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Creative without strategy is called 'art’.
Creative with strategy is called 'advertising’.

- Jef I. Richards
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06 Marketing de cine

Introduccion

Este trabajo presenta un andlisis de la importancia que tiene el marketing a la hora de comunicar y
promocionar una pelicula. La primera parte del trabajo se centra en conocer mas a fondo la situacién
actual de la industria cinematografica en Espana, ademads de averiguar qué medios y herramientas son
las mas adecuadas para esta labor, qué se ha hecho ya y, de lo que se ha hecho, qué es lo que realmente ha
funcionado. Todo ello teniendo muy presente la gran influencia que tienen las nuevas tecnologias en este
ambito. Con esta parte del trabajo no tengo la intencién de marcarle el camino a nadie para promocionar
una pelicula, esta parte del trabajo es mas bien una exploracion de todas las posibilidades que existen, para
que luego cada uno elija la que mds encaja con su pelicula y su estilo. En la segunda parte se trabaja un caso
practico, aplicando los conocimientos adquiridos previamente, que se centra en la ideacion de diferentes
acciones de comunicacién para promocionar la pelicula basada en el guion cinematografico Invisible, de
Robert Rabanal.

Justificacion

Elegi este tema porque tenia muy claro que si me iba a dedicar a algo durante todo un afio, debia gustarme
mucho. El cine y la publicidad son dos mundos que me fascinan y, con este trabajo, encontré la forma de
unirlos en uno solo. Cuando uno investiga sobre algo que le gusta, la labor se convierte en un placer. Y de

eso se trata, de disfrutar haciendo las cosas que hacemos.

Por otra parte, considero que es muy importante el papel que realiza la publicidad en el mundo del cine y
que, en este pais, no recibe el reconocimiento que merece. Creo que si las productoras conocieran todos los
aspectos y todas las posibilidades que ofrece la publicidad, serian capaces de hasta disfrutar con esta parte

de la produccién cinematografica, que es tan importante como cualquier otra.

Finalmente, dedici incluir una parte practica porque considero que es una muy buena forma de poner en
practica algunas de las diferentes aptitudes que he ido adquiriendo a lo largo de estos cuatro afios en la
universidad. Este trabajo es asi también es una gran oportunidad para poner de manifiesto de qué soy capaz

y qué puedo conseguir.

Objetivos

Con este trabajo me marqué objetivos como:

« Conocer mas ampliamente la relaciéon que existe entre el marketing y el cine.

o Descubrir qué aspectos de la comunicacion son esenciales a la hora de promocionar una pelicula de la
forma mas eficiente y creativa.

o Familiarizarme con las diferentes herramientas que existen y que se utilizan a la hora de dar a conocer
una pelicula.

o Reflexionar sobre la importancia de utilizar la comunicacién 2.0 a la hora de promocionar una pelicula.

o Idear y producir algunas piezas promocionales para el guion cinematografico «Invisible».

o Huir de la tendencia de maquetar formalmente el trabajo y darle un toque atractivo e interesante.

« Y lo mas importante: Disfrutar y conseguir que alguien algun dia disfrute leyéndolo.

Life is one fucking beauty contest after
another. School, then college, then
work... Fuck that. And fuck the Air Force
Academy. If I want to fly, I'll find a way
to fly. You do what you love, and fuck the
rest.

- Little Miss Sunshine.

Little Miss Sunshine, 2006.
% lmagdRgPX Searchlight Pictures ABig-Baach.
P-‘n;‘,
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08 Marketing de cine

ANALISIS DE LA SITUACION

SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA ESPANOLA

&

Actualmente y desde hace ya un tiempo, el
mercado cinematografico se encuentra en
declive, no es ningun misterio. Tampoco lo es
que los presupuestos para producir una pelicula
se han visto recortados considerablemente,
estableciéndose la media de inversion en 2,6
millones de euros en 2013 (El Confidencial, 2014).
No hay mal que por bien no venga, dicen, y en
tiempos de escasez la creatividad se ve potenciada,
con el fin de conseguir con menos lo que antes se
conseguia con mucho mas.

Por otro lado, recordemos que el IVA subi6 hasta
el 21% hace ya tres afios, como si de un articulo
de lujo se tratara, algunas peliculas puede que si,
que sean una joya, pero no todas, ni mucho menos
la mayoria, para nuestro pesar. Aun asi, los cines
siguen recibiendo espectadores, 88 millones el
pasado afno (véase tabla 01), casi el 20% de ese
nimero pertenece a peliculas espafiolas; en 2014
se produjeron 246 largometrajes espafnoles. El
total de espectadores decrecidé respecto al afo
anterior, pero el numero de espectadores de
peliculas espafolas se vio incrementado en mas
de 4 millones de espectadores. Este incremento
puede que venga dado por la creciente tendencia
a promocionar peliculas espafolas como
vienen haciéndolo las grandes productoras de
la industria internacional. Pero no se trata de
imitar sino de adaptar el abanico de posibilidades
que nos proporciona el marketing a nuestro
mercado, como dijo Fellini: Cada idioma es
un modo distinto de ver la vida. Es cierto y bien
sabido que el cine espafiol, en comparacién con

las grandes industrias cinematogréficas como lo
son la estadounidense, la britanica y la francesa,
se encuentra en un estado muy precario, aun asi,
cada afo salen producciones de las que se puede
presumir en el extranjero. Enrique Gonzalez
Kiihn, productor de cine espafol, comenta en una
entrevista para el Pais (2015) que en Espana, el cine
esta igual de dividido que el futbol, es decir, que
encontramos todas las peliculas producidas por
Telecinco y Antena 3, o Mediaset y Atresmedia,
en una super liga, con grandes y numerosas
producciones a nivel nacional y a las que les dan
la maxima difusion posible a través de medios
convencionales, de los cuales son duefos; después,
encontramos al resto de producciones que buscan
hacerse un sitio en esta industria a base de talento,
originalidad, premios y llamar la atencién.

Otro aspecto de la industria espafiola a mencionar
es que, con escasas excepciones, cuenta con muy
poca presencia en mercados internacionales,
no consiguiendo suficientes ingresos por
exportaciones (Alvarez Monzoncillo, .M. y Lépez
Villanueva, J., 2006, p.8).

Por otro lado, la television digital terrestre, el
desarrollo de Internet, la produccion digital y
los soportes digitales provocaron importantes
modificaciones en el proceso de produccion
audiovisual y, al mismo tiempo, también
provocaron drasticos cambios en los habitos de
consumo, dando entrada al VOD o video bajo
demanda.
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Los estrenos simultdneos son el resultado hablamos de contenido de calidad sino de

de la cada vez mas corta vida comercial de contenido en general, de las posibilidades que
; - . 2010 2011 2012 2013 2014

las peliculas en las distintas ventanas de nos ofrecen las nuevas tecnologias, las cuales son

explotacion, buscando la rentabilidad en el infinitas. Con todos los avances tecnoldgicos que ASISTENCIA MEDIA

menor tiempo posible, reduciendo para ello vienen precediéndonos estos ultimos afos y el POR HABITANTE 2.2 2,1 e 1.7 1.9

el tiempo dedicado a los distintos eslabones gran numero de contenidos expuestos a diario,

de amortizacion del audiovisual. (Linares, R. es inconcebible vender una pelicula sin un buen

2008, p.83) marketing y una comunicacién 360° que la Tabla 02. Asistencia media anual por habitante (2010 — 2014)
acompaﬁe. — Fuente: Elaboracion propia, datos extraidos del Instituto Nacional de Estadistica.

El cine ha dejado de ser un elemento rentable de
ocio y cultura y se ha convertido en patrimonio de
todos (infoLibre, 2015). Actualmente, cualquiera =3 T RECAUDACION (MILLONES DE EUROS)
es capaz de crear, compartir y consumir contenido /] “

audiovisual sin moverse de su habitacién, no

2010 2011 2012 2013 2014

N° CINES 860 876 841 777 710

N° SALAS 4.080 4.044 4.003 3.908 3.700

PELICULAS EXHIBIDAS 1.555 1.506 1.482 1.629 1.590 2011 2012

RECAUDACION (MILLONES DE EUROS)
Grafico 01. Recaudacion en Esparia (2010 - 2014).

= Fuente: Elaboracion propia, datos del Ministerio de educacion, cultura y deporte.
ESPANOLAS 119,90 70,15 131,79 Prop yaep

EXTRANJERAS 494,31 436,15 386,38 ESPECTADORES (MILLONES)

TOTAL 614,20 506,30 518,17

ESPECTADORES (MILLONES)
ESPANOLAS 18,28 11,01 22,41
EXTRANJERAS 75,87 67,68 65,58

TOTAL 94,16 78,69 87,99

2012

Tabla 01. Evolucién del mercado cinematografico (2010 - 2014)
Fuente: Elaboracion propia, datos extraidos del Ministerio de educacion, cultura y deporte.

Grafico 02. Espectadores en Espafia (2010 - 2014)
Fuente: Elaboracion propia, datos del Ministerio de educacion, cultura y deporte.
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EL CINE Y EL MARKETING

UNA RELACION QUE PUEDE DETERMINAR
EL EXITO O EL FRACASO DE UNA PELICULA
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12 Marketing de cine

Una pelicula, como cualquier otro producto,
necesita darsea conocer para que los consumidores
la tengan en cuenta a la hora de saciar sus
necesidades culturales o sociales. No sirve de nada
contar con un producto genial que nadie conoce,
por eso es muy importante darlo a conocer y, al
mismo tiempo, hacerlo correctamente para que
nuestra comunicacion nos beneficie y nos consiga
adeptos. En Estados Unidos, las productoras
siempre reservan una gran parte del presupuesto
para la comunicacién de la pelicula, conscientes
de la importancia que tiene. Por ejemplo,
grandes nombres como Tarantino, Spielberg
y George Lucas cuentan con un gran numero
de expertos que se ocupan de dar a conocer sus
peliculas mundialmente y de hacerlo mediante
nuevos modelos de comunicacion, recaudando
millones en taquilla con filmes no necesariamente
extraordinarios (Angel Iglesias, 2013, p.6). La
campana de comunicacién que se hallevado a cabo
para el séptimo episodio de Star Wars o la que se
esta ejecutando actualmente para la nueva pelicula
de Marvel que tiene como protagonista a Deadpool
son dos buenos ejemplos de como debe llevarse a
cabo una campafia de marketing de una pelicula
y como deben utilizarse los diferentes medios
de comunicacion. Eso si, cabe decir que cuentan
con presupuestos multimillonarios. En Espaia,
en cambio, la comunicacién nunca ha tenido la
importancia que se merece. Las productoras, hasta
hace un par de anos, se limitaban a promocionar
sus peliculas en las propias salas de cine y
mediante trailers en television, cufas radiofénicas
y posteres en las calles, un claro «lo hacemos asi

porque siempre se ha hecho asi». Esta féormula
puede que sirviese antes, cuando no habian tantos
medios ni se contaba con tantas posibilidades
como ahora, pero ya no, las nuevas tecnologias
han provocado que este modelo haya quedado
obsoleto y la comunicacion quede incompleta si
no se invierte en los nuevos medios y se hace de
forma mas eficiente y creativa. s

Deadpool, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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Video para YouTube. Deadpool, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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Presentacion de Deadpool como pelicula romantica (RRSS).
Deadpool, 2016. Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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Emoticonos. Deadpool, 2016. Imagen: 20th
Century Fox / Marvel Entertainment.
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Me llena de orgullo y satisfaccion que
DEADPOOL ya esté en cines en Espafia. Vamos
a partirnos el ojete que da gusto.

Tweets. Deadpool, 2016.
Imagen: Ryan Reynolds.
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Perfil real de Deadpool en Tinder. Deadpool, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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Publicidad exterior con emoticonos. Deadpool, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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Diferentes pdsteres para la campafa. Deadpool, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.

Pdster para la promocion del DVD. Deadpool, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Marvel Entertainment.
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LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

COMUNICAR BIEN ES
LLENAR MEDIO CINE

Enlaactualidad, toda peliculadebe ser considerada
un producto independiente y debe contar con
una estrategia integral de comunicacién. Para
que la inversion en comunicacion sea eficiente,
primero de todo se debe llevar a cabo un analisis
del producto que tenemos, de cudles son las
caracteristicas o aspectos que deben enfatizarse
en su comunicacion, cudles son los medios mas
adecuados para comunicar el mensaje, como debe
ser este y a qué publico debe ir dirigido, es decir,
quién es y qué hace (Angel Iglesias, 2013, p.6). M?
Luisa Gutiérrez (2013), productora de cine espaiiol,
comenta que existen innumerables casos dentro de
la industria cinematografica espafiola en los que el
plan de financiacién de una pelicula no contiene
ningun apartado dedicado a la comunicacién
ni a la promocién de la pelicula. Ademas, hace
hincapié en que toda pelicula, al ser un producto,
deberia estar focalizada a su publico objetivo desde
la escritura del guion. Asi pues, considera que se
deberia conocer qué hace, qué le gusta, qué podria
incluirse en el guion que captara su atencion, qué
actores les interesan, qué musica escuchan, y tener
en cuenta todo esto sin perder nunca la esencia
de lo que se quiere explicar. M® Luisa también
comenta que un aspecto muy interesante es
testear la pelicula (fest screenings) con diferentes
publicos objetivos para conseguir informacién
interesante, aunque no siempre sea del agrado de
los productores, para luego enfocar y construir
bien la linea de comunicacién y asi optimizar el
dinero de la campana de comunicacién, que suele
ser bastante reducido. Es importante seleccionar
un publico al que dirigirnos ya que si intentamos

I]m=eS

abarcar a todas aquellas personas que frecuentan
el cine acabaremos con una desenfocada y poco
profunda campafa de comunicacion.

Una vez que ya contamos con toda la informacion
necesaria respecto nuestro producto y todo lo
que lo envuelve, debemos pasar a la creaciéon y
el desarrollo de una estrategia de comunicacion,
estableciendo una idea general o concepto a
comunicar y, a partir de ahi, seleccionar los
diferentes medios, segin publico objetivo,
mensaje a comunicar, presupuesto y género de la
pelicula, en los que llevar a cabo dicha promocion
y establecer como se complementaran entre ellos,
ya que no se debe emitir el mismo contenido en
todos los medios sino crear una sinergia entre

ellos.

Un caso muy positivo que puede darse durante
la promocién de una pelicula es el de conse-
guir prescriptores naturales, es decir, lograr que
un grupo de personas se sientan vinculadas a
la pelicula y actien como promotores de esta,
contagiando suentusiasmo respecto el estreno dela
pelicula, sus actores, su director, etc., a sus circulos
sociales. Algunas veces, se crean comunidades
vinculadas a la marca de la pelicula que actuan
como otra prolongacién de la comunicacion de la
pelicula a estrenar. Este caso se da muy a menudo
en secuelas, trilogias y sagas, siendo Star Wars, The
Hunger Games y James Bond grandes ejemplos.

Respecto al reparto, un aspecto muy positivo es
contar con actores que sean conocidos yaclamados
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16 Marketing de cine

por el publico, pues son considerados un aliciente
mas para ver la pelicula. Existen casos en los que,
a pesar de contar con malas criticas, una pelicula,
con la apariciéon de un determinado actor o
actriz, consigue ser un gran éxito en taquilla. Por
otro lado, actores y directores deben conceder
entrevistas y ser parte activa de la promocién de
la pelicula, acercandose al publico e interactuando
con éste, creando un vinculo entre la pelicula y los
espectadores. No se trata de una accion extra sino

de una pieza clave dentro de la comunicacion de

una pelicula. Como ya hemos comentado, una
de las cosas mds importantes para conseguir una
buena recaudaciéon es que la gente oiga hablar
(bien) de tu pelicula (Chusa L. Monjas, 2013, p.
17).

La finalidad del marketing en la industria del
cine es crear expectacion y que esa expectacion
se convierta en asientos ocupados en las salas de
cine. mumm

Le fabuleux destin d’Amélie Poulain, 2001. Imagen: Claudie Ossard / UGC.

LA COMUNICACION Y LA PROMOCION

QUE HABLEN BIEN O HABLEN MAL NO IMPORTA,
LO IMPORTANTE ES QUE HABLEN

4

-

Hasta la llegada de internet, las peliculas se
promocionaban en las propias salas de cine
mediante traileres, posteres y cut outs o figuras
de cartén, en programas de television, en los
informativos del fin de semana, en mediosimpresos
y se realizaba un preestreno o premier y un pase
de prensa, es decir, toda la comunicacion era
unidireccional. Con la llegada de internet se abrié
un nuevo mundo de posibilidades que la industria
espafiola no ha sabido aprovechar en su plenitud.
Ahora los consumidores, como en otros tantos
mercados, no buscan simplemente consumir un
producto, en este caso ver una pelicula, sino vivir
una experiencia, mas alla del tiempo que dura
el largometraje. Esto no significa que debamos
dejar de lado los medios convencionales sino
que debemos complementarlos con los nuevos
canales. Gloria Bretones (2013), productora de
cine, comenta que ya son muchas las peliculas
que empiezan su promocion durante su rodaje,
para empezar a crear expectacion y establecer
una relacion con los posibles espectadores. Pero
no olvidemos que no se trata de saturar al publico
sino de implicarlo emocionalmente. Ademas, estos
nuevos medios dentro de la variedad de formas de
comunicacidn basadas en internet, como son las
redes sociales, permiten a producciones pequenas
con bajo presupuesto promocionarse y darse a
conocer, ya que en este medio, las herramientas
son las mismas para grandes y pequenas
producciones.

Agustin Almoddvar (2013), productor y hermano
de Pedro Almoddvar, reflexiona en su articulo

N

«Una prolongacion légica de la pelicula» para la
revista Academia, sobre la evolucién y el cambio
en la industria que ha afectado a la comunicaciéon
de las peliculas. Nos cuenta que anteriormente los
propios periodicos contaban con un gran numero
de periodistas y redactores en sus secciones de
cultura que se dedicaban a informar sobre todos
los estrenos de cada semana y que con toda la
informacion que proporcionaban a los lectores
las peliculas obtenian una gran promocién. Como
anécdota comenta que cuando se encontraban
promocionando Mujeres al borde de un ataque de
nervios, se pasaba la mitad de su jornada laboral
concediendo entrevistas a medios nacionales e
internacionales y que el periodo de promocion
de aquella pelicula llegd a durar 2 afios. En la
actualidad, las secciones de cultura se han visto
recortadas y como consecuencia sus lineas se han
visto invadidas por el sensacionalismo televisivo,
mucho mas comercial. Ahi es donde entra internet
y la posibilidad de proporcionar tanta informacién
como se crea pertinente, sobre todo en owned
media. También comenta que anteriormente
se centraban mucho mas en la relacién con los
medios y en realizar grandes campaifas medidticas
dejando la publicidad de pago un poco de lado,
mientras que ahora es al revés. También hay que
tener en cuenta a la hora de crear contenidos para
la promocién de una pelicula que actualmente
existe una voracidad informativa, es decir, todo
se consume y se quema al instante, por lo que
debemos intensificar la promocién de la pelicula
cerca de su fecha de estreno, ya que si lo hacemos
con mucho tiempo de antelacién y sin
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regularidad, puede que no sirva de mucho. Por
ello, un aspecto muy importante es el ritmo con el
que se comparten contenidos y se promociona la
pelicula en los diferentes medios. s

Matt Damon y R[dléy

Scott en el rodaje de The Martian, 2015.
Imagen: 20th Century Fox / Scott Free.

MEDIOS Y SOPORTES

SI TE VEN,
ESTAS VENDIDO

Cuando tenemos una pelicula que comunicar,
debemos seleccionar cuales son los medios que
mas nos interesan y que mas nos pueden beneficiar
para hacer llegar la pelicula a nuestro publico

objeto. A continuacion presento de forma sencilla
y esquematica cuales son los medios y soportes
que pueden ser utilizados para promocionar y
comunicar una pelicula:

PUBLICIDAD DE OCIO Y ENTRETENIMIENTO

PUBLICIDAD VISUAL

IMPRESA
- Pésteres
- Imégenes
- Displays
- Cut outs
- Prensa
- Rotulacién en transporte
- Flyers
- Publicaciones periédicas
- MKT directo

- Exterior

INTERNET

- Banners

- Pop-ups
- Sitios web

PUBLICIDAD AUDIOVISUAL

TELEVISION
- Trdileres
- Product placement
- Promociones via programas

CINE
- Trdileres
- Pop-ups
- Sitios web

INTERNET
- Trdileres
- Clips
- Adelantos

PSICOMOTRIZ
- Videojuegos
- Advergaming

PUBLICIDAD AUDITIVA

RADIO
- Promociones
- Cuhias
- Entrevistas

INTERNET
- Radio online
- Plataformas musicales

OTROS

- Street marketing

Tabla 03. Publicidad segun soporte.
Fuente: Elaboracion propia.

Como vemos, son muchos los canales que
podemos utilizar para dar a conocer nuestro
producto audiovisual, que éste interactue con el
publico y que, finalmente, se cree un vinculo entre
ellos. Ademas, en muchos casos, pueden utilizarse
varios medios conjuntamente para llevar a cabo
una unica accién. Dicho esto, cabe comentar que

algunos medios son mas adecuados y efectivos que
otros cuando se trata de comunicar y promocionar
un largometraje. Actualmente, las productoras se
centran mucho en la promocién online por todas
las posibilidades que ofrecen, pero sin dejar de
lado los medios convencionales que se utilizan para
acciones de soporte de la campafa y para llegar a
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20 Marketing de cine

los targets mas ajenos a internet.

En la actualidad, el propio cine como medio
publicitario ha perdido mucha fuerza, la television
sigue siendo muy importante y a duras penas
escuchamos anuncios de peliculas en la radio...
Actualmente, muchas productoras buscan, cada
vez mas, caminos distintos y poco explorados
para acercar sus peliculas a sus publicos objetivos
de la forma mas atractiva posible. Pero eso no
es algo facil y necesita de mucho tiempo y una
gran planificacion para llevarse a cabo de forma
exitosa. Existen casos en los que se han llevado

a cabo acciones que se quedaron en el intento de

hacer algo diferente y eso acabd perjudicando la
imagen de la pelicula.

No existe el medio perfecto, pero si que existen
las buenas estrategias que emplean los medios
de forma eficiente, y ese es el objetivo, conocer
nuestras posibilidades y explotarlas de forma
ingeniosa.

Las diferentes herramientas que las productoras
utilizan para comunicar sus peliculas, con el
objetivo de que éstas consigan la mayor atencién y

el mayor éxito posible, las detallo a continuacion.
—
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Diferentes piezas graficas de la campafa para La isla minima, 2014. Imagen: Barfutura.

COMUNICACION DIRECTA

EL TRAILER Y EL TEASER

©—-

El término trailer, traducido al espafiol como trailer o avance, se entiende como la publicidad que anuncia
una pelicula, videojuego o serie, que sera estrenado en un futuro proximo (Cabral, 2012). También puede
entenderse como un pequeio anticipo del contenido de la pelicula y de su atractivo.

La finalidad de los tréileres es la de ofrecer muestras gratis de una pelicula para incitar a la gente a que
vaya al cine a verla (Kernan, 2004). Ademas, con las nuevas tecnologias, los traileres llegan a un nimero
de personas mucho mayor, sin tener que incrementar el gasto desmesuradamente, gracias a plataformas
como YouTube. Asimismo, el trailer debe dirigirse a dos publicos distintos. Por un lado tenemos el publico
habitual de las salas de cine, aquellas personas que consumen contenido audiovisual como actividad de
ocio y, por el otro lado, tenemos a los profesionales del sector, a quienes debemos convencer para que
quieran distribuir y hablar de nuestra pelicula (Linares, 2008).

a

FROM
BRYAN SINGER

Fotogramas del trailer final de X-Men Apocalypse, 2016.
Imagen: 20th Century Fox / Dune Entertainment / Marvel Entertainment.

auio ep Buyeyiow |z



22 Marketing de cine

Gil (2012) destaca tres objetivos principales, los
cuales son informar sobre la existencia de nuestra
pelicula, crear expectaciéon e intriga entre los
posibles espectadores, y transmitir el estilo de
la pelicula tanto estética como tematicamente.
Por otro lado, también comenta que no existe un
modelo tnico de trdiler, sino que dependiendo del
tipo de pelicula que hayamos grabado, se adaptara
a unas caracteristicas u otras. Los recursos mas
comunmente usados por la gran mayoria de
productoras son las escenasllamativas, los didlogos
que descubren la trama principal de la pelicula,
la presentacién de los personajes protagonistas,
una potente banda sonora, una narracion en off o
textos que informan de otras peliculas del director,
premios de la pelicula, etc.

Claudia Melissa Neves dos Santos (2004) hace
hincapié en tres elementos clave:

 El montaje. Considerada la pieza clave
del trdiler, garantiza la conexién de los elementos
principales de la acciéon y muestra solamente
la informacién mas adecuada de la pelicula sin
desgarrar ninguna sorpresa o final. Las escenas
que aparecen en el montaje no tienen por que
seguir el orden cronolégico de la pelicula, pero si
deben seguir un cierto hilo légico y situarse en un
mismo contexto.

Los traileres no dejan de ser un espectaculo breve
que promociona otro espectaculo mucho mas
complejo y extenso.

o La banda sonora. Dentro de ésta se
identifican tres elementos distintos: la musica, el
didlogo y el ruido. La musica suele estar situada
en un plano inferior, puede estar presente durante
gran parte del trailer o incluso durante todo
el trailer, pero solo en ocasiones adquiere mas
importancia. En muchos casos actiia de hilo
conductor, aportando continuidad al trailer.
Ademas, la musica se suele clasificar como un
elemento abstracto, ya que se le puede otorgar
un sentido muy amplio, mientras que el didlogo
y el ruido tienen un significado mucho mas. Un

aspecto interesante es que la musica que se utiliza
en el trailer no tiene por qué aparecer luego en
la pelicula: puede suceder o porque la banda
sonora del filme no esté definida o porque creen
que, usando musica distinta, se lograra un mayor
impacto. Dentro de la banda sonora también se
incluye la narracion o voz en off y los didlogos,
éstos actian como nexo de conexién entre los
espectadores y las imagenes que se muestran.
Otro elemento interesante de la banda sonora es
la utilizacién del silencio.

« Los personajes, siempre que formen
parte del metraje, representan el lado humano y
en ellos recae la importancia y el peso, pues son
los protagonistas de las acciones que se suceden;
ademds, en muchos casos, representan el mayor
reclamo promocional. A través de la aparicion
de los personajes los espectadores pueden sentir
simpatia, antipatia o empatia hacia los personajes,
un vinculo muy importante y determinante a la
hora de atraer al publico objetivo.

Jon Dornaleteche (2007) identificé diferentes
tipos de traileres, diferenciando entre teaser
trailers, creative trailers, clip trailers, theatrical
trailers, TV trailers, behind the scenes trailers y
video game trailers (tabla 04), teniendo en cuenta
que este ultimo no entraria dentro de la categoria
estricta de publicidad cinematografica debido a
que que no es una pelicula o serie de ficcion lo que
se promociona sino un videojuego relacionado
con la pelicula, es decir, otro elemento dentro
de lo que consideramos transmedia storytelling o
narrativa transmedia'.

Se basa en la posibilidad de crear relatos que van mas
alla del formato especifico en el que inicialmente han
sido concebidos, abarcando otros espacios de expansion
narrativa (Pinel, 2004).

TIPOS DE TRAILERES

Linares (2008) comenta que son muchos los
profesionales que determinan que la duracién
del trailer se establece entre los 2 y los 3 minutos,
apuntando que algunos pueden llegar a tener
duraciones superiores. Dornaleteche (2007)
identifica este tipo de trailers como theatrical
trailers, pues es el trailer por excelencia, aquel que
se expone en las salas de cine y, ahora también, en
internet. En caso de que su duracidn sea inferior,
entre los 30 segundos y el minuto, lo denominamos
teaser. Estos se caracterizan por utilizar menos
contenido de la pelicula que los traileres y de
mostrarlo de forma breve y enigmatica. Ademas,
suelen publicarse bastante tiempo antes de que la
pelicula esté terminada, de ahiviene el concepto de
teaser, to tease puede entenderse como enganchar,
excitar o bromear con el publico (Herrero y
Valbuena, 2010, p. 64).

Por otro lado, el trailer creativo es aquel que
se elabora mediante la creacién de contenido
original exclusivo para el susodicho trailer. Es el
tipo de trailer con mas similitudes con los spot
comerciales, pues contienen una narrativa lineal

CREATIVE Cup STANDARD
TEASER TEASER TEASER

THEATRICAL

TRAILERS TRAILERS TRAILERS Ll

INTERNET INTERNET

| ! !

TEASER CREATIVE cup THEATRICAL - BEHIND THE SCENES VIDEO GAME

TEASER v
TRAILERS TRAILERS TRAILERS TRAILERS TRAILERS

Tabla 04. Tipos de traileres segun Jon Dornaleteche (2007).
Fuente: Elaboracion propia.

y no utilizan montaje discontinuo (Dornaleteche,
2007).

Respecto al clip trailer, este consiste en la emision
de un fragmento integro de la pelicula que quiere
promocionar, muy de moda ultimamente en
cadenas del grupo Mediaset y Atresmedia y en
internet.

El TV Trailer es aquel que vemos durante los
espacios publicitarios televisivos. Se caracterizan
por ser versatiles y por poderse ajustar al tiempo
de emision, entre los 5 y los 30 segundos.

Finalmente tenemos el Behind the scenes, que son
traileres en los que aparecen imagenes de «como se
rodo» (making of) la pelicula, mas caracteristicos
de los extras de la pelicula que de su promocion.

Dornaleteche también establece una cronologia
temporal para la emision de cada uno de los tipos

de traileres que podemos apreciar en la siguiente
figura.

OPENING WEEKEND

THEATRICAL v THEATRICAL

1 ANO ANTES

6 MESES ANTES 3 MESES ANTES 1 MES ANTES

Tabla 05. Cronologia de la emision de los

diferentes traileres segun Jon Dornaleteche (2007). Fuente: Elaboracién propia.
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24 Marketing de cine

Como breve conclusiéon podemos decir que,
con pocas imagenes, el trdiler debe transmitir
al espectador los valores principales de la
pelicula y sus caracteristicas mas atractivas, sin
desvelar los aspectos clave de la trama. El trailer
puede considerarse la pieza de promocion mas
emblematica e importante de una pelicula. mmm

EL CARTEL Y OTROS MATERIALES GRAFICOS

Los carteles son una de las herramientas promocionales mas frecuentes en la industria cinematografica.

Estos no solo son un reclamo més dentro de toda la estrategia de marketing sino que también, en algunos

casos, son verdaderas obras de arte. Hay que tener muy en cuenta que los carteles de una pelicula son la

imagen de ésta antes del estreno e incluso durante y después, cuando se distribuye. De ahi la importancia

de contar con un disefio adecuado, llamativo e innovador, y siempre sin olvidar su funcién de captar la
atencion del publico objetivo y de transmitir los valores de la pelicula. Agustin Almodévar (2013) considera

que un buen pdster debe tener fuerza para llamar la atencion alli donde esté situado y a la vez tener buen

gusto y algo de misterio.

Como explica Sergio Gonzalez, disefiador grafico
de Barfutura?, para Graffica (2013), el cartel es
la imagen principal de la pelicula y cuenta con
tres elementos clave. Estos son la fotografia, la
tipografia junto al texto escrito con ella/s y el
credit block, que es el bloque de texto que aparece,
en la mayoria de casos, en la zona inferior del
cartel. Pero la identidad corporativa de una
pelicula no se cifie solamente al cartel, sino que
de ahi surgen infinidad de piezas que componen
la campania integral de comunicacion. Estas piezas
pueden ser dossiers de prensa, displays, la pagina
web, diferentes formatos de publicidad online,
anuncios, promociones, titulos de crédito, carteles
de reparto, etc.

A partir de su experiencia, Sergio argumenta
que los carteles de las grandes producciones
norteamericanas tienen ya un estilo definido,
cuentan con muchos efectos de Photoshop y estan
muy trabajados. Las agencias contratadas por las
grandes productoras llevan a cabo un proceso
de creacién en el cual se cuida al milimetro cada
detalle, con la finalidad de otorgarle a la pelicula
la sensacion de superproduccion. Por otro lado, el
cine europeo, por ejemplo, y todaslas producciones
denominadas independientes, se caracterizan por
una grafica mas personal, mas de autor.

CIEN ANOS
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Diferentes piezas graficas de la campafa para Cien afios
de perddn, 2016. Imagenes: Barfutura.
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26 Marketing de cine

Al igual que con los trdileres, también existen
diferentes tipos de poésteres. Los primeros son
los teaser. Los teaser, en este caso, son los carteles
que anuncian la pelicula antes de su estreno.
Buscan crear expectacion y curiosidad. Estos
carteles suelen ser los mas creativos y en los que el
disefiador goza de mayor libertad. Los segundos
son series de carteles y son los que muestran el
reparto. Son facilmente reconocibles ya que en
cada uno de los carteles de la serie aparece un
miembro diferente del reparto. El disefio es el
mismo para toda la serie y lo tinico que cambia

THE _WE| NSTE | N CoOupPrhl Y P RIES E NIT.S

WWWL THEMASTERFILM, COM

Fan art poster de The Master, 2012. Imagen: Mondo.

es el protagonista. Y los terceros son los carteles
convencionales que anuncian la pelicula una o
dos semanas antes y durante el estreno. Son los
que pueden verse en las salas de cine. Ademas,
lo normal es que existan varias versiones de cada
uno de esos tipos de carteles (Campos, 2014).
También hay que tener en cuenta los carteles
alternativos, que son aquellos no oficiales que
han sido creados por artistas y disefiadores por
amor al arte, a la pelicula o a su director, y que en

muchos casos superan en disefio a sus originales.
L

Pdsteres descartados para The Master, 2012.
Imagen: Barfutura.

JOAQUIN PHILIP SEYMOUR

PHOENIX HOFFMAN ADAMS

The Master

ESCRITA Y DIRIGIDA POR P.AUL THONIJ’%S ANDERSON

filmin ol

The Master, 2012. Imagen: The Weinstein Company / Annapurna Pictures / Ghoulardi Film Company.
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Carteles individuales de los personajes de Nymphomaniac.
Volume 1, 2013. Imagen: Zentropa Entertainments.

| LA TIPOGRAFIA Y EL TEXTO |

De los tres elementos del cartel cinematografico
comentadas anteriormente, considero que la
tipografia y el texto se merecen una mencién
especial.

La tipografia es un elemento formal muy
importante dentro de la composiciéon que se
ocupa de aportar personalidad grafica al conjunto.
La tipografia debe conseguir que el espectador
asimile el mensaje de la pelicula incluido en
el mensaje literario del cartel cinematografico
(Vitamina gréfica, 2014).

En conexidén directa con la tipografia tenemos el
texto, que cuenta con tres funciones principales.
La primera es la funciéon econoémica, que se centra
en convertir en receptores del mensaje del cartel en
espectadores de la pelicula, las otras dos funciones,
como veremos ahora, apoyan a esta funcién
principal. La segunda funcién es la de persuadir, ya
que si conseguimos seducir y convencer al ptblico
de que nuestro producto es la mejor eleccion,

=SIVARS

WAIRSS

Tipografia de Star Wars, 1994.
Imagen: Lucasfilm / Bad Robot / The Walt Disney Company.

habremos cumplido también la funcién principal.
Por ultimo, tenemos la funcién informativa,
ésta se centra en matizar el mensaje visual del
péster y complementarlo con mas informacién
de interés para el receptor. La repeticion de los
datos hace que la informacion cale en el receptor
con mas intensidad e intensifique su capacidad
de recuerdo (Gdémez, 2002). Un aspecto muy
importante a tener en cuenta es que las palabras
deben interactuar con las imdgenes en vez de
solo situarse sobre ellas, es decir, deben encajar
de forma adecuada y mantenerse en coherencia
con los otros elementos en cuanto a sensaciones,
sentimientos, temdtica.

En referencia a los diferentes tipos de texto
que encontramos en un cartel cinematografico
debemos distinguir entre el titulo, el nombre de los
actores, las criticas de festivales y nominaciones,
el nombre del director, la productora, el claim o
eslogan y la fecha de estreno, dando cabida a algiin
tipo composicion mas. s

PULP
FIGTION

Tipografia de Pulp Fiction, 1994.
Imagen: Miramax Films / Band Apart / Jersey Films.
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Labios de mujer pintados de rojo

| CHRISTOPHE COURTOIS Y LAS TENDENCIAS GRAFICAS EN LOS CARTELES DE CINE |

Este disefio es utilizado cuando se busca mostrar la sensualidad y el | Géneros mds comunes: Cine para

erotismo del que la pelicula hace gala, sin poner en riesgo la censura. adultos, drama y terror.

ALICIA
SILVERSTONE
KRYSTER
RITTER

m
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Los carteles, dependiendo del género al que pertenece la pelicula, suelen adaptar unas caracteristicas
u otras, aunque existen excepciones de peliculas que utilizan la creatividad para captar la atencion del

publico por medio de un concepto original y diferente. Aun asi, Christophe Courtois, distribuidor de cine
parisino, recopila en su blog® carteles cinematograficos y los agrupa en funcién del cliché del que hacen gala,
identificando asi diferentes tendencias graficas de la industria cinematografica. A continuacién muestro las
diferentes tendencias que Courtois ha identificado:
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Vamps, 2012.
Imagen: Lucky Monkey Pictures / Red
Hour Films / Alvernia Production.

COMING SOON

Simbolo en blanco o negro sobre fondo rojo

The rocky horror picture show, 1975.
Imagen: 20th Century Fox presents a
Michael White / Lou Adler Production.

Jennifer’s body, 2009.
Imagen: Dune Entertainment / 20th
Century Fox / Fox Atomic.

El principio basico de esta tendencia es sencillo: ser visto desde grandes | Géneros mds comunes: Thriller,

distancias y llamar la atencion de los transetntes. dramay terror.

EXPOSURE
DAY 3: . .
INFECTION El protagonista en el tejado
EPID?EEIG
m&;’%&: Un recurso muy utilizado en las peliculas de superhéroes, mayormente | Géneros mds comunes: Accion.

cuando estos actiian en solitario.

28

JUDGMENT IS COMING
b, ; ?‘“

DAYS
LATER

KILLING

THEM SOFTLY

THE DAYS ARE NUMBERED NOVIMBER30

au ep Buyayipw | €

Vertigo, 1958.
Imagen: Paramount Pictures.

28 days later, 2002.
Imagen: Fox Searchlight Pictures / DNA
Films / UK Film Council.

Killing them softly, 2012.

Imagen: Plan B Entertainment 1984
/ Private Defense Contractors /
Annapurna Pictures / Chockstone
Pictures / Inferno Entertainment.

DES LE I'™ SEPTEMBRE AU CINENV:

Catwoman, 2004.

Dredd, 2012.

Spider-man 3, 2007.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Village Imagen: Sony Pictures.
Roadshow Pictures / DiNovi Pictures.

Imagen: Lionsgate Films / DNA Films /
IM Global / Reliance Big Entertainment.

http://christophecourtois.blogspot.com.es
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Actriz protagonista torcida hacia atrds y mirando al espectador

Aunque el concepto esté cogido con pinzas, es muy comun. Es una

posicion mediante la cual la mujer muestra todas sus partes atractivas:
cara, pechos y culo. Puede que las motivacion detras de este tipo de
carteles vaya mas alla, pero hace gala del concepto «el sexo vende».

emile hirsch elisha cuthbert

e Pov-
LA

ensation
st SHocked
e Pection.

TORONT 0}

The
_Notorious

©2006 Home Box Office, Inc. Allrights reserved. {7
HBO® is a service mark of Home Box Office, Inc. VIDEO

The Notorious Bettie Page, 2005.
Imagen: Picturehouse / HBO Films.

The girl next door, 2004.
Imagen: 20th Century Fox.

Las piernas de una mujer abiertas

Este disefio no es tan frecuente en la actualidad debido a su carga
machista, aun asi fue una tendencia durante los 80. La mayoria de
peliculas con este tipo de cartel no tienen buenas criticas.

No one comes close to JAMES BOND OO77~

Seine Regel:
Keine Regel!

=

ROGER MOORE

TRANSPORTER=
THE MISSION =

FOR YOUR EYES ONLY

“Titl Song Performed by SHEENA EASTON

For your eyes only, 1981.
Imagen: Metro-Goldwyn-Mayer.

Transporter 2, 2005.
Imagen: Canal Plus / Europacorp.

Géneros mds comunes: Accion,

ciencia ficciéon y thriller.

B gl
MILY BLUNT is THE ICE QUEEN
3

The Huntsman: Winter’s War, 2016.
Imagen: Universal Pictures / Perfect
World Pictures / Roth Films.

Géneros mds comunes: Comedia
y accion.

Pigs, 2007.
Imagen: Bad Monkey Productions /
Hill's Production Services.

Cuerpo de la mujer sin ensefiar su rostro

Este recurso se utiliza cuando se quiere dirigir la mirada del espectador
hacia determinados detalles de la mujer, ya sea el traje, las manos, su

postura o sus pechos.

wesley
Jonathan

Chico
Benymon

vanesse
Simmons

Holly

Robinson Peete

Ke//)(
Perine

Chingy

7,

“A charming urban o MATTEO ROVERE
romantic comedy”
-NY Mogzine Eem W .GUSFORATT =

Gli sfiorati, 2011.
Imagen: Fandango / Rai Cinema.

Speed-Dating, 2010.

Imagen: Eizzil Entertainment / Society
FilmWorks / Speed-Dating / Rockstone
Releasing.

Actrices con ropa de color rojo

Esta tendencia, que mezcla el sexo femenino y el color rojo, busca
centrar la atencion en la postura femenina. Como contradiccion, este
es un color que no vemos con mucha frecuencia en la vida real.

What do you get when you cross a hopelessly straight,

Fine Franco Cristaldi Produktion 4R N
r — — §

You get America’s

COLIMEIA PICTURES Preseots s MIRAGE/ PUNCH Prociucton A SYONEY POLLACK Film
HOFFMAN JESSICA LANGE TERIGARR “TOOTSIE" IABNEY COLEMAN CHARLES DURNING
<5 OWEN ROIZMAN, AL == CHARLES EVANS
MURRAY SCHISEAL "< SYDWEY POLLACK.. ICK RICHRRDS
EY POLLACK

iner der besten inis! %%

1 AMARCORD

Amarcord, 1973.
Imagen: FC Producioni / PECF.

Tootsie, 1982.
Imagen: Columbia Pictures presents a
Mirage / Punch Production.

Géneros mds comunes: Drama y
accion.

Hafsia
HERZI

Céline
SALLETTE
Jasmine
TRINCA
Adele
HAENEL

Alice
BARNOLE

Iliana

ZABETH

Et
Noémie
LVOVSKY

L'APOLLONIDE

UN FILM DE BERTRAND BONELLO

L’apollonide, 2011.
Imagen: Les Films du Lendemain.

Géneros mds comunes: Comedia
y romance.

luciazsexo

Lucia y el sexo, 2001.
Imagen: Sogecine.
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Reflejo de las gafas de sol

Muy comun en peliculas de accion pero también presente en muchos
otros géneros, sirve para dotar de personalidad al protagonista o
destacar algun aspecto literal o metaférico de la pelicula.

THEY FIGURED HE WAS A LAZ
TIME WASTING SLACKER

THEY WERE RIGHT

They Live, 1988.
Imagen: Alive Films.

The Big Lebowski, 1998.
Imagen: Polygram Filmed
Entertainment / Working Title Films.

El color amarillo

Seutiliza para peliculasindependientes que,aun siendo enalgunos casos

de gran calidad y con el reconocimiento de festivales internacionales,

necesitan llamar la atencién de los espectadores mediante este color.

A MASTERPIECE
OF MODERN HORROR

=NiNG
~ ACTANCEYKUBRCK HL
JACKNCHOLSON:SHELLEY DUVALL" THE SHINNG

SCMAN TR, DANYLLOYD _ TG
X DA N STAREY

The Shining, 1980.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Hawk
Films / Peregrine.

s SsTEvE ToNI PAUL s ABIGAL o ALAN
KINNEAR CARELL COLLETTE DANO BRESLIN ARKIN
“THE FUNNIEST LAUGH-OUT-LOUD AUDIENCE PLEASER

ATTHE SUNDANGE FILM FESTIVAL"
e GHCAGO SINTIES

“THE ROAD IS TWISTED AND SO ARE THE LAUGHS.
THIS ONE IS AWINNER."
v RellingStonc

“AHILARIOUS TALE ABOUT WINNING, LOSING.
AND THAT NETHER STATE IN BETWEEN WHERE
MOST OF US MUST LEARN TO LIVE™

“AMAGICAL EXPERIENCE."
e B0n T o

(¢ @]

e
= www.foxsearchlight.com _IEEl
IN THEATRES THIS SUMMER

Little Miss Sunshine, 2006.
Imagen: Fox Searchlight Pictures / Big
Beach.

Géneros mds comunes: Accion,
thriller y comedia.

BIG GOPS. SMALL

IMON PECGE NICK FROS

OT FUZ.

W COMEDY FROM THE MAKERS OF‘SHAUN OF THE DEAD

AT CINEMAS 16 FEBRUARY

Hot Fuzz, 2007.
Imagen: Working Title Films / Big Talk
Productions / Studio Canal

Géneros mds comunes: Comedia
y cine independiente.

FROM STEPHEN FREARS DIRECTOR OF THE QUEEN
JUDL STEVE
DENCH COOGAN

PHTLOMENA
e

Inspired by the true story of a search for a lost son

IN CINEMAS NOVEMBER 157 l’i

Philomena 2013.

Imagen: BBC Films / Pathé / Baby Cow
Productions / British Film Institute (BFI)
/ Magnolia Mae Films.

El héroe de espaldas al espectador

Con un tono oscuro, se muestra al protagonista en su soledad y, en
muchos casos, sujetando un arma.

Il
il

“* THIS CITY IS AFRAID OF ME. \ 1 TSR
. I"VE SEEN ITS TRUE FACE. # AT

e,
fi & | ‘ ‘{//ng\

FROM THE DIRECTOR"OF THEsDARK KNIGH.

- EXPERIENCE IT SUMMER 2010°IN IMA

Watchmen, 2009.
Imagen: Warner Bros. Pictures /

Inception, 2010.
Imagen: Warner Bros. Pictures

Paramount Pictures / Legendary
Pictures / DC Comics / Lawrence

/ Legendary Pictures / Syncopy
Production.

Gordon Productions.

Tapar los ojos del protagonista

Es una técnica poco utilizada que juega con la doble moral en ambitos
como la justicia y la verdad. Es tipico en géneros como el drama, la
intriga y el thriller.

Jim Kate Kirstan Mark Elljah Tom
CARREY WINSLET DUNST RUFFALO WOOD WILKINSON

Eternal Sunshine '

of the spotless mind

This $pring, Clear Your Mind

Eternal Sunshine of the Spotless Mind, Syriana, 2005.
2004. Imagen: Warner Bros. Pictures.
Imagen: Focus Features.

Géneros mds comunes: Accion,

dramay thriller.

BENEDICT CUMBERBATCH KETRA KNIGHTLEY

LW COMING SOON cmmmm

The Imitation Game, 2014.
Imagen: The Weinstein Company
/ Black Bear Pictures / Ampersand
Pictures.

Géneros mds comunes: Thriller y

drama.

GUILLERMO DEL TORO
PRESENTA

k- Losoios . M
LDE JULIA

EL NUEVO THRILLER DE LOS 1‘1;06{!(*(‘!“55
L ORFANATO

Los ojos de Julia, 2010.
Imagen: Rodar y Rodar / Televisio de
Catalunya.
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El color azul y las letras en blanco Los dos protagonistas espalda con espalda

Géneros mds comunes: Es una postura que apreciamos en comedias, los ejemplos hablan por | Géneros mds comunes:

Documental. si solos.

Este disefio es propio de documentales y peliculas sobre la vida salvaje.

En algunos casos también se suele afiadir una luna gigantesca. Comedia.

KATHERINE HEIGL ~ ASHTON KUTCHER

José Coronado Maribel Verdia 4 : od Kate - Matthew
DANS LALIGNEE DU RENARD 7 LENFANT.» el h McConaughey Vince WitherRESSe
EMPERADOR - LE PELICAN
Una pelicula de Luc Jacquet UN FILM DE
OLIVIER HORLAIT
His father,
her mother,
his mother
and her father
allin one day.
UR
CHRISTMASES
: Uit S CORNALy AR Y Q C E A N S :
g 1 S1oria cortade por | T CLUZAUD . EMIR. § LtL ,[li]i{ﬁo\t l»l’w’\{;léﬁ)}\l?géﬁ}\l\"lﬂl UN MATR'MON'O DE ARMAS TOMAR
i s ococaco TR FAR AL 3 1R ¥ L ] 1t 0
i [ November

A N AL DTN YWD/ M
OHMEPIE/ 2

compocm  widbunch @A © @ cmsw 8% @ W
La Marche de I'empereur, 2005. Océans, 2009. Nicostratos le pélican, 2011. How to lose a guy in 10 days, 2003. Four Christmases, 2008. Killers, 2010.
Imagen: Bonne Pioche / Wild Bunch. Imagen: Galatée Films / Pathé / France Imagen: FIVE20ONE Productions / Imagen: Paramount Pictures. Imagen: New Line Cinema. Imagen: Lionsgate.
2 Cinéma / France 3 Cinéma / Notro Wesh Wesh Productions / Studio 37 /
Films / JMH-TSR. Nexus Factory.
Texto en grande sobre la cara del protagonista Siluetas sobre el océano
Frecuente en peliculas de accién y en thrillers, es un recurso muy Géneros mds comunes: Drama y Con ello se busca transmitir emocion y ternura aunque en algunos Géneros mds comunes: Drama.
usado en infinidad de géneros por su sencillez. En este tipo de disefios | accién. casos se excede demasiado y se obtiene una pieza ridicula.

la parte creativa se centra con gran peso en la tipografia.

NOMINADO AL OSCAR COMO MEJOR ACTOR JAVIER BARDEM

UNA PELiCULA DE JuLIAN (S L 39 G

the hardest loss is the one
that remains a mystery

ligcember boys

AN JUDAS

(') — ’
:KING'S SPEECH
BDNHAM CARTER PEAI'ICE SPALL JACOBI EHLE » GAMBON

MEJOR ACTOR JAVIER BARDEM.

OLIVIER ANDREA JOHNNY
MARTINEZ DI STEFANO

the social network 7 Cinemos OCTOBER 1

DEMNACHST IM KINO

IN CINEMAS JANUARY 7

Before Night Falls, 2000. The king’s speech, 2010. The Social Network, 2010. December boys, 2007. Closed for winter, 2009. Hereafter, 2010.

Imagen: Grandview Pictures Imagen: UK Film Council / The Imagen: Columbia Pictures / Relativity Imagen: Village Roadshow Pictures / Imagen: Goalpost Pictures / The South Imagen: Warner Bros. Pictures /

Production. Weinstein Co. / Momentum Pictures / Media / Scott Rudin Productions / Australian Film Finance Corporation. Australian Film Corporation. Malpaso Productions / The Kennedy/
Aegis Film Fund / Molinare London / Michael De Luca Productions / Trigger Marshall Company.

Filmnation Entertainment. Street Productions.
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Fotografia en blanco y negro junto a algunas llamas o algiin recurso anaranjado

Una y otra vez, este disefio es utilizado en peliculas de accién y

automocion.

DANS LES RUES
DE Tokyo,

LA VITESSE
N’A PAS DE
FRONTIERES.

The Fast and the Furious: Tokyo Dirift,

2006.
Imagen: Universal Pictures.

Bangkok Dangerous, 2008.

Imagen: Lionsgate / Blue Star Pictures
/ Living Films / Saturn Films / Initial
Entertainment Group.

El protagonista corre bajo una atmosfera azul

Situar al protagonista en un callejon solitario por el cual corre o escapa

es un recurso muy utilizado en thrillers.

oM~ C R U

The Firm, 1993.
Imagen: Paramount Pictures.

S E

The next three days, 2010.
Imagen: Lionsgate / Highway 61 Films /
Fidélité Films.

Géneros mds comunes:
Accidn.

Transporter 11, 2008.
Imagen: Europa Corp.

Géneros mds comunes: Accion y
thriller.

A bout portant, 2010.
Imagen: Gaumont / TF1 Films
Production / Nexus Factory.

Crear un mosaico

Este recurso trata de recrear el rostro del protagonista mediante | Géneros mds comunes:

fotografias, objetos o la propia naturaleza en la que transcurre la | Accion y thriller.

historia, buscando asi darle un toque diferente a un simple pdster con
la imagen de uno de los personajes.

S\"N DR

A BULLOGC
(0 B W

e

L]

- PRUMAMN: .

\i/};;,q
THE STORY OF A LIFETIME l'/,
/,/;
The Truman Show, 1998. Lord of War, 2005. Premonition, 2007.
Imagen: Paramount Pictures / Scott Imagen: Lionsgate. Imagen: MGM / Hyde Park
Rudin Productions. Entertainment.

Cristian Campos tilda de simplista la clasificacion de Courtois y, aun asi, argumenta una defensa a favor de
que las productoras utilicen estos clichés en los carteles de sus peliculas:

Los clichés y las frases hechas ahorran tiempo y esfuerzo intelectual. Porque el espectador medio no
se presenta en la puerta del cine habiendo leido media docena de criticas sesudas de todas y cada
una de las peliculas en proyeccion. Asi que la manera mas facil de que ese espectador medio se haga
rapidamente una idea aproximada del contenido de cada una de esas peliculas es recurriendo a los
clichés. [...] El cartel resultante puede no ser el mas fascinante de la historia del disefio grafico, pero
cumple su funcidn, que es la de comunicar (Campos, 2014).

auId op Buyaripyy 4
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LA PAGINA WEB

La gran mayoria de veces, la comunicacién de una pelicula viene complementada por una pagina web oficial,
la cual sirve para ofrecer material adicional sobre la pelicula, a parte de reunir todas las piezas creativas
de la campana. Las grandes productoras optan por crear un site desde cero, contando con un dominio
propio, para ofrecer la maxima personalizacion y asi conseguir la mayor inmersion posible por parte del
espectador. Por otro lado, aunque esta tendencia también la vemos en peliculas de bajo presupuesto, es
cierto que, algunas veces, las productoras pequefias prefieren crear un apartado dentro de su pagina oficial,
utilizando asi el dominio de la productora o distribuidora, por temas econémicos y de timing.

La web oficial debe entenderse como una gran siendo esta accién una rama complementaria de

ventana a partir de la cual las productoras lo que comprenderia el storytelling transmedia que
pueden promocionar sus peliculas con total englobaria a la pelicula.
libertad y a un coste bajo en comparacién con
otros medios, pues el gasto viene dado por su Un ejemplo de esto ultimo es la pagina web de
la pelicula Moonrise Kingdom de Wes Anderson,

que se estreno en el aflo 2012. Para promocionar

creacion, su posicionamiento SEM y SEO y por su
mantenimiento y actualizaciéon. Ademas, a través
de ésta, las productoras pueden proporcionar todo el filme, crearon un mapa interactivo de la isla en
la que se sita la trama de la pelicula y, mediante

diversos enlaces situados en diferentes posiciones

tipo de informacién que crean pertinente y que no
hayan incluido en piezas complementarias. Otro
aspecto, desde mi punto de vista el mds interesante, de la isla, te mostraban distintos contenidos

es el de crear una experiencia para el usuario relacionados con la pelicula e informacién

complementaria.

relacionada con la pelicula a través de la pagina
web. Con ello consigues que el usuario empiece
a interactuar en primera persona con la pelicula,

OVERVIEW ~ STORY  CHARACTERS  BEMINDTHESGINES  VIDEOS  PHOTOS  REVEWS  THEATRES

STONE COVE

NEW TR T T
PENZANCE G
e Woarnise Fgdom!
Capturas de pantalla de la pagina web de Moonrise Kingdom, 2012.

Imagen: Focus Features / American Empirical Pictures / Indian Paintbrush.

Una funcién parecida a la de la pagina web,
aunque no igual, es la que se lleva a cabo en las
redes sociales, donde los encargados de los perfiles
proporcionan nueva informacion a sus seguidores
de forma dosificada. Este proceso se realiza con
la intencién de crear expectaciéon y crear una
comunidad de adeptos, en cambio, lo que se
pretende mediante la pagina web es proporcionar
material grafico y audiovisual y diferenciarse del
resto de producciones mediante experiencias
complementarias fuera de la pantalla. s

W

nm \ll!ll

INIL VYN
Pelicula '

Biografia Informacién

A 16 557 598 personas les gusta esto

Ménica Donadeu y 6 amigos mas

Invitar a2 amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

INFORMACION >

i 417 114 W {08442

Capf;in Americ3@Y b

Take a stand. Marvel's "Captain America: Civil War" comes to theaters in
five days! Get tickets now: http://bit.ly/1REur6G

Spowden Movie

owdenTheMovie

In Theaters September 16! Academy
Award®-winner @TheOliverStone's
#SnowdenMovie, starring @hitrecordJoe
& @shailenewoodley

Perfil en Twitter de Snowden, 2016.
Imagen: Open Road Films / Onda Entertainment.

Me gusta Fotos Més «

Captain America

Imagen:

Perfil en Facebook de Captain America: Civil War, 2016.
Marvel Studios / Marvel Entertainment / Sony Pictures Imageworks.
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EXPERIENCIALES

Los experienciales, también conocidos como street marketing o marketing experiencial, se encuentran

dentro del grupo de acciones que engloba el marketing de guerrilla, donde también encontramos el

ambient marketing. Estos consisten en ir mds alld de la mera comunicacion del filme e involucrar al publico

objetivo en una experiencia real vinculada con la pelicula. Asi, el espectador pasa a ser protagonista por

unos instantes, creando un vinculo con la trama del largometraje. Actualmente, en este tipo de promocién

encontramos un gran abanico de posibilidades, ya que no solo aquellos que disfrutan de la experiencia se

veran atraidos por la pelicula sino que también lo haran aquellos que vean la experiencia como receptores

externos, gracias a la viralizacién de sus respectivos case studies mediante internet. Comentaré algin caso

mas adelante.

Lo mas positivo de los experienciales es que
ofrecen una comunicacion personalizada, de ahi
que se obtenga un compromiso emocional y un
porcentaje de conversion mds alto con este tipo de
comunicacion que con la publicidad convencional.

No podemos decir que llevando a cabo una accién
de street marketing la peliculalo tenga todo hecho,
ni mucho menos. Siempre existe la posibilidad de
que la campafa sea un fracaso, no olvidemos que
para este tipo de acciones se debe ejecutar un gran
numero de pasos con tal de completar la accién
de forma exitosa, desde el inicio de la idea hasta el
case study explicando todo lo sucedido en apenas
2 minutos. De ahi que no todas las productoras
prueben a hacerlo. Sin embargo, si esta técnica
se lleva a cabo de forma exitosa, resultarda muy
positivo de cara al estreno de la pelicula, pues
conseguira notoriedad y empatia por parte del
publico objetivo. Aun demostrandose que el
marketing experiencial es todo un éxito cuando
se ejecuta de forma adecuada, ain son pocas las
productoras que se atreven a innovar y arriesgarse
con una accion de este tipo.

La publicidad estd evolucionando y el marketing
experiencial es una de sus facetas mas atractivas,

es la respuesta de las marcas, en nuestro caso de las
productoras, a la saturacion publicitaria en la que
vivimos. Cabe decir que, en el caso del mercado
cinematogrifico, la publicidad convencional no se
percibe tan intrusiva como en otros mercados, pero
sigue siendo igual de facil de evitar, tanto como
cambiar de canal en la televisién, por ejemplo. La
importancia de este tipo de comunicacion reside
en comunicar nuestra pelicula de una forma
distinta y atractiva, ademas de proporcionarle una
experiencia diferente a nuestro publico objetivo
y despertar su simpatia hacia nuestro producto,
demostrarle al consumidor que nos importa y
que queremos que disfrute con nosotros mas
que, simplemente, vea nuestra tltima pelicula.
El marketing experiencial también es una forma
brillante de llamar la atencién sin demasiado
presupuesto, simplemente mediante una buena
creatividad y una mejor ejecucién, contando
siempre con mucho tiempo, esfuerzo e ingenio.
El consumidor tiende a premiar a las marcas
que ofrecen sus productos de forma diferente y
atractiva.

Para llevar a cabo una buena accién de street
marketinglo primero que se debe hacer es marcarse
los objetivos y que éstos sean breves, claros y

concisos. Seguidamente se ha de definir, estgdiar

y conocer el publico objetivo que, exéeptidando
algun caso, debe coincidir con el de'la pelicula.
A partir de aqui, se desarrolla la jparteé creativa,
donde conceptos como el lateral thinking oiel
pensamiento outside the box son fundamentales
para dar con una idea innovadora. Una vez qﬁe
ya se tiene seleccionada la idea que dara paso 'a
la accién, se debe planificar la estrategia de su
posterior ejecucion, siempre teniendo en cuenta el
presupuesto destinado a esta accion. Finalmente,
una vez que laaccion ha sido ejecutada y difundida
por medios sociales, se deben valorar y medir los
resultados obtenidos.

The Grand Budapest Hotel, 2014.

Imageni-FoxSearchlight / Scott Rudin Productions / American Paintbrush.
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o)
1t Bareeria de

EL
GRAN HOTE;

3UDAPEST

Qou=® ° 0
WES ANDERSON

Te invitamos a poner tu
barba y bigote al dia

13, 14 Y 15 DE MARZO
C/ COLON, 4 MADRID

Fotogramas del video promocional de la accidon de marketing experiencial de The Grand Budapest Hotel, 2014.

Para la ultima pelicula de Wes Anderson, los
encargados de promocionar The Grand Budapest
Hotel en Espana decidieron ambientar una
barberia en el centro de Madrid con el estilo
tan caracteristico de la pelicula bajo el eslogan
«jBarbas del mundo, llega el look gentleman!».
Asi, los dias 13, 14 y 15 de marzo de 2014,
cualquier hombre que quisiera arreglarse la
barba y el bigote tenia un sitio donde hacerlo.
Ademas, todos aquellos que compartieron alguna
fotogratia del resultado obtenido junto al hashtag

Imagen: 20th Century FOX Espania.

#BarberiaGranBudapest, entraban en el sorteo de
diferentes articulos exclusivos de la pelicula.

Resultados de la accion*

« En tan solo 3 dias, mas de 1.500 visitas.

e 214 nuevos bigotes.

» Mas de 150 apariciones en medios.

« ROI delaaccién del 390%.

e Y el mejor estreno de una pelicula de Wes
Anderson en Espana.

Por otro lado, en este apartado también podriamos
sumar las experiencias propias del momento de la
visualizacion de la pelicula. Un gran ejemplo es
la pelicula Life of Pi, para la cual se adapté una
sala de cine para que los asistentes pudieran ver
la pelicula desde unas barcas que se encontraban
flotando sobre una piscina, haciendo que los
asistentes vivieran la pelicula como si fueran el
mismisimo Pi. Ademads, estas acciones también
son viralizadas y tienen un efecto positivo en la
«imagen de marca» de la pelicula, pues difunde
una sensacion de «me encantaria vivirlo» entre los
que se enteran de la accion.

Segun un reciente estudio de la
Universidad de Colonia, comer

palomitas nos convierte en inmunes
a la publicidad cinematografica®.

Hay que tener muy claro que en el marketing

experiencial el protagonista es el consumidor y no
la marca. m—

Accioén de marketing experiencial de Life of Pi en Paris, 2012.
Imagen: Fox 2000 Pictures / Haishang Films.
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COMUNICACION INDIRECTA

ELECTRONIC PRESS KIT

Anteriormente se creaba un pressbook, que era un librito que agrupa cierta informacién de la pelicula y
que se enviaba a los medios de comunicacidon. Con el paso del tiempo, las productoras, aprovechando las
nuevas oportunidades que venian con las nuevas tecnologias, decidieron proporcionar a los medios mas
documentos, anadiendo contenidos audiovisuales. Asi pues, de enviarse en formato impreso paso a enviarse
en DVD, aprovechando la mayor capacidad de estos elementos y su valor mas econémico. En resumidas
cuentas, el E.P.K. es un documento con informacién sobre la pelicula que se envia a los diferentes medios
de comunicacién para que la utilicen para la comunicacién y promocién de la pelicula.

Este kit debe contener, como minimo, el y datos de contacto. Ademas, en algunos casos,

trailer de la pelicula, algunos clips adicionales,
falcas radiofénicas, toda la informacién que,
antiguamente, se incluia en el passbook: La
sinopsis de la pelicula, informacion sobre el
casting, la productora, el equipo técnico, los

también se pueden anadir notas de produccion, es
decir, curiosidades y anécdotas sobre la pelicula
y su rodaje, entrevistas con miembros del equipo,
fotografias de la pelicula, piezas del story board, la
B.S.0. de la pelicula, etc. (Linares, 2008). s

créditos y la informacion técnica de la pelicula,

DIFUSION INDIRECTA O PUBLICITY

|1
i

La publicity seria el beneficio de enviar el E.P.K a los diferentes medios y que éstos utilicen la informacion
de forma adecuada y exitosa. Hace referencia a toda aquella atencion que se nos proporciona sin necesidad
de pagar por ella directamente. Esta atenciéon depende mucho de la relaciéon que mantenga el jefe de prensa
de la productora con los diferentes medios de comunicacion, quien trata de lograr la maxima notoriedad
posible. Es importante que se dosifique la informacion proporcionada a la prensa, para intentar salir en
los medios de forma regular. La publicity también podria venir dada de la mencién en los medios de una
accion diferente y llamativa, como las comentadas en el apartado del marketing experiencial, realizada para
la promocion de la pelicula.

PREESTRENO, PASES DE PRENSA Y PREMIERE

6"

El objetivo primordial del preestreno es generar rumores a una o dos semanas del estreno. Se suele llevar a
cabo en el pais que produce la pelicula, proyectando la pelicula en alguno de sus mejores salas de cine. Son
eventos que cuentan con patrocinadores, es decir, marcas externas al sector audiovisual también participan
en el evento. El publico de un preestreno puede ser el mismo publico objetivo del largometraje, en caso
de que sea un pase abierto, o periodistas y criticos, en caso de que se trate de un pase privado. En lo que
a estrellas se refiere, suelen acudir inicamente directores y productores, muy pocas veces aparecen los
actores mas importantes (Linares, 2008).

En algunos casos, sobretodo en grandes
producciones, las productoras llevan a cabo mas
de un preestreno en diferentes paises, para llegar a
un publico mucho mas amplio.

Los pases de prensa, como su nombre bien indica,
se centran unica y exclusivamente en los medios
de comunicacién. Son proyecciones especiales
previas al estreno a las cuales acuden distintos
periodistas. El riesgo que existe en los pases de
prensa es que el largometraje no guste a la critica
y, de esta forma, se cree una imagen negativa en
los medios de comunicacién de nuestra pelicula.
Para hacer frente a ese riesgo, algunas productoras
hacen firmar a los periodistas un acuerdo de
confidencialidad a partir del cual no pueden decir
nada hasta el momento del estreno en caso de que
no les guste la pelicula (Linares, 2008).

Finalmente tenemos la premiére, que es la
presentaciéon oficial de la pelicula y suele
llevarse a cabo un dia antes del estreno en salas
de cine comerciales. Su objetivo es acaparar
toda la atencion posible de los medios para que
hablen de la pelicula el dia de su estreno. A este
acontecimiento si que acude la gran mayoria de
profesionales que han trabajado en la produccién
de la pelicula, destacando al equipo artistico,

Tom Hardy en la Premiére de The Revenant, 2015.
Imagen: Getty.

quienes son el gran atractivo para la prensa. s

auId ep Buyasyiow /7



Give them pleasure. The same pleasure
they have when they wake up from a
nightmare.

- Alfred Hitchcock

X
A e

Alfred Hitchcock (1956).
Imagen:*Alfred Hitchcock Presents / Universal Studios.

BENCHMARK

sQUE SE HA HECHO EN ESPANA®

| LO IMPOSIBLE |

La pelicula de J. A. Bayona ya forma parte del
Hall of fame de las producciones espafolas. La
pelicula se centrd en una historia real y reciente,
la catastrofe que sufrié en la costa del sudeste
asiatico una familia del pais vasco. La campana
de comunicacion que llevaron a cabo no destaca
por su originalidad sino por el gran trabajo que
se realizo para que todo funcionara. Escribieron el
guion teniendo muy claro a quien iban a dirigirse,
cosa que consiguié que la pelicula, una vez en
cines, simpatizara con un gran publico.

Respecto a la comunicacién directa, realizaron
todo tipo de carteles, algunos resaltando cada
uno de los miembros de la familia, otro, el teaser-
trailer, centrandose en la tragedia del Tsunami con
el rostro desgarrador del protagonista y un ultimo
mads positivo, enfatizando el reencuentro familiar
con un abrazo.

Respecto alos traileres, el teaser resalto el concepto
de supervivencia, utilizando dos de las mejores
escenas rodadas de la pelicula. El trailer oficial
en Espafa, se centrd en la llegada del tsunami vy,
especialmente, en la familia, mostrando su vida
antes y después de la tragedia. Tanto los posters
como los traileres se adaptaron posteriormente
para los diferentes mercados a los que lleg6 la
produccion espanola.

Durante las semanas previas al estreno, tanto el
director, losactores principales y los supervivientes
reales de la tragedia realizaron un gran nimero
de entrevistas, las cuales llevaban un toque muy
emocional.

En la pagina web de la pelicula podias escribir el
deseo que quisieras que te hubiera inspirado la
pelicula en alguna de las lamparas que hacen volar
en la pelicula, tradiciéon asiatica cada vez mas
popular en occidente.

Ademas, J. A. Bayona, al igual que con EI Orfanato,
saco un libro de Lo imposible explicando aspectos
del rodaje y la produccion del filme.

Por otro lado, en muchos medios de comunicacién
espafoles salié la noticia de que la gente se
desmayaba durante la visualizacion de la pelicula.
La noticia viral fue fruto de una gran idea que
impact6 y cred debate, cosas que fueron muy
positivas para la promocién de la pelicula.

Y finalmente, cabe destacar que detras de
esta produccion estaba el soporte mediatico y
financiero de Telecinco Cinema y Mediaset, que

quieras o no, ayuda mucho (El Economista, 2012).
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BASADO EN UNA EXTRAORDINARIA HISTORIA REAL

NAOMI WATTS EWAN McGREGOR

LO IMPOSIBLE

UNA PELICULA DE ] A.BAYONA

f T TEECHCDCAEMA, (A TN e A CATAR RADWWATS MR WESEER T L
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11 OCTUBRE 2012 mve e e

B FACEBOOK.COMLOIMPOSIBLELAPELICULA

Lo imposible, 2012. Imagen: Apaches Entertainment /
Telecinco Cinema / Mediaset Espafia / Canal+ Espafa / IVAC / ICAA.

| AZULOSCUROCASINEGRO |

La dpera prima de Daniel Sanchez Arévalo buscé
destacar mediante la ayuda de sus espectadores
y seguidores a partir de las busquedas de Google
respecto al SEO, una accién innovadora y
totalmente gratuita, lo que era necesario pues
el presupuesto de la pelicula era muy modesto.
Lo que hicieron fue presentar una acciéon de
comunicacion a través de un blog con el siguiente
texto:

«;Ya has visto AzulOscuroCasiNegro de Daniel
Sanchez Arévalo? ;Te gustd? ;Quieres ayudar a
promocionar la primera pelicula de uno de los
mas prometedores cineastas espafioles? ;Tienes
un web?»

Con ello, pedian a todos aquellos que tuvieran una
pagina web que incluyeran en ella «a href="http://
www.azuloscurocasinegro.com/”>una gran
pelicula», para posicionar en los primeros
resultados de «una gran pelicula» la pelicula del
cineasta espanol.

A dia de hoy puede que no parezca una gran
accién, pero esta pelicula se estren6 en 2006 vy,
en su momento, causé bastante ruido entre los
internautas espafioles. Es un claro ejemplo de que,
cuando no hay mucho dinero, la solucién esta en
pensar diferente.

Fotograma de la pelicula AzulOscuroCasiNegro, 2006.
Imagen: Tesela P.C.
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| LAS AVENTURAS DE TADEO JONES |

Tadeo Jones, quien nacié en 2004 como un
cortometraje, arras6 en 2012 como largometraje
en toda Espafia y se posicioné en la primera
posicion del box office de peliculas de animacion
en nuestro pais.

Empezaron con un poster-teaser en el que se
dejaba entrever la faceta de aventurero de Tadeo
pero se mostraba su aspecto de albaiiil, profesion
muy comun en Espafia. Cuando la pelicula ya
se iba a estrenar, sacaron el poster oficial mucho
mas centrado en las aventuras, los personajes y
la accion. Respecto a los trdileres, lo que hicieron
fue aludir a diferentes peliculas de acciéon para
simpatizar con el publico adulto. Un aspecto
interesante que mencionar es que, para la voz de
Tadeo eligieron a Oscar Barberan, quien también
le puso la voz a Woody en Toy Story.

También se realizaron un gran nimero de videos
complementarios que se emitieron en Boing,
Divinity, Telecinco y péginas online tales como
Fotogramas.es, elmundo.es y ElPais.com. Como
podemos ver por la seleccion de medios en los que
se hizo la difusidn, al igual que en Lo imposible,
Telecinco Cinema también formaba parte de la
produccion de esta pelicula.

Respecto a las redes sociales, se centraron
fundamentalmente en Facebook, donde proponian
a los usuarios diversas actividades infantiles tales
como completar frases relacionadas con Tadeo,
les pedian que les enviaran fotografias con sus
mascotas, ya que Tadeo siempre va acompafado
de la suya, e iban desvelando progresivamente el
poster oficial de la pelicula.

Conjuntamente con la web Pitifla® llevaron a
cabo un gran numero de sorteos de productos

promocionales de la pelicula, entradas y tarjetas
regalo para gastar en la vuelta al cole. También
realizaron diferentes actividades infantiles y
educativas en distintos museos espafoles.

Por otro lado, Tadeo Jones protagonizé el menu
infantil de los vuelos de Iberia durante toda la
temporada de verano de aquel afio. Con ello, se
ofrecia un libro de actividades para que los mas
pequefios pudiesen entretenerse durante el viaje.
A cambio, Iberia salidé en la pelicula mediante
product placement.

Como vemos, casi todas las anteriores acciones
se centraban en atraer la atencién del publico
infantil. Para atraer al publico adulto, es decir, a
los padres, realizaron otro tipo de acciones:

Decidieron relacionar la imagen de Tadeo
Jones con el deporte asi que emitieron diversos
clips, creados especialmente para la ocasion, en
acontecimientos relacionados con la Moto GP
y lanzaron un especial del 20minutos.es bajo el
titular de «jTadeo Jones con la Rojal», apoyando
a la seleccion de cara a la pasada Eurocopa (El
Economista, 2012).

También realizaron un corto previo al estreno
llamado «La Mano de Nefertiti».

Como vemos, fue una campafia muy completa
y muy bien focalizada que, como he comentado
antes, consiguié unos numeros de record en
taquilla. Ahora ya se esta produciendo la segunda
parte prevista para 2016. s

Web del Corte Inglés.
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Cut out en el punto de consumo. Las Aventuras de Tadeo
Jones, 2012. Imagen: Barfutura.

Cartoneria. Las Aventuras de Tadeo Jones, 2012.
Imagen: Barfutura.

Pagina web. Las Aventuras de Tadeo Jones, 2012.
Imagen: Barfutura.

Camiseta. Las Aventuras de Tadeo Jones,
2012. Imagen: Barfutura.

App. Las Aventuras de Tadeo Jones,
2012. Imagen: Barfutura.

Carnet. Las Aventuras de Tadeo Jones, 2012.
Imagen: Barfutura.

Cartoneria. Las Aventuras de Tadeo Jones,
2012. Imagen: Barfutura.
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| PALMERAS EN LA NIEVE |

Para la promocion de esta pelicula, Warner
Bros. Pictures Espafia contraté a la agencia de
publicidad espanola Yslandia. Lo que hicieron,
con el objetivo de conseguir notoriedad vy
simpatizar con su publico, fue lanzar la pagina
web www.cartapalmerasenlanieve.com, en cuyo
site los usuarios podian escribir mensajes a sus
seres queridos, formando asi con todos ellos una
«larguisima carta de amor», tan larga que pudiese
unir las dos localizaciones clave de la pelicula:
Benasque y Malabo.

Ademas, los internautas que participaban en la
accion escribiendo algunas lineas, entraban en
el sorteo de diferentes premios. Entre ellos se
encontraba un viaje a Gran Canaria, con visita
incluida a algunos de los escenarios en los que
se rodo la pelicula; un viaje al Pirineo de Huesca,
donde empieza el largometraje; y un gran nimero
de ejemplares firmados del libro de Luz Gabas en
el que se inspird la pelicula. Por otro lado, esta
accién se acompand de una gran actividad en

redes sociales y displays en diferentes paginas web.

COMPARTIR f L 4

Ko o fo>pon

Entre todos lo hemos demostrado:
el amor ha sido capaz de vencer |a distancia entre Benasque y Malabo. Y por mucho!

En muy poce tiempo daremos a conocer los ganadores de:
Un viaje para dos a Gran Canaria,
Tres estancias de dos noches para dos en Huescay
10 ejemplares firmados de la novela "Palmeras en la Nieve" de Luz Gabas.

Mientras tanto podéis |eer la carta completa o disfrutar del camino que juntos, hemos logrado recorrer.

LACARTA DE BENASQUE A MALABO

by HU
e es %Planeta

GranCanaria &
e Ca

Pagina web de la pelicula Palmeras en la nieve, 2015.
Imagen: Nostromo Pictures / Atresmedia Cine / Warner Bros.

| 10.000 KM |

La pelicula de Carlos Marqués-Marcet, que cuenta
con el plano secuencia mas largo del cine espaiol,
es una gran demostracién de cémo una pelicula
espafola independiente es capaz de conquistar
el mercado norteamericano. Esta pelicula tenia
muy claros sus objetivos antes de iniciar el propio
rodaje. Tono Folgara, productor del largometraje,
lo dej6 patente en una entrevista para Cinemania,
«se sabfa desde el inicio que la ambicion era
disenar una pelicula que pudiera funcionar tanto
en Espafa como en el mercado internacional»,
ademas, respecto a su director anadi6 «Carlos es
un director Europeo pero formado en Estados
Unidos. La pelicula era arriesgada, pero la trama
permitia pensar en festivales internacionales y
en un amplio target de publico» (Cinemania,
2014). Asi pues, pusieron su mira en el American
Film Market en busca de un agente de ventas
internacional. Jana Diaz Juhl, otra productora
de la pelicula, comenta que «queriamos tener
reuniones con compaiiias tanto estadounidenses
como europeas, y de entre todas destacd Visit
Films. Fueron muy firmes y directos expresando su
interés en la pelicula y supimos que iban a tratarla
de forma individualizada». Una vez que todas las
partes conectaron, el festival estadounidense que
eligieron para presentar la pelicula fue el South
by Southwest (SXSW), considerado el segundo
festival de cine independiente mds importante de
los EE.UU.

La estrategia que llevaron a cabo en el South by
Southwest fue lo que se conoce en la industria
estadounidense como un «buzz», que hace
referencia al «ruido» que hace una pelicula en

un festival. Para ello, consiguieron comunicarse
con los principales medios cinematograficos
norteamericanos, tales como Variety, Hollywood
Reporter e IndieWire, y hablar con algunos
de los criticos mas importantes de Hollywood
(Cinemania, 2014). La critica norteamericana
puso su mira en el largometraje espafiol y
después de un primer pase casi lleno, el segundo
consiguio reunir a la gran mayoria de los mejores
profesionales de la industria americana presentes
en el festival.

Un intimo retrato de la pareja
actual, haciendo lo mejor que
pueden para seguir amdndose.

- Jenny Maryasis, UTA

Una de las claves de su éxito fue que la United
Talent Agency (UTA) se interesd por la pelicula y
su director. Cuenta Jana que, con UTA de su lado,
«los mismos agentes, publicistas y compaiiias que
hacia unas semanas nos habian hecho un timido
caso a nuestras invitaciones a los pases ahora
de repente se morian por cerrar reuniones con
nosotros».

Habiendo ya triunfado en los Estados Unidos,
volvieron para presentar su pelicula en el Festival
de Malaga, donde consiguieron la Biznaga de Oro.
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ACCIONES INTERNACIONALES DESTACADAS

| THE BLAIR WITCH PROJECT |

Cuando buscas informacién a través de internet
sobre el buen uso del marketing para promocionar
una pelicula, hay un largometraje que no deja de
aparecer: The Blair Witch Project.

The Blair Witch Project es una pelicula de terror
estrenada en 1999. Con un coste de produccién
muy bajo y con la gran mayoria de las escenas
improvisadas, se convirtieron en un hit de las
peliculas de terror. Por si no conoces el argumento
del filme lo dejo a continuacién:

El 21 de octubre de 1994, Heather Donahue,
Joshua Leonard y Michael Williams
entraron en un bosque de Maryland para
rodar un documental sobre una leyenda
local, La bruja de Blair. No se volvié a saber
de ellos. Un afio después, la camara con la
que rodaron fue encontrada, mostrando los
terrorificos eventos que dieron lugar a su
desaparicion (Filmaffinity).

Lo primero que hicieron sus creadores fue
abrir una pagina web con informacién sobre
las apariciones y visiones de brujas del siglo
pasado, esta pagina web no estaba vinculada a la
pelicula. Después de eso, los propios productores
inventaron toda una leyenda paranormal
ambientada en el 1941 y que involucraba al pueblo
de Blair, a Elly Kedward y a Rustin Parr, estos dos
ultimos personajes totalmente ficticios. Crearon
una historia tan completa y efectiva, modificando
ediciones antiguas de diarios y fotografias para
contrastar su informacioén, que nadie sospeché

que los hechos relatados pudiesen no ser reales.
Con todo ello produjeron un corto-documental
de 16 minutos: The Blair Witch Project: The Story
of Black Hills Disappearances. Esta pelicula sirvié
para centrar la atencion en esta historia, para que
la gente hablara de ello, tanto en las calles como en
diversos foros de internet y, ademas, para obtener
financiacion para la pelicula.

Posteriormente abrieron otra pagina web: www.
blairwitch.com, en esta se explicaba el inquietante
caso de los tres estudiantes que desaparecieron
mientras filmaban una pelicula documental acerca
de la Bruja de Blair, y cuyas grabaciones originales
habian sido encontradas en 1997. En la misma
pagina web se mostraba un registro cronoldgico
de los hechos mads importantes relacionados
desde 1785, afo en que fue condenada la bruja
Elly Kedward en lo que hoy es Burkittsville
hasta que los estudiantes desaparecidos en 1994.
También incluyeron informacién sobre los
estudiantes desde su infancia hasta el momento
de su desaparicion, incluyendo imagenes de ellos,
de los policias que los buscaron, entrevistas con
familiares, etc. La diferencia de esa web con el
resto de paginas web de otras peliculas era que su
objetivo no era promocionar la pelicula sino ser
una parte de ella (El pgjaro burlén, 2015). Todo
ello dio rienda suelta a que todo el mundo en
EE.UU. hablara sobre la leyenda y quisiera saber
la verdad.

Adicionalmente, Oni Press publicé diversos
comics en los que se contaba el encuentro de otras
personas con la bruja cerca de los bosques de
Burkittsville.

El gran éxito de la campana de The Blair Witch

Heather h'ul_l
Age: 33 Helght: 56" Welght: 1371h  Age: 23 Helght: 510" Welght 1638  Ager 34 Helight: 5'8° Weight: 1681

Eyws; hagel  Hain biowa

ISSIN

Joshua Leonard

Eyes! Blwe Hair: bonde

Michael Willlams

By brown  Halr: brows

Last seen camping in the Black Hills Forrest area, near Burkitsville.
PLEASE CALL FREDERICK COUNTY SHERIFF'S OFFICE WITH
ANY INFORMATION YOU MAY HAVE!

(301) SES-4270

Project fue cuidar todos los detalles, por muy
pequenos que fueran, que envolvian la historia.

The Blair Witch Project va mucho mas alla, pues
los actores improvisaron durante casi toda la
pelicula, no sabian que la leyenda no era real y
se encontraban en situaciones desquiciadoras
meticulosamente provocadas por los directores de
la pelicula, pero como todo eso forma parte de la
produccién y no de la comunicacion, yo me quedo
aqui.

The Blair Witch Project, 1999.
Imagen: Artisan Entertainment / Haxan Films.
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| CARRIE (2013) |

Sin contar con una historia tan perfectamente
elaborada detras como era en el caso de la anterior
pelicula, para el remake del filme de terror Carrie
se llevo a cabo una accién en una cafeteria de
Nueva York que, mediante la difusién de un video
sobre ello en internet, llegé a todo el mundo. Aqui
la sinopsis para contextualizar la explicacion:

Carrie White, una adolescente a la que sus
compafnieros humillan constantemente,
posee poderes psiquicos que se manifiestan
cuando se siente dominada por la ira. El dia
del baile de graduacidn la situacion llega a
hacérsele insoportable (Filmaffinity).

Para comunicar esta pelicula, sus creadores
simplemente llevaron a cabo una broma de camara
oculta. A partir de una discusion, una chica joven
empleaba sus poderes de telequinesis sobre un

cliente y los muebles del local. Todos los otros
asistentes, quienes no tenian ni idea de que lo que
estaba sucediendo estaba previamente preparado,
quedaban estupefactos y aterrorizados con la
situacidn, regalandole a las cdmaras que grababan
todo lo sucedido reacciones impagables.

Con una unica acciéon de comunicacion, dieron a
conocer la pelicula en la gran mayoria de paises
en los que se iba a estrenar, simpatizando ademas
con el publico objetivo. Es imposible no sonreir
cuando miras el video.

Como vemos, el cine de terror es uno delos géneros
que mas innovan y mas buscan diferenciarse de
sus competidores a través de la originalidad en la
comunicacion de sus peliculas. s

| WRECKAT RALPH |

En el caso de esta pelicula de animacion de Disney, los encargados de promocionar la pelicula se decidieron
por una accioén de ambient marketing, decorando toda una calle de Londres con elementos de la pelicula.

Este tipo de acciones son vistas con buenos ojos por los transetntes, quienes toman fotos y las comparten

en las redes sociales, proporcionandole a la pelicula comunicacion gratuita. Todo este tipo de acciones,

ademas, vienen acompafiadas del case study que se divulga a través de las redes sociales. mmm

Ambient marketing de Wreck-It Ralph 2012.
Imagen: Walt Disney Animation Studios.

| THE DARK KNIGHT |

A continuaciéon explico la campana de
comunicacién de la segunda pelicula de la
maravillosa trilogfa de Christopher Nolan. Esta
empez6 mas de un afo antes del estreno de la
pelicula y fue tan brillante como la mismisima
pelicula. Aqui la sinopsis de la pelicula:

Batman regresa para continuar su guerra
contra el crimen. Con la ayuda del teniente
Jim Gordon y del Fiscal del Distrito Harvey
Dent, Batman se propone destruir el crimen
organizado en la ciudad de Gotham. El
triunvirato demuestra su eficacia, pero, de
repente, aparece el Joker, un nuevo criminal
que desencadena el caos y tiene aterrados a
los ciudadanos (Filmaffinity).

En mayo de 2007 lanzaron la pagina web
Ibelieveinharveydent.com, en la cual aparecia un
poster sobre el personaje de la pelicula Harvey

Dent y el usuario podia inscribirse a su campaia

o HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY

¥ x

- 9K

-

| BELIEVE IN HARVEY DENT

SIGN UP HERE TO JOIN THE FIGHT FOR GOTHAM

Web Ibelieveinharvedent.com.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.

One of the most interactive
movie campaigns ever hatched

by Hollywood.

- Los Angeles Time

con un email de contacto.

Poco después, salio una noticia que explicaba que
un encargado de una tienda de comics del Sur de
California habia encontrado entre sus libros cartas
del Joker que decian «I believe in Harvey Dent

too».

Cartas del Joker.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.

A partir de esa accion, lanzaron una segunda web
utilizando el dominio Ibelieveinharveydenttoo.
com (ahora ya no se muestra el mismo contenido
que mostraron en su lanzamiento), idéntica a la
otra pagina pero redisefiada por el joker.

> HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY

-~

| BELIEVE IN HARVEY DENY

Web Ibelieveinharvedenttoo.com.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.
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En esta pagina también podias inscribirte. Una
vez que lo hacias, recibias el siguiente mensaje:

«I always say, you never know what a man is truly
made of until you peel the skin off his face one

piece at a time.»

Ademas, con cada email proporcionado, un pixel
de la imagen desaparecia y mostraba una parte de
la imagen de detras que, al final, acab6 resultando
la siguiente:

Warner Bros.

Web Ibelieveinharvedenttoo.com.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.

Al poco tiempo de mostrarse la imagen completa en la pagina web, fue reemplazada por el texto «Page not

found» y, aunque daba a entender que la pagina habia sido eliminada, era una pagina 200. Asi, cuando el

usuario seleccionaba todo el texto de la pagina, podia apreciar el siguiente mensaje:

Web Ibelieveinharvedenttoo.com.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.

Por si no se lee bien, en la imagen anterior de la
derecha se puede apreciar que habian algunas
letras que no encajaban entre los HaHaHa y que si
las juntabas componian «see YOuIn DECeMbER»,
mes en el que la pelicula se estreno.

Y esto fue solo la primera fase de la promocion.
Durante la Comic-Con internacional de 2007
lanzaron la pagina web whysoserious.com, la cual
estaba llena de pistas que llevaban a un nuevo
trailer oculto de la pelicula. Asi pues, fueron
muchisimos los fans que se pusieron a buscar pistas

BATMAN

SAVIOR OR MENACE?

Y

Web TheGothamTimes.com.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.

Ya en marzo de 2008, la primera pagina centrada
en Harvey Dent se remodeld para dar paso a una
web mediante la cual los usuarios podian dar su
apoyo a la candidatura de Dent para las préximas
elecciones. En esa pagina web se podian descargar
flyers de la campana, se mostraba una mapa con

HOME WHAT TO DO YOU IN ACTION DOWNLOADS SUBMIT ON THE ROAD

HARVEY DENT
NEEDS YOUR H

G0

*

The Dentmabile
may be coming
to your city!

Find out more HERE.

Show enaugh support for
Dent's crusade for change and hell
run for District Attomey. Gotham's
fate rests on us. It's in our hands

to take Gotham back.

Meet up with the

SEE GOTHAM
IN ACTION

CLICK HERE PHOTOGRAPH UPLOAD YOUR

1 TO DOWNLOAD OR FILM YOUR IMAGES AND
* MATERIALS * suppoRT * VIDEOS HERE

Dentmabile and show
your support for change!

en las principales ciudades estadounidenses y a
publicar sus descubrimientos en internet. Una vez
que esta busqueda se acabo, se desveld una cuarta
pagina web con el dominio RorysDeathKiss.com,
donde cualquier persona podia subir una foto
suya vestido de joker y como recompensa recibian
una copia digital del diario ficticio The Gotham
Times en su email. Esto dio paso a la creacion
de TheGothamTimes.com y la correspondiente
respuesta del joker con ThehahahaTimes.com.

Web ThehahahaTimes.com.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.

todas las ciudades a las que tenia planeado visitar
y, ademas, una seccion en la cual se les pedia a los
ciudadanos que subieran fotografias suyas dando
apoyo a Dent y pidiendo la salvacién de Gotham.

La siguiente accion que se llevo a cabo fue enviar
a todos los que se habian registrado en la web una
carta para votar a Harvey Dent. Esta carta podia
enviarse de vuelta a una direccion de Gotham (la
cual coincidia con la direccién de la productora
de la pelicula). Durante los siguientes meses, la
campana de Dent sigui6 evolucionando hasta el
13 de Junio cuando es elegido.

De forma complementaria, fueron introduciendo
en el mercado diferentes figuras de acciéon

Web de la campana de Harvey Dent.
Imagen: Warner Bros. Pictures / Legendary Pictures.
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The Dark Knight, 2008.
Imagen: Warner Bros
Pictures / Legendary Pictures.
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| CHRONICLE |

20th Century Fox tenia muy claro que queria
promocionar su pelicula Chronicle de forma
diferente y original. Para ello, contrataron a la
empresa de marketing viral Thinkmodo, experta
en sorprender. Como la accion se iba a llevar a
cabo en Nueva York, en cuya ciudad se llevan a
cabo muchisimas acciones de este tipo, debian
encontrar algo muy sorprendente. Partiendo
del poster promocional en el que salian los
tres protagonistas sobrevolando un edificio,
construyeron tres maquetas de personas a tamafio
real que, desde lo lejos, parecian reales. Estas

magquetas, impulsadas por drones, sobrevolaron
la ciudad de Nueva york durante solo cinco
minutos, llamando la atencién de todos aquellos
que las vieron y convirtiendo el making of en
un video viral con mas de 9 millones de visitas
e innumerables menciones en las televisiones de
EE.UU.

Cabe mencionar que Thinkmodo también ideo6 la
campana de telequinesis para Carrie, comentada
anteriormente.

| MEN IN BLACK 3 |

La campana viral de la tercera pelicula de los
mundialmente conocidos «hombres de negro»
empezd con un Unico usuario de internet, un
blogger de 14 anos que publicaba contenidos bajo el
nickname de Bugeyes126 en YouTube. Este usuario,
creado expresamente para la promociéon de la
pelicula, estaba dispuesto a demostrar que «los
hombres de negro» existian. Asi lo hizo, subiendo
hasta 44 videos que mostraban diferentes pistas y
pruebas de que éstos realmente habitaban la tierra

y que nos defendian de amenazas extraterrestres.
Los videos no obtuvieron la repercusién esperada.
Aun asi, la campana consiguié mucho ruido en
redes sociales como Facebook y, ademas, aparecio
en television. Finalmente, Bugeyes126 se unié al
equipo de «los hombres de negro» y cuenta con
una pequefna aparicion en la pelicula (Screen
Rant, 2012). e

| TOY STORY 3 |

Para promocionar la tercera entrega del éxito
mas importantes de Pixar, sus responsables
decidieron abarcar al publico infantil y familiar
mediante medios convencionales. Al mismo
tiempo, también decidieron comunicar la pelicula
a un target mas joven. Para ello, llevaron a cabo
una accién alternativa que consistié en publicar
diferentes videos via Facebook, YouTube y blogs.

Lo que hicieron fue crear dos clips presentando a
dos de los nuevos personajes que se incorporaban
a la franquicia. El primer clip que publicaron
en las distintas redes sociales fue uno en el que
Ken (a quien le puso voz Michel Keaton), el
mundialmente famoso juguete de la marca Mattel,
ensefiaba su mansién emulando al programa de
television estadounidense Lifestyles of the Rich

and Famous®, para acercar este nuevo personaje al
publico objetivo.

El otro clip que compartieron era un falso anuncio
de Lots-oHuggin' Bear, el juguete que hace de
villano en la pelicula. Lo mads interesante fue que
el anuncio tenia un aire vintage y estaba editado

como si se tratase de una vieja cinta de VHS, lo
que provocd nostalgia en aquellos que vivieron su
infancia en los 80 y provoco que el video se hiciera
viral. s

| ANTMAN |

Para promocionar esta nueva entrega del universo
Marvel, en Australia se llevo a cabo una accién de
street marketing muy acertada que remarcaba y
utilizabala caracteristica principal del protagonista
de la pelicula: su capacidad para encogerse al
tamafio de una hormiga. Esta accién consistié
en ubicar diferentes mini billboards en lugares
comunes del transporte publico, llamando asi la
atencion de la gente con mucha mas efectividad
que los mupis y billboards comunes, es un ejemplo
de que lo extrano y diferente atrae la curiosidad de
los viandantes. Una accién original y creativa de
la que se habld en todo el mundo. Algo parecido

e —— |

Mini billboard para Ant-Man, 2015.
Imagen: Marvel.

Mini ticket para Ant-Man, 2015.
Imagen: Marvel.

Fue una serie de television estadounidense que se emitié
entre 1984 y 1995. El programa mostraba los extravagantes
estilos de vida de artistas, atletas y hombres de negocio.

es lo que hicieron en Londres, donde repartieron
por toda la ciudad mini tickets, muy dificiles de
encontrar, para ver la pelicula de forma gratuita.

Pero la creatividad de la campana de Ant-Man no
acabd con esas acciones, también se elaboraron
carteles muy creativos, jugando tanto con su
tamafio como con otros personajes de la franquicia
Marvel. Finalmente, también emitieron un teaser
trailer en el que las imagenes no se podian casi
apreciar, pues las habian reducido al tamafio de
una hormiga (Narrative is power, 2015).

NO SHIELD. NO ARMOR. ND PROBLEN.

JULY 17

REAL D 3D AND IMAX 3D

Péster de Ant-Man, 2015.
Imagen: Marvel.
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| AMBIANCE |

Un caso curioso es el de esta pelicula sueca que
tiene previsto su estreno para 2020. Considero que
Ambiancé es un gran ejemplo de lo que significa
llevar a cabo un proyecto cinematografico que se
convierte en tema de conversacion y fascinacion
desde mucho antes de su estreno, sin necesidad
de invertir una gran cantidad de dinero en la
campafna de marketing. La pelicula de Anders

Weberg se presenta como «la pelicula més larga
de la historia», y no es para menos, pues se
calcula que tendrd una duracion final de 30 dias.
Actualmente ya se puede ver el trdiler en internet,
el cual tiene una duracion de 7 horas y 20 minutos
(IndieWire, 2016). Un proyecto ambicioso,
curioso, cuestionable y, sobretodo, viral. s

Los artistas Stina Pehrsdotter y Niclas Hallberg interpretando la famosa escena de
la partida de ajedrez de E/ Séptimo Sello (1957) de Ingmar Bergman en la misma
localizacién en la que Bergman rodé la iconica escena, 2015.
Imagen: Anders Weberg.

| WATCHMEN |

Previamente al estreno de la pelicula, aparecié un
usuario en Flickr, Twitter y YouTube con el apodo
The New Frontiersman (diario conservador dentro
del universo DC), y lo hizo sin llamar demasiado
la atencion. Este usuario subid distintas imagenes
a Flickr de acontecimientos histéricos como,
por ejemplo, la guerra del Vietnam, en los que
aparecian los «vigilantes», nombre que reciben los

Dr Manhattan photographed on day one of Operation
Wrath of God. (June 15, 1970) © Alain Guillon.
Imagen: The New Frontiersman.

MURDER IN THE FIRST AND SECOND DEGREES; ASSAULT; AGGRAVATED ASSAULT;
TORTURE; BREAKING AND ENTERING; VIOLATION OF THE KEENE ACT

WANTED BY THE FBI
- ‘RORSCHACH’ -

DESCRIPTION

AGE: unknown SCARS: none known
DOB: unknown EYES: unknown
HEIGHT: between 5'5"-5'7*  SEX: male

WEIGHT: between 145-155 lbs COMPLEXION: unknown
BUILD: slim RACE: unknown
NATIONAUTY: unknown HAIR: unknown
OCCUPATION: unknown

APPEARANCE: wears black and white face mask,
macintosh coat, fedora” style hat and scarf

CAUTION

Known for extreme and violent behaviour.
Do not approach under any circumstances.
. g

A federal warrant wes issued on 29th August 1977 at New Yark, NY charging the individual known as ‘Rorschach” with violatian of Federal Hormicide
Law (Tice 18, Section 11 1) and violaton of the Keene Act (Titl 18, Section 2726). A federal wiartant was isued on 10th September 1977 ot New York,
Y charging the individual known as ‘Rorschach’ with wiolation of Federal Assault Law (Title 18, Section 113), wiolation of Federal Torture Laww (Title 18,
Section 113, 5.Code 234DA) and violation of Federal Malicious Mischief Law (Title 13, Segtion 1363).

CONSIDERED ARMED AND EXTREMELY DANGEROUS
REWARD

THE CITY OF NEW YORK IS OFFERING A REWARD OF UP T0 $10,000 FOR INFORMATION LEADING DIRECTLY TO THE ARREST OF THIS
INDIVIDUAL. IF YOU HAVE ANY INFORMATION CONCERNING THIS PERSON, PLEASE CONTACT YOUR LOCAL FBI OFFICE. TELEPHONE
B NUMBERS AND ADDRESSES OF ALL OFFICES LISTED ON BACK.

Identifaton Cose 7936, November 27 1976

Official FBI Wanted poster for the vigilante Rorschach.
(November 27, 1978).
Imagen: The New Frontiersman.

watchmen en paises de habla hispana. Este usuario
también subio distintas portadas de revistas,
articulos, noticias, documentos clasificados,
informes, etc., de nuevo protagonizados por los
watchmen dentro del contexto de la época en el
que se asienta la pelicula, los afios 80.

Dr Manhattan and Ozymandias on the cover of Time
magazine - October 14, 1984.
Imagen: The New Frontiersman.

En lo que respecta a YouTube, The New
Frontiersman subio cuatro videos que emulaban a
programas de television de los afios 70 y 80 y que
introducian a los diferentes «vigilantes» de una
forma diferente, aparte de describir la situacion
del pais en aquellos momentos.

The New Frontiersman también contd con su
propia pagina web.
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| ZOOLANDER No. 2 |

Una campana de la que también se hablé mucho
fue la de la segunda parte de Zoolander. De entre
muchas acciones que se llevaron a cabo para la
promocion de esta pelicula, la que quiero destacar
es la que se realizo mediante Instagram, mas
concretamente mediante el Instagram de Barbie (@
barbiestyle). Para esta accién crearon un mufieco
del mismo estilo que la mufieca de Mattel, que
representaba a Zoolander, personaje principal de

la pelicula interpretado por Ben Stiller. Asi pues,

subieron un seguido de fotografias a la red social
en las que Barbie y Zoolander compartian tiempo
juntos, llevando a cabo actividades vinculadas
con el mundo de la moda y el glamour. También
se crearon muflecos de otros personajes de la
pelicula, pero quedaron mas en un segundo plano
en esta accion. Es importante mencionar que,
actualmente, la cuenta de Barbie en Instagram
tiene mds de 1,4 millones de seguidores. s

Imagenes del perfil de Instagram de @barbiestyle.
Imagen: Mattel.
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CASO PRACTICO

ESTRATEGIA CREATIVA

| EL PRODUCTO (GUION / PELICULA |

En mis manos tengo Invisible, un guion
cinematografico de 2014 escrito por Robert
Rabanal. Al estrenarse la pelicula Time out of
mind (2014) en Espafa bajo el titulo «Invisibles»,
he decidido cambiar el titulo de la pelicula por
Andnimo de cara a la comunicacién de la pelicula,
para no crear confusion.

El propio guionista define la historia as:

Carmelo es un indigente que malvive dia y
noche en un cajero automadtico. A11i conoce
a Nieves, una prostituta toxicdmana, con
la que tiene demasiadas cosas en comun
y algunas de ellas le despertardn sus
sentimientos mas profundos de venganza.
Nieves no es la Unica que sabe por qué

Carmelo ha acabado alli.

Esta obra pertenece a los géneros «drama» e
«intriga», debido al predominio de situaciones
tensas y conflictivas. Es una historia que busca
provocar en el espectador un sentimiento,
desafiarlo. Otra razén por la que esta pelicula
se encuentra dentro del género dramatico es el
personaje principal, un hombre que se nos presenta
con un terrible problema: la pobreza extrema, y
diversos conflictos internos sin resolver. Ademas,
podriamos asociarla también con los subgéneros
«drogas», «crimen» y «pobreza». Teniendo en
cuenta que la produccion se llevaria a cabo con
un bajo presupuesto, también entraria en la
categoria de «cine independiente». Finalmente,
cabe mencionar que se trata de una produccién
espanola.

| PERSONAJES PRINCIPALES |

Es importante tener en cuenta los aspectos mas
destacables de los personajes principales por si es
interesante mostrar o destacar alguno en concreto
en la comunicacién previa a la pelicula.

Por un lado tenemos a Carmelo, el protagonista
de la pelicula, un mendigo de 54 afios con aspecto
desalinado, quien que siempre lleva con él un
carro de la compra lleno de chatarra y cartones.
Entre sus cosas encontramos una vieja libreta y un

boligrafo azul, pues es un gran dibujante. Ademas,
fuma tabaco de liar.

Por otro lado, tenemos a Nieves, una chica de
26 afios adicta a la droga que se prostituye para
conseguirla. Al igual que Carmelo, ella también

vive en la calle. Otro aspecto interesante a destacar
es que lleva colgando del cuello una pata de conejo,
las cuales son conocidas por dar buena suerte. s

| OBJETIVOS |

El principal objetivo de la campafa de
comunicaciéon para Andnimo es el de coneguir
notoriedad, es decir, dar a conocer la pelicula con
los pocos recursos con los que se suele contar para
promocionar peliculas con bajo presupuesto.

Otro objetivo, en este caso mas centrado en el
contenido de la pelicula, es el de crear expectacion
e incertidumbre sobre ésta, proporcionando
distintos contenidos con los que despertar interés
y, mas adelante, establecer una conexiéon con

el publico objetivo. Para ello, también se busca
conseguir un impacto de campana alto.

Finalmente, pretendemos asimismo que nuestro
publico objetivo nos tenga en mente cuando
nuestra pelicula esté en cartelera y se decante por
ésta cuando vaya al cine, o lo que seria ideal, vaya

al cine especificamente para ver nuestra pelicula.
I

| PUBLICO OBJETIVO |

olg)e
A

Entendiendo como publico objetivo aquel al
que se dirige la comunicaciéon de la pelicula,
aquellas personas a las que suponemos les puede
interesar la pelicula, el target principal lo forman
hombres y mujeres de entre 18 y 55 afos, de
estado civil indiferente, residentes en ciudades y
con un nivel socioeconémico bajo-medio, medio-
medio o medio-alto, con estudios superiores a la
secundaria, sin importar demasiado su profesion

actual. Son personas que conocen las nuevas
tecnologias y cuentan con perfiles en las diferentes
redes sociales, aunque la mayoria de ellos no son
nativos de las nuevas tecnologias ni mucho menos
early adopters de éstas. Ademas, simpatizan con el
cine espafol y dentro de sus actividades sociales,
tienen en cuenta, normalmente, asistir al cine, al
que suelen ir de forma esporadica o frecuente. s
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| MENSAJE |

Se quiere comunicar la pelicula en si y sus
caracteristicas tales como el tema, los géneros
y la informacién basica (titulo, actor principal,
director, etc.).

Al igual que los vagabundos, la obra Anénimo
parte de no ser conocida, por ello, debemos llevar a
cabo acciones impactantes y virales para conseguir
que la gente oiga hablar de ella y conozca nuestra
pelicula. Ademads, queremos comunicar que se
trata de un filme interesante e intrigante.

A partir del triste pero cierto insight: «Cuando
vemos a una persona mendigando en la calle,
giramos la cara, seguimos caminando y hacemos

como si no existiera», surge el mensaje de esta
campana: «No sabemos nada sobre las personas de
la calle». Cabe decir que este mensaje puede perder
fuerza en alguna de las acciones o modificarse
en algunas otras por el simple hecho de que las
acciones, aun promocionando el mismo producto,
buscan llamar la atencién de diferentes maneras,
no olvidemos que lo importante es promocionar
la pelicula en si y, el mensaje, en este caso, sirve
mas de apoyo que como eje central de la campana
de comunicacioén.

El tono de la campana debe ser transgresor,
impactante y con una apariencia dejada. s

| ACCIONES |

>

Las siguientes acciones no se presentan en el orden cronolégico en el que se llevarian a cabo, simplemente
se mencionan y explican cada una de ellas por separado. Posteriormente, en el apartado de cronologia, se
mostrara el orden y el tiempo antes del estreno en el que se deberian llevar a cabo.

La primera de las acciones es el disefio de dos
posteres para la pelicula. El primero, un feaser
poster, daria el pistoletazo de salida de la campafa
de comunicacién, bastante antes del estreno.
Actuaria como primer contacto visual de la
pelicula con el publico objetivo y los medios de
comunicacién. El segundo es el poster final que
es el que acompanaria a la pelicula durante el
momento mas agitado de la campafa, ademas de

ser la imagen oficial de ésta tanto en publicidad
exterior (en caso de contratarla) como en paginas
como Filmafhinity, en la cartelera de los cines y
en el resto de medios de comunicacién. Ambos
posteres se enviarian junto a dos respectivas notas
de prensa a medios de comunicacién (sobretodo
a blogs y revistas de cine como Cinemania,
Fotogramas o Blog de Cine) en el momento de su
publicacion oficial.

ANONIMO

PROXIMAMENTE

Teaser poster.
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ANONIMO

LAS VICTIMAS SON EL MEJOR TESTIGO DE UN CRIMEN.

ANGEL DAKANSI
rscanh ¥ omGoA Pon ROBERT RABANAL v proovcma pon CHEESEBURGUER.

Poster final.

La segunda accion consiste en tres videos virales
de no mas de 2 minutos publicados en YouTube
por el usuario «no_son_nadie», creado por
nosotros (actualmente no existe ningin usuario
con ese nombre). Estos videos, publicados
con cierto tiempo de diferencia entre ellos,
consistirfan en la grabaciéon con un teléfono
movil en mano sin mucha calidad de tres jovenes
maltratando a diversos vagabundos por las calles
de Madrid, riéndose y desafiando a la cdmara y
a los espectadores, amenazando con que eso solo
es el principio. El tono y el estilo de estos videos
deberian ser parecidos al de «A clockwork orange»
de Stanley Kubrick en algunas de sus escenas,
respecto a la brutalidad de ésta, y la accién en
si debe provocar ese desagrado morboso que
explotan en «Untraceable», pelicula en la que
el villano maltrata hasta la muerte a diversas
personas mientras lo comparte en directo por
internet, advirtiendo de que cuanta mds gente vea
el video en directo, mas rapido morira la victima.
Ninguno de los tres videos mostraria relaciéon
alguna con la pelicula.

Finalmente en un cuarto video aparecerian los

tres jovenes a los que ya se les veria bien la cara
diciendo «Si queréis saber como acaba la cosa, id
al cine a ver Andnimo, capullos», junto al titulo de
la pelicula y la fecha del estreno.

Para la eficacia de esta acciéon es muy importante
contar previamente con la colaboracion de
YouTube, para evitar que nos cierren el canal
debido a posibles denuncias que los videos puedan
recibir. En un caso extremo, también se deberia
poner en conocimiento de la policia de que todo
ello forma de la campafna de comunicacién de
una nueva pelicula y no existe riesgo real para
el colectivo de vagabundos por parte de los
protagonistas de estos videos. Es importante que
a los jovenes no puedas ser identificados hasta el
cuarto video, en el que se descubre que todo es
ficcidn, para que no puedan ser reconocidos por
ningun conocido o autoridad previamente.

Para difundir el primer video se contaria con un
joven YouTuber que comentara por Twitter o
en uno de sus videos (muy brevemente) que, ha
descubierto el video en cuestion, denunciando e
indignandose ante tales imagenes y sucesos.

Fotogramas de la pelicula A clockwork orange, 1971.
Imagen: Warner Bros Pictures / Stanley Kubrick Production.
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Pagina home.

La tercera accién consiste en la creacion de
la pagina web oficial de la pelicula, que debe
contar con una home sencilla y minimalista que
no ofrezca casi informacion sobre la pelicula.
Desde la home se podra acceder a un apartado
dedicado a ofrecer algo mas de informacion
sobre el filme, pero sin desvelar demasiado, pues
es muy importante para la eficacia de la campana
de comunicacién no ofrecer demasiados detalles.
También deben aparecer enlaces a los diferentes
perfiles de la pelicula en redes sociales (Facebook,
Twitter y YouTube). Desde la home también se
podra acceder a un apartado dedicado a otra de las
acciones, «Conversaciones sobre el presente», que
describo mas adelante. El altimo de los apartados
es el que mas peso tiene dentro de la pagina web, se
trata de un «rincén» en el que agrupar diferentes
historias de homeless reales de ciudades espaiolas,
para humanizarlos e intentar sensibilizar a la
gente respecto a este colectivo, jugando con el
hecho de que cualquiera de ellos esconde una
historia que desconocemos y que la imagen que

recibimos de ellos no es una condicién sino una o
unas circunstancias. Recordemos que el mensaje
principal de la campafa de comunicacion es «No
sabemos nada sobre las personas de la calle».
Es una forma interesante de conseguir drive to
web y notoriedad. A parte de ser una accion
con un toque de responsabilidad social, puede
ser muy interesante, tanto para los medios de
comunicacién como para las personas que cada
dia nos cruzamos con personas que piden dinero
en la calle.

Para conseguir la informaciéon necesaria y las
imagenes se deberian contratar algunos periodistas
freelance que trabajen en las diferentes ciudades
seleccionadas (Madrid, Barcelona, Sevilla, Bilbao,
Valencia y Zaragoza). En el disefio que muestro
a continuacion, las imagenes de los homeless
pertenecen a la cuenta de instagram @lee_jeffries
y las capturas de la web hacen referencia al inicio
de la campaiia, por ello, no aparecen enlazados ni
el triler ni el pdster final.

ANONIMO

PROXIMAMENTE

CONVERSACIONES SOBRE EL PRESENTE LA PELICULA CONOCE A LOS VAGABUNDOS DE TU CIUDAD

Pagina sobre la pelicula.

Pagina «Conversaciones sobre el presente».

LA PELICULA

Las victimas son el mejor testigo de un crimen

Carmelo es un indigente que malvive dia y noche en un
cajero automatico. Alli conoce a Nieves, una prostituta
toxicdémana, con la que tiene demasiadas cosas en comun
y algunas de ella le despertarédn sus sentimientos més
profundos de venganza. Nieves no es la Gnica que sabe
por qué Carmelo ha acabado alli.

Teaser pdster

f w 3

CONVERSACIONES SOBRE EL PRESENTE

Una realidad a la que preferimos no mirar

ANONIMO

PRESENTA

>

Conversaciones sobre el presente
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Pagina principal de «Conoce a los vagabundos de tu ciudad».

Pagina personal de un vagabundo de «Conoce a los vagabundos de tu ciudad».

CONOCE A LOS VAGABUNDOS DE TU CIUDAD

Todos tenemos una historia que contar

BARCELONA BILBAO VALENCIA

Ei.

CONOCE A LOS VAGABUNDOS DE TU CIUDAD

Todos tenemos una historia que contar

German da Silva

Edad: 56 afios

Tiempo en la calle: 11 afios

Ciudad actual: Madrid

Ciudades anteriores: A corufia y Salamanca
Ciudad de nacimiento: Lisboa, Portugal
Estudios: Magisterio y psicologia
Aficiones: Ir de pesca y jugar al ajedrez

El momento mis feliz de su vida: Cuando era joven jugaba a baloncesto, un verano fuimos
invitados a jugar un torneo europeo en Mildn con todos los gastos pagados, quedamos de
los tltimos, pero en aquel viaje me senti como una estrella, sabia que mi futuro no era el
baloncesto, pero recuerdo que pensé que el mundo era un lugar bonito, que me esperaban
grandes cosas...

El momento mis triste de su vida: Hay muchos, viviendo en la calle hay demasiados, te
ves haciendo cosas que nunca pensaste que harfas. Una vez unos chavales me ofrecieron 5€
si me quemaba la barba con un mechero, y lo hice... Aquella noche supongo que fue una de
las mds tristes de mi vida.

La cuarta accion consiste en la publicacion
de un video inspirado en la famosa campafia
«Conversaciones sobre el futuro» de Banc Sabadell,
esta vez entre personas reales que se encuentran en
una situacion parecida a la de Carmelo o Nieves,
protagonistas de la pelicula. Esta accion se llevaria
a cabo con la misma estética visual del anuncio
de Banc Sabadell. La intencién es grabar unas tres
o cuatro conversaciones libres de guion pero con
diversos temas comentados previamente:

Como se sienten al ser vistos de forma tan negativa
por la sociedad, todo lo que tienen que aguntar
para seguir adelante, por qué siempre es mejor esa
situacion que el sucidio, la comfrontacion entre
los vagabundos de verdad y las mafias que obligan
a personas a pedir dinero en la calle, la diferencia
entre las mujeres que ejercen la prostitucion por
voluntad propia y las que lo hacen por necesidad o
por coercidn, lo peligroso que es dormir en la calle,

reflexionar sobre la posibilidad de que una vida
anterior fuese similar a la nuestra y que cualquiera
puede verse en su situacién y, muy importante,
sobre que todos escondemos una historia detras
que nadie conoce.

Con las tres o cuatro entrevistas realizadas, se
realizaria un montaje con fragmentos de todas
ellas y se crearia un tnico video de unos 15-20
minutos con el nombre «Conversaciones sobre el
presente». También se crearia un video teaser de la
accion y un making of.

Estos videos se subirian al perfil de YouTube de
la pelicula y se compartirian por el resto de redes
sociales y en la pagina web recibiria un apartado
concreto.

Fotograma de uno de los videos de «Conversaciones sobre el futuro».

Imagen: Banc Sabadell.
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La quinta accidén consiste en la interaccion de
nuestro actor principal, intérprete de Carmelo, y
un influencer mediatico como es Berto Romero’.

Lo primero de todo es elegir a un actor
espafiol (casting) que sea reconocido por sus
interpretaciones en los 80, 90 o en los inicios del
2000, pero que lleve suficiente tiempo inactivo en
la profesion como para haber caido en el olvido de
la mayoria. En mis ejemplos, como ya se muestra
en el poster final, he utilizado a un actor ficticio
bajo el nombre de Angel Dakansi.

La importancia de que el actor seleccionado lleve
tiempo sin actuar es que el objetivo de esta accion
es crear el rumor viral de que éste ha acabado
siendo un homeless de Madrid. Un ejemplo con el
que podemos comparar la idea de la accidn es la
pelicula «I'm Still Here: The Lost Year of Joaquin
Phoenix», en la que Joaquin Phoenix y Casey
Affleck grabaron un falso documental en el que
vendian la idea de que Joaquin habia dejado el
mundo de la interpretacion para centrarse en su
carrera como cantante de Hip-Hop. Antes de la
pelicula, Phoenix desaparecié durante un tiempo
de los medios de comunicaciéon y en las pocas
apariciones que ofrecié antes del estreno cada
vez mostraba un comportamiento mds extrafio y
excéntrico. Finalmente, y después de presentar el
documental como real, Casey consfes6 en el The
New York Times que todo era falso y que Phoenix,
siempre estuvo interpretando un personaje. En
nuestro caso, solo utilizamos el falso rumor para
una Unica accién en particular.

Para dinamitar el rumor necesitamos al

Menciono a Berto Romero porque considero que es un
perfil muy adecuado para esta accion, no obstante, se deberia
efectuar un analisis mas exhaustivo de las posibilidades que
existen antes de determinarse por un influencer u otro. En
este caso es importante mencionar que he adaptado la acciéon
a la figura de Berto, involucrando su consultorio (con unas
200.000 visitas de media en YouTube) en el programa Late
Motiv de Canal+. Ademads, Berto Romero simpatiza tanto
con el publico joven como con el adulto y puede aportar algo
de humor a esta campana tan seria.

mencionado influencer, Berto Romero, para
que simule su sorpresa ante tal rumor. Berto
publicaria un tweet en el que comentaria que le
han enviado (a su consultorio) una imagen en la
que pone de manifiesto la similitud entre el actor
y un sin techo y le piden confirmar si son la misma
persona. Utilizaria el hashtag #AngelDakansi
porque el objetivo de esta accion es darle bombo
y crear interés y expectacion respecto a nuestro
actor protagonista, quien lleva mucho tiempo al
margen de los focos.

Con el rumor desatado, Berto comentaria muy
brevemente en su consultorio el caso del homeless
que se parece considerablemente a Angel y le
pediria a la persona que le ha enviado la foto que
le dijera donde puede encontrar a ese hombre
para conocerlo y salir de dudas. Cabe decir que
«la persona que envi6 la foto no existe», somos
nosotros.

Al cabo de una semana, Berto escribiria un tweet
comentando que lo ha encontrado y que si quieren
conocer mds sobre ¢, deberan estar atentos a su
proxima aparicion en Late Motiv. En el siguiente
programa Berto mostraria un video en junto al
homeless, en el que lo llevaria a comer, lo ducharia
y le compraria ropa nueva, todo con un toque de
humor para que el personaje caiga en gracia de los
espectadores. Finalmente y en directo se afirmaria
que si es Angel Dakansi y que dejarse ver en esas
condiciones ha formado parte de la preparacion
para la pelicula a punto de estrenarse.

Para finalizar la accién, Angel entrarfa al platé de
Late Motiv para hablar del inminente estreno de
la pelicula.

Es una accion interesante para nuestra campafa
de comunicacién pero también lo es para nuestro
actor protagonista y para el propio programa Late
Motiv, el cual conseguiria mucha expectacion.

o Home ! Notifications r‘ Messages , Search Twitter

ﬁ 5

Berto Romero

@Berto_Romero FOLLOWS YOl
Hijo predilecto de Proverzo

¥ Barcelona
& berto.tv
(© Joined April 2008

2 20 Followers you know

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LISTS

15,7K 308 2,27TM 22 1

Tweets Tweets & replies Photos & videos

Pinne

Ze=. Berto Hor;mru @Bel omero
Hoy me han enwado esta foto
preguntandome si es #AngelDakansi, Yo no
lo sé, ¢alguien me confirma que es él?

ANGEL DAKANSI EN 1992

View photo

=, Berto Romero ©Berto Hom

Me lo guarda @Javwerpere[ra en su casa

2

Ratl Hernandez ©rahego
2l @Berto_Romero enhorabuena por tu Goya (aparece en el
Diario de Burgos de hoy :D)

=, Berto Romero @Berto_Rom -

Le he dado aI botén "Importar a mis
amigos" y ahora estan todos
preocupadisimos por mi.

=, Berto Romero @Berto Rom .2t
He vuelto a ver '2001 de Kubrick, sin
palabras, la mejor pelicula de todas.

View summary

@ Berto Romero retweeted

Carlos @Carlossnx - May 30
b Cspafia se llama asi, porgue Mongolia estaba cogido.

£ Berto Romero @Eerto Rom +2h
ﬁ Mi Consultorio de ayer en LATE MOTIV - Berto Romero.
http://oit.ly/1clxuCL

2. =; Berto Romero ©ic

Gran actuamon en Albacete un placer
haber estado esta tarde con ustedes...
iVolveré!

Ejemplo del timeline de Berto Romero durante la accion.
Imagen: Elaboracion propia.
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a @ Applelnsider @appleinsider
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Creode @Creode
Creode|
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Find friends

Trends - Change
#iPhone7SMegaPlusXXL
Apple, that scalated quickly.
Just started trending
#AngelDakansi

24,8K Tweets about this trend
#McCarrot

McDonalds new product is super tasty
and Iantast!c

about this trend

about this trend

#FIFA17
FIFA 17 Career Mode Will Feature Insults

and spitting.
39. 1K Twes

about this trend

FacebookLive

Here's How Facebook Is Getting In Your
House And Stealing All Your Pics -...
60.3K Tweets about this trend

Salvame cancelado
118K Tweets about this trend

The Flash Final Season 3
The Flash arrives to Earth 54 and finds

Faul McCartney

Faul McGartney admits he lied all this
time...

Just started trending
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La sexta y ultima accidn a destacar pertenece a la
categoria de street marketing. Lo que se haria, de
cara al estreno de la pelicula, serfa situar a Angel
Dakansi en la calle caracterizado de su personaje,
Carmelo. Lo que ¢l haria seria entregar entradas
dobles (10-15) para la premiére de la pelicula a
todas aquellas personas que considerara que se
las merecen, después de recibir algo de dinero,
comida, algun detalle, etc. Esta accion se llevaria
a cabo en la misma ciudad en la que se realizaria
la premiere, seguramente en Madrid, ciudad
dontre transcurre la trama de la pelicula. Todo se
grabarfa con camara oculta para, posteriormente,
crear un case study emocional y difundirlo por
la red. Suponiendo que la premiere se realizara
un jueves, la accién se llevaria a cabo el lunes de
esa misma semana, para darle a los afortunados
un par de dias para planificarse y poder asistir al
evento.

Por otro lado, como otros aspectos a tener en
cuenta durante la promocién de la pelicula,
también se crearian perfiles en las diferentes
redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube).
En ellas se compartirian todos lo contenidos
oficiales, se publicaria informacién sobre
el filme y se compartirfan noticias reales
relacionadas con la temadtica de la pelicula
como, por ejemplo, lo que sucedié no hace
mucho en diversas ciudades europeas durante
las previas de los partidos de la Champions y
la Europa League, cuando diversos aficionados
se grabaron ridiculizando y menospreciando a
diversos indigentes, provocando la indignacién
de toda europa. s

| CRONOLOGIA |

11-12 SEMANAS

ANTES

10 SEMANAS
ANTES

8 SEMANAS
ANTES

7 SEMANAS
ANTES

6 SEMANAS
ANTES

4 SEMANAS
ANTES

3 SEMANAS
ANTES

2 SEMANAS
ANTES

ViDEO
VIRAL N°1

ACCION «CONOCE A LOS VAGABUNDOS
DE TU CIUDAD» + CREACION PERFIL EN
REDES SOCIALES

VIDEO «CONVERSACIONES SOBRE EL
PRESENTE»

VIDEO
VIRAL N°2

VIDEO
VIRAL N°3

TWEET

VIDEO + APARICION EN LATE MOTIV + ESTRENO
TRAILER Y POSTER FINAL (TANTO EN EL PROGRAMA
COMO EN LA WEB Y EN REDES SOCIALES)

A continuacién muestro la cronologia establecida para el desarrollo completo de las acciones anteriores de
la campafa de comunicacion. Las fechas sefialadas son solo un ejemplo visual para que quede de forma mas
clara la distribucion y seleccion de dias, para nada son inalterables ni definitivas. He establecido un periodo
de dos meses y medio para la realizacion de todas las acciones elegidas.

L MM J V S D L MM J V S D L MM J V S D

12 @2 3 45 67 @2 3 4
3 4567 89 8 @1011121314 5 6@ 8 9 1011
100101213141516 1516 17@ 192021 12 13@® 1617 18
17 18 1920 21 22 23 2223 24 2526 27 28 19 20 21 22 @ 24 25

24 2526 27 28 29 30 29 30 31 2627 28 @

Distribucion por meses de las diferentes acciones de la campafa de comunicacion.
Imagen: Elaboracion propia.

1 SEMANA
ANTES

4-5 DIAS
ANTES

1 DIA
ANTES

ViDEQ VIRAL FINAL (DESVELAR QUE ES UNA
ACCION DE COMUNICACION)

ACCION DE STREET
MARKETING

PREESTRENO

ESTRENO

A pesar de que la gran mayoria de
veces el trailer y el poster oficial se
promocionan con mds semanas de
antelacién, en este caso es esencial
hacerlo mas tarde de lo normal, con el
objetivo de no desvelar la relacion de
Angel Dakansi con nuestra pelicula.

Distribucion por semanas de las diferentes
acciones de la campafia de comunicacion.

Imagen: Elaboracion propia.
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In every place there are 100 people who
can say no and only one person who can
say yes. You have to get a good piece of
material to the right person.

- Robert Evans

Annabelle Garth and Robert Evans at the 1968 Golden Globes.
Imagen: Golden Globes.
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