451 (35%)
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Tabla 7: Ingresos mensuales por venta de entradas

Cantidad Cantidad Valor Cantidad Valor Ingreso total
publico publico unitario publico unitario
total estrenos otros
Entrada 2.392 1.555 $6.500 / 837 $5.000 / $14.292.500 /
general 6€ 4,6€ 13.149€
Entrada 1.288 837 $5.000 / 451 $4.000 / | $5.989.000 /
descuento 4,6€ 3,7€ 5.510€
Total $20.281.500 /
neto 18.659€
Fuente: Elaboracién propia
Confiteria

En el negocio de las salas de cine las ventas de alimentos y bebidas (como palomitas y

refrescos) constituyen una proporcion importante de los ingresos totales, aunque la cifra

exacta varia segun el mercado y el tipo de exhibidor. En general, en cines comerciales de

gran escala se estima que las ventas de concesiones representan alrededor del 60% de

los ingresos totales del cine, cifra que incluye justamente palomitas, bebestibles y otros

shacks. Esto representa que alrededor de un 40% de las personas que asisten al cine

pasa por la confiteria del local. Para efectos de este proyecto, se proyectaran dichos

parametros a la mitad, en donde un 20% del publico consume junto con su entrada algo

de la confiteria, es decir 736 personas al mes.

Politicas de precio: Dado que la propuesta de la sala de cine se aproxima
mas al modelo de salas independientes y de cine de autor que al de los
complejos comerciales tradicionales, se proyecta que el item de
confiteria no represente un aporte financiero tan significativo dentro del
total de ingresos. En este sentido, la oferta se orientara principalmente a
formatos de consumo individual o para parejas, con porciones mas
acotadas, privilegiando la calidad por sobre el volumen, lo que se alinea
con el perfil del publico y la experiencia cultural propuesta. Con el fin de
facilitar la proyeccion de los ingresos asociados a este item, se distribuird
de manera equitativa la cantidad estimada de clientes entre los distintos

tipos de pack ofrecidos.
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Tabla 8: Ingresos mensuales por venta de confiteria

Producto Precio Unidades Ingreso total
S: Palomita pequefia + $4.000 CLP /3,7€ 245 $980.000 / 902€
bebida pequefia
M: Palomita mediana + $5.000 CLP / 4,6€ 245 $1.225.000 / 1.127€
bebida mediana
L: Palomita mediana + 2 $6.500 CLP / 6€ 245 $1.592.500 / 1.465€
bebidas medianas

Total neto $3.797.500 / 3.494€

Fuente: Elaboracién propia

Merchandising cultural

El proyecto contempla una linea de ingresos asociada a la venta de merchandising
cultural, orientada tanto a productos vinculados a la identidad de la sala de cine como a
objetos relacionados con el universo cinematografico. Esta oferta incluira articulos tales
como tazas, tote bags, cuadernos, postales, afiches, calcomanias, imanes, entre otros,
concebidos como extensiones simbolicas de la experiencia cultural del espacio. Ademas
de representar una fuente complementaria de ingresos, el merchandising cumple un rol
estratégico en la construccidon de marca, la fidelizacién de publicos y la circulacion de la

identidad del proyecto.

Dado que las condiciones del local no permiten destinar un espacio amplio y exclusivo
para la venta de esta unidad de negocio -no existiendo propiamente una tienda
independiente-, la comercializacion de merchandising se integrara al area de boleteriay
confiteria. Esta limitacion espacial implica que su aporte financiero sea menor al que
puede observarse en gift shops de museos o centros culturales consolidados. En dichos
casos, la venta de productos puede representar hasta un 10% de los ingresos totales,
asociado a que aproximadamente un 20% de los visitantes realiza alguna compra. Para
efectos de este proyecto, se adopta una proyeccion conservadora, fijando este

comportamiento a la mitad, lo que equivale a 368 personas al mes.
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e Politicas de precio: Esta unidad de negocio se proyecta como un
complemento marginal dentro del total de ingresos del proyecto, por lo
gue la oferta estara compuesta principalmente por productos de pequefo
formato y de costo accesible. Esta estrategia busca incentivar la compra
asociada a la adquisicién de una entrada y/o productos de confiteria,

favoreciendo decisiones de consumo espontaneas.

Con elfin de facilitar la proyeccion de ingresos de este item, se definira un valor promedio
de venta, calculado a partir de un rango que considera tanto el producto de menor precio
como el de mayor costo dentro de la oferta de merchandising, siendo lo primero una
chapita o calcomania, de valor de $1.500/ 1,4€, y por el otro lado la Tote bag de un costo

de $7.000/ 6,5€, lo que da un precio medio de $4.250 / 4€.

Tabla 9: Ingresos mensuales por venta de merchandising

Producto Valor promedio Unidades Ingreso total
Merchandising $4.250 / 4€ 368 $1.564.000 / 1.439€
Fuente: Elaboracién propia

Arriendos privados

Esta unidad de negocio nace a partir de la oportunidad de la infraestructura existente, en
ddénde la sala de cine se vuelve un producto a ser arrendado para diferentes tipos de
eventos en donde ademds se busca el utilizar la sala en los horarios en que no se
programa de cine, principalmente de lunes a viernes antes de las 15 hrs. Dichos eventos
puedes ser eventos corporativos, funciones para criticos, funciones privadas, pre-
estrenos y Avant premieres, rodajes audiovisuales, clases magistrales, charlas, entro

otros.
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e Politicas de precio: Se establecen dos categorias de arriendo del espacio,
definidas en funcién de la disponibilidad de la sala y su programacion
cinematografica regular. La categoria “A” corresponde a arriendos
realizados de lunes a viernes antes de las 15:00 horas, con una tarifa de
$250.000 CLP (230€ )+ IVA por hora. La categoria “B”, en tanto,
contempla arriendos efectuados en horarios habitualmente destinados a
funciones de cine, es decir, de lunes a viernes a partirde las 16:00 horas 'y
los dias sabado y domingo durante toda la jornada. Este ultimo tipo de
arriendo se limitara a un maximo de una vez por semana, con el objetivo
de no interferir en el funcionamiento regular de la cartelera, y tendra un

valor de $350.000 CLP (322€) + IVA por hora.

Para efectos de la proyeccion de ingresos asociada a esta unidad de negocio, se
considera larealizacion de un arriendo semanal de categoria Ay dos arriendos mensuales

de categoria B, estableciendo ademas una duracion estandar de dos horas por cada

arriendo.
Tabla 10: Ingresos netos mensuales por arriendos privados
Tipo de arriendo Valor Unidades Ingreso total
A (2 horas) $500.000 / 460€ 4 $2.000.000 / 1.840€
B (2 horas) $700.000 / 644€ 2 $1.400.000 / 1.288€
Total neto $3.400.000 / 3.128€

Fuente: Elaboracién propia

Talleres y Cineclub

Como se hacomentado previamente, este proyecto de sala de cine no incluye solamente
la exhibicion de peliculas, sino una importante area de formacién de audiencias, por
medio de un programa continuo de Cineclub, asi como una oferta de talleres vinculados
a la cinematografia desde diferentes especialidades, desde aspectos técnicos, a talleres
de realizacion y critica de cine. Se espera realizar al menos una instancia formativa a la
semana, con un valor de $6.500 CLP / 6€ la sesion, con un 50% de ocupacion (40

personas), dando un total neto mensual de $1.040.000 / 957€.
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Publicidad

Con el objetivo de cubrir una parte significativa de los costos fijos operacionales
mensuales y asegurar un flujo de ingresos estable, resulta fundamental contar con el
apoyo de una 0 mas marcas auspiciadoras que aporten financiamiento de manera anual.
Para ello, se proyecta la busqueda de marcas afines a iniciativas culturales y creativas,
interesadas en la alta visibilidad que ofrece la ubicacidn del proyecto al interior del MUT,
tales como empresas del ambito tecnoldgico, entidades bancarias y distribuidoras de

bebidas, tanto alcohdélicas como no alcohdlicas.

A cambio de este patrocinio, se ofrecera una contraprestacién cultural de valor, que
podra incluir la asociacion de marca a la programacion de un festival, el desarrollo de
proyectos de impacto social —como funciones dirigidas a personas mayores o
establecimientos escolares—, la participacion en actividades de radio en vivo y
podcasts, asi como presencia publicitaria en la pantalla previa a cada funcion y en las

distintas piezas graficas y comunicacionales del proyecto, entre otros soportes.

Bajo este modelo, se proyecta contar con el patrocinio de dos a tres marcas, alcanzando
un aporte total estimado de $48.000.000 CLP anuales (44.160€), lo que equivale a
$4.000.000 CLP mensuales (3.680€).

Stand-up comedy

Aprovechando la versatilidad del espacio del lobby y la incorporacién de un mini
escenario cultural, se contempla la realizacién de dos espectaculo de comedia una vez
por semana, disciplina que ha experimentado un crecimiento sostenido a nivel
internacional y que, en el contexto chileno, convoca a una alta afluencia de publico. El
valor neto de la entrada se fija en $10.000 CLP (9,2€), con un promedio de 50 personas
por espectaculo, lo que permite proyectar un ingreso mensual estimado de $4.000.000

CLP (3.680€).
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Comision servicio gastronémico

El local cuenta con una superficie total aproximada de 600 m?, de los cuales 150 m” se
destinan a la sala de cine, con una capacidad de 80 butacas, y 100 mZal lobby, concebido
como un espacio intermedio de circulaciéon y permanencia del publico. Este sector
concentra funciones clave como la compra de boleteria, el acceso a la sala y a los
servicios higiénicos, e incorpora ademdas un mini escenario cultural para actividades

complementarias.

Los 350 m” restantes corresponden al drea de cocina y bar-restaurante, con una
capacidad de 153 personas sentadas. La propuesta gastronémica contempla servicio de
cafeteria durante la mafnana, almuerzos desde el mediodia y, en horarios de tarde y
noche, una oferta de tapas y platos para compartir. Adicionalmente, los dias sabado y
domingo se incorpora un servicio de brunch continuo durante la mafana y parte de la

tarde.

Para la proyeccidn de ingresos, se considera una tasa de ocupacion promedio del 50%
de la capacidad instalada de lunes a jueves, operando en tres turnos diarios, lo que
equivale a 76 personas por turnoy 228 personas al dia. En tanto, los dias viernes, sabado
y domingo se proyecta una ocupacién del 70%, correspondiente a 107 personas por turno
y un total de 321 personas diarias, estimando para todos los casos un consumo neto

promedio de $15.000 CLP (13,8€) por persona.

Considerando que la sala de cine y su equipo de trabajo contribuiran de manera
permanente a la circulaciéon de publico, a la creacién de nuevas audiencias y a su
fidelizacidn —no solo a través de la cartelera cinematografica, sino también mediante la
activacion del espacio intermedio como un lugar dindmico con programacion propia—,
resulta pertinente reconocer el valor que esta gestion cultural aporta al funcionamiento
del conjunto. Dicha programacién incluye actividades como sesiones de DJ, podcasts en
vivo, lanzamientos de libros y espectaculos de stand up comedy, que en algunos casos
no contemplaran un cobro directo al publico, incentivando el consumo en el restaurante
asociado, y que, al mismo tiempo, implicaran costos operativos para la unidad de gestion

del cine.
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En este contexto, se justifica la solicitud al socio gastrondmico del pago de una comision

mensual sobre sus ventas, establecida segin estandares de mercado en un royalty del

5%, como mecanismo de retribucion por el aporte en programacion, atraccion de publico

y activacion permanente del espacio.

Tabla 11: Ingresos mensuales servicio gastrondmico

Jornada Cantidad clientes Consumo promedio Ingreso total
Lunes - Jueves 3.648 $15.000/ 13,8€ $54.720.000 / 50.342€
Viernes - Domingo 3.852 $15.000 / 13,8€ $57.780.000 / 53.158€

Total neto

$112.500.000 / 103.500€

Fuente: Elaboracién propia

Para calcular el royalty mensual, por lo tanto, se toma las ventas netas mensuales y se

saca el porcentaje del 5%, dando un aporte a la sala de cine de $5.625.000 CLP / 5.175¢€.

A continuacion, se realiza un cuadro resumen de las 8 fuentes de ingresos que tendra la

unidad de la sala de cine y su proyeccion de ventas anuales:

Tabla 12: Ingresos netos anuales de la sala de cine

Linea de negocio Mensual CLP Anual CLP Anual Euro
Venta de entradas $20.281.500 $243.378.000 223.908€
Confiteria $3.797.500 $45.570.000 41.942€
Merchandising cultural $1.564.000 $18.768.000 17.267€
Arriendos privados $3.400.000 $40.800.000 37.536€
Talleres y cineclub $1.040.000 $12.480.000 11.482€
Publicidad $4.000.000 $48.000.000 44.160€
Stand-up comedy $4.000.000 $48.000.000 44.160€
Comision servicio gastrondmico $5.625.000 $67.500.000 62.100€
Total $43.708.000 $524.496.000 482.536€

Fuente: Elaboracién propia
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4.7.3 Estructura de costos

Los costos mensuales de la sala de cine se clasifican en costos fijos y costos variables.
Los primeros corresponden principalmente a los recursos humanos, asociados a los
honorarios y remuneraciones del equipo de trabajo, asi como a los gastos operacionales
necesarios para el funcionamiento regular del espacio. Los costos variables, en tanto, se

relacionan directamente con el nivel de actividad y programacion de la sala.

Costos fijos — Recursos humanos

Tal como se expuso en el capitulo de recursos humanos, la estructura organizacional se
articula en torno a dos jefaturas principales: una de caracter administrativo y otra
programatica. De estas dependen dos unidades operativas fundamentales: por un lado,
la producciony, por otro, el area de comunicaciones. Se proyecta un equipo estable con
contrato de trabajo, cuyos costos consideran los montos totales de remuneracion,
incluyendo las cotizaciones de seguridad social, que en Chile representan

aproximadamente un 26% adicional sobre el salario liquido.

Tabla 13: Honorarios equipo de trabajo sala de cine

Recursos Humanos Mensual CLP Total Anual CLP Total Anual Euro
Director Ejecutivo $2.500.000 $30.000.000 27.600€

Director Programacion $1.875.000 $22.500.000 20.700€

Jefe Produccion $1.500.000 $18.000.000 16.560€

Director Técnico $1.500.000 $18.000.000 16.560€
Boleteria (2 turnos) $2.000.000 $24.000.000 22.080€
Proyeccion (2 turnos) $2.000.000 $24.000.000 22.080€

Jefe de comunicaciones $1.500.000 $18.000.000 16.560€
Disefiador Gréfico $900.000 $10.800.000 9.936€

Total $13.775.000 $165.300.000 152.076€

Fuente: Elaboracién propia
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Costos fijos — Gastos operacionales

Por otra parte, la operacién regular de la sala de cine implica una serie de costos
asociados a servicios externos y gastos administrativos, tales como servicios contables
y legales, tramites notariales, el pago de seguros, tasas y permisos municipales —
previamente analizados en el capitulo de marco legal—, asi como los costos vinculados
a las campafias de comunicaciones y al pago de servicios basicos necesarios para el

funcionamiento del espacio.

Tabla 14: Gastos operacionales sala de cine

Gastos operacionales Mensual CLP Total Anual CLP Total Anual Euro
Servicios contables $250.000 $3.000.000 2.760€
Servicios basicos: Luz,

agua, internet y telefonia | $1.000.000 $12.000.000 11.040€
Softwares y webpage $300.000 $3.600.000 3.312¢€
Tasas y permisos $250.000 $3.000.000 2.760€
Seguros $100.000 $1.200.000 1.104€
Marketing $1.000.000 $12.000.000 11.040€
Materiales de oficina $20.000 $240.000 221€
Gastos legales $200.000 $2.400.000 2.208€
Servicios de aseo $500.000 $6.000.000 5.520€
Total $3.620.000 $43.440.000 39.965€

Fuente: Elaboracién propia

Es asi, como la suma de los costos fijos en recursos humanos y los costos fijos
operacionales dan un total de costos fijos mensuales de $17.395.000 CLP / 16.003€ y de
costos anuales de $208.740.000 CLP / 192.041€.

Costos Variables

Por dltimo, los costos variables estan determinados por un porcentaje aplicado sobre las

ventas mensuales, variando en funcion del nivel de actividad y facturacion de la sala.
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e Arriendo MUT

Por concepto de costos de ocupacion dentro del Mercado Urbano Tobalaba, se exige la
retribucion del 8% de las ventas netas mensuales, que en el caso de la sala de cine estan
proyectadas en $34.083.000 / 31.356¢€, por lo que el arriendo en ese escenario quedaria
de $2.726.640/2.509€. En el concepto de ventas mensuales no se considera la comision

al gastrondmico ni la publicidad.

e Comisidn sistema de compras

El promedio de comision que cobran estos servicios es del 2%, tanto en venta online
como presencial con sus dispositivos. Para su calculo por lo tanto no se consideran los
ingresos de arriendos, publicidad ni comision gastrondmica, ya que dichos montos se
realizarian via pago transferencia bancaria, por lo que ese porcentaje se calcula con la
base de ventas proyectadas de $30.683.000 / 28.228€, dando ese 2% un monto de
$613.660 / 565€.

e Derechos de exhibicidn

Este afecta sobre las ventas mensuales Unicamente de la venta de entradas al cine,
proyectado en $20.281.500/ 18.659¢€, llegando a ser un 55% que se dividen en 45% para
las distribuidoras y productoras duefias de los derechos de exhibicion de las peliculas a
ser programadas, y por otro lado, un 10% entre las distintas entidades de gestion de
derechos colectivos siendo en Chile las mas gestionadas Chileactores y SCD (musica),

lo que daria un costo de $11.154.825/ 10.262¢€.

e Insumos merchandising

Para la comercializacion de productos promocionales es necesario considerar los costos
de disenoy produccién de articulos como tazones, calcomanias, calendarios y tote bags.
Estos costos se estiman en aproximadamente un 50% del precio de venta, de acuerdo
con referencias habituales de produccion de este tipo de productos culturales, por lo que
en el escenario proyectado de ventas mensuales de $1.564.000 / 1.439€, tiene un costo

de $782.000/719€.
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e Insumos confiteria

Para la venta de palomitas y bebidas no alcohdlicas se requieren insumos tales como
maiz, envases, bebidas en botellas o latas, agua y jugos. El costo de estos insumos se
proyecta en un 25% de las ventas asociadas a este item, en linea con estandares
habituales del sector. Para ventas mensuales de $3.797.500 / 3.494€ esto equivaldria a

un costo de $949.375/ 873€.

e Honorarios comediante

Para la realizacién del espectaculo semanal de comedia, se contempla el pago de
honorarios al comediante invitado equivalente al 50% de los ingresos obtenidos por la
venta de entradas de dicho evento, por lo que si la ventas son $4.000.000 / 3.680€ esto

equivaldrian a $2.000.000 / 1.840€.

e Honorarios talleristas

Para la realizacion de la actividad formativa semanal se contempla el pago de honorarios
al profesor encargado equivalente al 50% de los ingresos obtenidos por la venta de
entradas de dicho evento, por lo que con ventas mensuales de $1.040.000 / 957€ esto

equivale a $520.000 / 478¢€.

A continuacidn, se presenta la tabla resumen de los costos variables asociados a la

operacion cultural.

Tabla 15: Costos variables sala de cine

Gastos operacionales Porcentaje Mensual CLP Anual CLP Anual Euro
Arriendo MUT 8% $2.726.640 $32.719.680 30.103€
Comisidn sistema de 2% $613.660 $7.363.920 6.775€
compras
Derechos de exhibicion 55% $11.154.825 $133.857.900 123.149¢€
Insumos merchandising 50% $782.000 $9.384.000 8.633€
Insumos confiteria 25% $949.375 $11.392.500 10.481€
Honorarios comediante 50% $2.000.000 $24.000.000 22.080€
Honorarios talleristas 50% $520.000 $6.240.000 5.741€
Total $18.746.500 $224.958.000 206.961€

Fuente: Elaboracién propia
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4.7.4 Cuenta de Resultados

Balance y crecimiento proyectado

Para la siguiente proyeccién financiera se define el Aho 1 como un periodo estabilizado,

considerando desde el primer mes un escenario medio de ventas. Si bien en la practica

los primeros meses de operacioén suelen presentar niveles de venta inferiores debido al

proceso de posicionamiento y consolidacion del proyecto, este supuesto se adopta con

el fin de simplificar el modelo financiero. Para los Ahos 2y 3, se proyecta un crecimiento

anual del 5% en las ventas, en coherencia con un escenario de maduraciéon gradual del

proyecto.
Tabla 16: Balance y crecimiento 3 afios sala de cine
Afio 1 CLP Ao 1 Euro | Afo 2 CLP Aiio 2 Euro | Ao 3 CLP Afio 3 Euro

Ingresos $524.496.000 | 482.536€ $550.720.800 506.663€ $578.256.840 531.996€
Egresos fijos | $208.740.000 | 192.041€ $208.740.000 192.041€ $208.740.000 192.041€
Egresos $224.958.000 | 206.961€ $236.205.900 217.309€ $248.016.195 228.175€
variables
EBITDA $90.798.000 83.534€ $105.774.900 97.313€ $121.500.645 111.781€
Amortiza- $15.000.000 13.800€ $15.000.000 13.800€ $15.000.000 13.800€
cion CAPEX
(30 aiios)
Intereses $36.000.000 33.120€ $33.120.000 30.470€ $30.470.400 28.033€
bancarios
(8% CAPEX)
EBT $39.798.000 36.614€ $57.654.900 53.043€ $76.030.245 69.948€
Impuestos $5.770.710 5.309€ $8.359.961 7.961€ $11.024.386 10.142€
sociedad
Pro Pyme
(14,5%)
Net Income | $34.027.290 31.305€ $49.294.939 45.351€ $65.005.859 59.805€

Fuente: Elaboracién propia
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En conclusion, el analisis financiero muestra que la cuenta de resultados presenta un
desempeno positivo desde el primer ano de operacion, lo que confirma la viabilidad
econdmica del proyecto desde sus etapas iniciales. Este resultado se ve alin mas
reforzado al considerar el flujo de caja, el cual excluye partidas no monetarias como las
amortizaciones, evidenciando una capacidad efectiva de generacidn de recursos. Cabe
destacar que las proyecciones han sido elaboradas bajo escenarios conservadores, lo
que fortalece la solidez de los resultados obtenidos y sugiere un potencial de mejora y

crecimiento en contextos operativos mas favorables.

No obstante, el proyecto presenta como principal riesgo una estructura de costos fijos
significativa, lo que exige una gestion eficiente y flexible. En un escenario adverso, seria
necesario implementar medidas correctivas, entre ellas la reduccion del equipo de

trabajo, con el objetivo de preservar la sostenibilidad financiera.

En cuanto a la estrategia de financiacion, se puede contemplar la posibilidad de explorar
subvenciones y patrocinios de marca, apoyados en el alto impacto comunicacional del
proyecto y su elevada afluencia de publico. Estas alternativas permitirian reducir la
dependencia de financiacion bancaria y, en consecuencia, el coste financiero asociado.
Asimismo, se abre la opcién de incorporar socios inversionistas, quienes, mediante una
estructura de CAPEX mas eficiente, podrian acceder a niveles de rentabilidad mas
atractivos, alineando asi los intereses de crecimiento del proyecto con los de los

potenciales inversores.
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4.8 Controly seguimiento

Con el fin de evaluar el cumplimiento de los objetivos estratégicos del proyecto, se
establecen una serie de indicadores de control y seguimiento que permiten monitorear
su desempeno econdémico, cultural y operativo. Estos indicadores consideran tanto
variables cuantitativas —como niveles de asistencia, ocupacion, ingresos y margenes—
como cualitativas, vinculadas a la experiencia del publico, la diversidad programaticay el
posicionamiento del proyecto como espacio cultural hibrido. Su seguimiento periddico
permitira ajustar la gestion, optimizar la programacion y garantizar la sostenibilidad del

modelo en el tiempo.

Tabla 17: Control y seguimiento plan de gestidn sala de cine

Eje estratégico Objetivo asociado | Indicadores de control y seguimiento Periodicidad
. Tasa de ocupacion de la sala; ingresos
L Garantizar la . .
Viabilidad o mensuales totales; ingresos por unidad
L sostenibilidad o . Mensual /
econdmica . . de negocio; ticket promedio por .
financiera del . Trimestral
espectador; margen operativo; punto
proyecto o
de equilibrio
Numero de asistentes mensuales;
. . porcentaje de publico recurrente; Mensual /
. Crear, diversificary ; . . .
Publicos y o L frecuencia de asistencia; ocupacion por | Semestral
L. fidelizar audiencias | . ..
audiencias tipo de funcién; resultados de
encuestas de satisfaccion
Numero de funciones mensuales;
.. Desarrollar una ., .
Programacion » proporcion de cine de autor y no Mensual /
. L. programacion . , .
cinematografica . comercial; nimero de ciclos y estrenos | Anual
diversa y relevante .
especiales
Potenciar el Numero de eventos no
Vinculacion didlogo del cine cinematograficos; asistencia a eventos; | Trimestral /
interdisciplinaria con otras consumo asociado en bar/restaurante; | Anual
disciplinas ingresos por arriendos y eventos
artisticas especiales; alianzas culturales activas
Crecimiento del mailing; tasa de
Comunicacion y Posicionar la sala apertura de newsletters; seguidores y M |/
. ) . ensua
posicionamiento como referente engagement en redes sociales; .
] . Trimestral
cultural en menciones en prensa y medios
Santiago culturales
Cumplimiento del presupuesto;
Asegurar una L, . L .
.. L .. . rotacion del equipo; incidencias Mensual /
Gestion y operacion | operacidn eficiente . . .
. operativas; uso de herramientas de Trimestral
y sostenible o,
gestién

Fuente: Elaboracién propia
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5.Conclusiones

5.1 Conclusiones respecto al nuevo modelo de las

salas de cine

El presente Trabajo Final de Master tuvo como propdsito analizary desarrollar un modelo
de exhibicién cinematografica hibrido que contribuya a la reactivacion del publico de
salas de cine en el contexto postpandemia, integrando la experiencia cinematografica
con dindamicas de encuentro, consumo cultural y sostenibilidad econdmica. A partir de
los objetivos planteados, se obtuvieron hallazgos relevantes que permiten comprender

el panorama actual del sector y establecer bases para su innovacion.

En primer lugar, el trabajo realizado en torno al marco teérico permitié contextualizar el
proyecto desde una perspectiva cultural, econdmica y social, abordando conceptos
clave vinculados a la exhibicion cinematografica, los cambios en los habitos de consumo
culturaly el rol de las salas de cine como espacios de encuentro. Este marco conceptual
resulté fundamental para interpretar las transformaciones del sector y para sustentar el
analisis posterior, otorgando coherencia tedrica a las problematicas abordadas y a las

propuestas planteadas.

En segundo lugar, el analisis del contexto internacional y nacional de la exhibicién
cinematografica evidencio que la pandemia provoco transformaciones profundas en los
habitos de consumo de las audiencias. La migracion hacia plataformas de streaming, la
disminucién de la asistencia a salas y la busqueda de experiencias mas personalizadas
constituyen desafios criticos para los exhibidores. No obstante, también se identificaron
oportunidades relevantes: el publico manifiesta interés por experiencias que trasciendan
la mera proyeccion de contenidos, valorando espacios que fomenten la interaccién
social, la diversidad cultural y una oferta complementaria de servicios. Estos hallazgos
confirman que la recuperacién del sector no depende exclusivamente de la

programacion, sino de la capacidad de las salas para adaptarse a nuevas expectativas.
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En tercer lugar, el estudio de experiencias y referentes internacionales y locales permitio
identificar practicas de diversificacion aplicables al contexto chileno. La integracion de
oferta gastrondmica, espacios de encuentro, programacion cultural y actividades
paralelas ha demostrado contribuir tanto al aumento de la afluencia de publico como a la
generacion de comunidades mas fidelizadas. Asimismo, estas experiencias ponen de
manifiesto la importancia de la flexibilidad en la gestidon, la vinculacién con agentes
culturales locales y la construccion de propuestas con valor simbdlico, las cuales
también favorecen la sostenibilidad econdmica al diversificar las fuentes de ingreso y

reducir la dependencia exclusiva de la taquilla.

En sintesis, este trabajo demuestra que la reactivacion del publico cinematografico en un
contexto postpandemia requiere repensar la exhibicion mas alld de la proyeccion
tradicional de contenidos. La incorporacion de elementos hibridos que articulan cine,
cultura y experiencias complementarias permite generar propuestas mas relevantes,
resilientesy acordes a las nuevas dinamicas de consumo cultural. La implementacion de
este enfoque contribuiria no solo a la recuperacién econémica del sector, sino también a
la consolidacion de las salas de cine como espacios culturales significativos dentro del

ecosistema creativo contemporaneo.
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5.2 Conclusiones respecto al disefno estratégico de su

aplicacién en Chile

El desarrollo de la segunda parte de este trabajo permitié estructurar de manera integral
una propuesta estratégicay operativa para la sala de cine MUT, ubicada en la comuna de
Las Condes, concebida como un espacio hibrido que combina exhibicion
cinematografica, oferta gastrondmica y actividades culturales complementarias. Este
bloque consolidé los aprendizajes obtenidos en los analisis previos sobre el contexto
nacional e internacional de la exhibicion cinematografica, asi como las experiencias de
diversificacién y sostenibilidad observadas en referentes internacionales, para
traducirlos en un modelo adaptable a la realidad local y a los desafios del sector en el

escenario postpandemia.

En relacion con la propuesta programatica y la definicion de publicos objetivo, se logro
establecer un enfoque segmentado y flexible que integra distintas lineas de contenido
audiovisual con experiencias culturales paralelas. La programacion de la sala no solo
contempla cine comercial y cine de autor, sino también ciclos tematicos, estrenos
exclusivos, proyecciones especiales y colaboraciones con festivales locales,
permitiendo responder a los intereses de distintos segmentos de publico. Al articular esta
oferta con actividades gastronémicas y espacios de socializacién, se potencia la
experiencia global del espectador, transformando la visita a la sala en un evento cultural
integral y atractivo, capaz de generar fidelizacién y fortalecer el vinculo emocional con la
comunidad local. Esta estrategia evidencia que la innovacion en la programacién y la
comprension profunda de los publicos objetivos constituyen pilares fundamentales para

la diferenciacion de la sala en un mercado cada vez mas competitivo.

Por otro lado, la construccion de la estrategia de actores, el marco legal y la estructura
de recursos humanos permitié garantizar la coherencia institucional y operativa del
proyecto. La identificacion de socios estratégicos, proveedores culturales y
colaboradores en gastronomia asegura la complementariedad de la oferta y la creacién
de sinergias, mientras que la definicién de roles y responsabilidades dentro del equipo de

trabajo garantiza eficiencia en la gestién y claridad en los procesos internos. Asimismo,
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la consideracion de aspectos legales y normativos vinculados a la exhibicion
cinematografica y la operacién de espacios culturales y gastrondmicos asegura el
cumplimiento regulatorio y la mitigacion de riesgos, contribuyendo a la solidez del
proyecto. Este enfoque integral demuestra que la sostenibilidad de la sala depende no
solo de su programacion, sino también de una planificacion institucional sélida y de

relaciones estratégicas bien estructuradas.

Finalmente, el disefo del plan de comunicaciones, marketing, financiamiento y viabilidad
econdmica permitié proyectar un modelo de gestidn orientado a la diversificacion de
fuentes de ingreso y a la sostenibilidad a mediano y largo plazo. Se definieron estrategias
de marketing digital y presencial para atraer a distintos publicos, se establecieron
alianzas con actores culturales y educativos para enriquecer la programacién y se
proyectaron ingresos derivados de la venta de entradas, consumos gastrondmicos,
alquiler de espacios para eventos y actividades culturales complementarias. Este
enfoque econdmico integral no solo asegura la rentabilidad de la sala, sino que también
potencia su resiliencia frente a las fluctuaciones del mercado, demostrando que la
diversificacién y la articulacion interdisciplinaria constituyen herramientas clave para la

viabilidad del proyecto.

En sintesis, esta parte del trabajo evidencia que el diseno estratégico de la sala de cine
MUT se fundamenta en la integracion de programacién cinematografica, experiencias
culturales y oferta gastrondmica, sustentado por una estructura operativa sélida y una
planificacion econdémica diversificada. La propuesta no solo responde a los desafios
actuales de la exhibicion cinematografica postpandemia, sino que también establece un
modelo replicable de espacio cultural hibrido, capaz de consolidarse como un referente
en Santiago de Chile. Esta integracion de elementos programaticos, operativos y
financieros confirma que la innovacion en la gestion de salas de cine requiere una vision
holistica, orientada tanto al publico como a la sostenibilidad institucional, asegurando la

creacion de valor cultural y econémico de manera simultanea.
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