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Marketing cinematografico off /iney on line

Concepcién Calvo Herreral

Resumen

Las nuevas tecnologfas aplicadas al marketing cinematografico han dado como resultado la
ampliacion de los canales mediante los cuales se publicita un film antes, durante y después de su
estreno. La red de internet propicia que cada pelicula plantee nuevos retos de promocion para los
distribuidores entre los internautas y los asiduos a las redes sociales. Para los distribuidores de
cine, internet se ha convertido en una herramienta imprescindible para el lanzamiento de la
pelicula. Debido a la competencia del mercado con mdltiples titulos de estreno, las estrategias
llevadas a la red deben ser lo mas atractivas posible para que se produzca el reenvio de mensajes
publicitarios entre los asiduos a internet, ya sea a través de correo electronico o a través de las
redes sociales. Se analizan las campanas en internet de Up y Ice Age 2, el deshielo, asf como la
pelicula espafiola Gordos.

Abstract

New technologies applied to film marketing have resulted in expanding the channels through
which advertises a film before, during and after their release. The Internet fosters each movie
promotion raises new challenges for retailers among Internet users and frequent social networks.
For film distributors internet has become an indispensable tool for the launch of a movie. Due to
competition in the market with releases weekly release titles, the strategies applied to the network
must be as attractive as posible to produce advertising message forwarding between internet-
goers, either through email or through of social networks. We analyze online campaigns Up and
Ice Age 2, and the spanish film Gordos.
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La aparicién de nuevas herramientas o# /ine , para publicitar cualquier producto ha motivado que
el sistema clasico de marketing cinematografico haya ampliado su radio de acciéon a la red.
Mediante la creacién de paginas oficiales web de cada titulo y gracias al marketing viral, las
campafias cinematograficas para el estreno de un filz son cada vez mas competitivas y obligan a
las distribuidoras a poner en marcha técnicas y practicas hasta hace poco desconocidas para
lograr el maximo rendimiento por titulo.

Semanalmente se estrenan en nuestro pafs de ocho a diez peliculas, la mayorfa de
nacionalidad norteamericana. Su permanencia en las pantallas de la sala de exhibicién suele
durar pocas semanas, salvo excepciones. De ahi que las filiales de las majors y cualquier
distribuidora nacional realicen sus campafas publicitarias para batir 7écords de taquilla durante el
primer fin de semana, del éxito de este primer contacto con el piblico dependera la carrera
comercial del film. A veces, la pelicula se estrena con un gran despliegue publicitario y no se
espera a que el boca a boca deje entrever su escasa calidad , se retira de la taquilla pero con una
excelente recaudacion, es la técnica del hzize>run, golpea y corre o toma el dinero y corre.

El lanzamiento de una pelicula en este mercado competitivo supone de fuertes
inversiones publicitarias para datla a conocer al publico. La distribuidora tendra que tomar la
decision de determinar con cuantas copias va a salir al mercado, es decir, un /Zmited release
(distribucién media, entre 50 y 150 copias) exclusive release (distribucion lenta, menos de 50
copias) o wide release (distribucion masiva, mas de 300 copias). Si la pelicula es extranjera y ha
sido estrenada en su pafs de origen con buena acogida, la prensa especializada ya habra dado
cuenta en los medios de comunicaciéon y habra una cierta expectacion en torno al estreno, la
distribuidora ya puede aventurar cual sera la acogida en nuestro pais, aunque la tendencia del
mercado con los grandes titulos es realizar estrenos mundiales para evitar la piraterfa.

La campana se orquesta en tres fases con continuidad: prelanzamiento (prelaunch),
lanzamiento (launch) y mantenimiento (sustain). Decidido el nimero de copias y el zarget o publico
al que va dirigido el film se prepara la campafa en medios de comunicacién. Tradicionalmente
los medios que utilizaba el cine para publicitarse eran prensa, radio, television, salas, exterior,
pero desde hace pocos afios se ha hecho imprescindible znernet o la campafia o /ine, asi como la
publicidad en la propia sala de exhibicién, lo que se denomina #rade marketing, mediante la
colocacién de siluetas o moviles o soportes de gran formato y banderolas, asi como alguna
acciéon o concurso en el que participa el espectador. Hoy dia nadie compra un periédico para
consultar la cartelera del cine mas préximo a su domicilio. Por el contrario, un amplio sector de
la poblacién y no solamente los jévenes se nutre de informaciones publicadas en znsernet, en
paginas web de la propia distribuidora, en blygs, foros y a través de redes sociales como facebook o
twenti.

Debido a la gran diversidad de medios y a la gran fragmentaciéon del mercado, para la
distribuidora resulta complejo organizar una campafia publicitaria eficaz que haga llevar el
publico a las salas. L.a campafa en prensa se nutre fundamentalmente de publicity o publicidad
blanca, es decir, publicidad sin coste para la distribuidora. La casa organiza pases, ruedas de
prensa con los medios, preestrenos o premiéres con asistencia de algunos miembros de la
pelicula y los medios de comunicacién publican sus resefias o articulos haciéndose eco del
evento. Cualquier jefe de prensa de una distribuidora suele tener una extensa lista de contactos
en medios a los que convoca cuando se pone en marcha un nuevo lanzamiento.

Publicitar una pelicula en televisién es cada vez mas dificil para los distribuidores y es el



medio mas caro, pero si lo que se quiere es tener audiencia y recaudar el primer fin de semana,
hay que publicitarse en tv, el problema es que con la proliferacion de canales nacionales,
regionales, tematicos, digitales resulta complejo asignar la inversion adecuada y elegir las cadenas
en las que el spof del film se emitira, aunque las distribuidoras importantes suelen trabajar con
una central de medios que elabora el mejor plan para ese titulo concreto.

En radio nos encontramos con infinidad de programas independientes o de tipo
magazin que se nutren de informacién gratuita generada cada semana con el estreno de nuevas
peliculas. Programas generalmente monograficos que dan a conocer las peliculas y sus directores
a tftulo informativo. Las distribuidoras no suelen invertir en campafas radiofénicas, sino que
llegan a algin tipo de acuerdo organizando preestrenos y regalando entradas a los oyentes en
colaboracién con alguna emisora.

Ante la situaciéon del mercado, por un lado, grandes titulos en explotacién masiva con
mas de 300 copias en circulaciéon y con un gran despliegue publicitario, estas peliculas asi
distribuidas acaparan una buena parte de las pantallas de exhibicién de toda Espafia. Teniendo
en cuenta que el parque de salas nacional es de unas 3900 pantallas, esto supone una falta de
alternativas para otras cinematograffas que no sean de origen norteamericano. Poco hueco
queda para la exhibiciéon de cine europeo y espafiol que se proyecta con menor inversion
publicitaria y es recibido por el publico con escasa asistencia.

Podemos decir que los grandes medios de los que se nutren las distribuidoras para llevar
a cabo sus lanzamientos son la publicidad blanca, sin coste para la distribuidora, y la publicidad en
television e znternet. Es decir, que nos encontramos con un modelo de marketing cinematogrifico que
utiliza los tradicionales medios de comunicacién para dar a conocer sus peliculas, lo que se
denomina publicidad off /Zne en la red, ya sea a través de snfernet en todas sus expresiones
marketing viral, redes sociales, blogs, revistas y periddicos digitales, lo que se denomina publicidad
on line.

Hoy en dia todas las peliculas tienen su pagina web, pero al margen de ello, una
distribuidora que pretenda hacer campafia en este medio suele anunciarse en otras paginas o en
portales de znternet mediante banner o recuadros emergentes que invitan al navegante a pinchar y
conocer la informacién del film.

La campana en znternet facilita al consumidor una informacién mucho mas completa que
la ofrecida con medios tradicionales: prensa, radio, television. Algunas distribuidoras ponen a
disposicion de un amplio sector de usuarios de la red el llamado press-book o libro de prensa que
contiene #railer, fotos, entrevistas con los principales integrantes del equipo. Asimismo
organizan concursos como el organizado por Disney para la pelicula Up que ya venia precedida
de notable éxito al haber inaugurado la seccién oficial del festival de Cannes en el renovado
sistema de proyeccion 3D.

La campana en Internet, imprescindible

Silo que se pretende es llegar a un publico joven, los llamados ovie goers (los que van al cine al
menos una vez al mes, individuos de entre 14 y 34 afios, de clase social media, media-alta) que
sin duda manejan esta nueva herramienta, la pelicula debera tener su lanzamiento en znfernet. 1.os
grandes lanzamientos en wide release necesitan el apoyo de todos los medios para recaudar lo
maximo posible.



La campafia on /ine se prepara con bastante antelacion, incluso a veces un afio antes del
estreno mediante el volcado en la red de feaser trailer que generan expectacion pero no desvelan
el contenido de la pelicula. A veces, pueden resultar hasta un poco engafiosas con el fin de crear
expectativas en las jovenes audiencias.

La web oficial

Cualquier pelicula de estreno, ya sea nacional o extranjera tiene su pagina web, algunas mas
completas que invitan al usuario a participar en concursos y juegos e incluso a compartir la
informacion con los amigos de la red ya sea a través de facebook, twenti, twitter o myspace .

Analicemos la pagina web de Up dirigida por Peter Docter y producida por Disney
Pixar, de nacionalidad norteamericana y una pelicula espafola estrenada el pasado once de
septiembre en nuestro pais Gordos de Daniel Sanchez Arévalo.

Up es un film de animaciéon realizado en 3D, férmula por la que apuestan los
productores como reclamo para afrontar el descenso de publico en las salas de exhibicion. La
pelicula inaugurd oficialmente la dltima edicion del festival de Cannes con muy buena acogida.
Del resultado de su paso por el festival dieron sobrada cuenta los medios de comunicacién
nacionales y extranjeros alli representados. No olvidemos que el festival de Cannes es el festival
europeo mas cubierto por los media después de los Oscars de Hollywood. La pelicula de Disney y
Pixar ya habfa cosechado desde el mes de mayo en su paso por el festival una enorme acogida.
Posteriormente se estren6 en nuestro pafs el pasado 30 de julio, habiendo recaudado hasta la
fecha 11 de septiembre de 2009 en nuestro pafs 5.211.616,78€. Los esfuerzos publicitarios de la
compania y la novedad de un 3 D para todos los publicos dieron sus frutos.

Si accedemos a la web oficial de Up, en un primer momento habia un concurso de
globos que se personalizaban con el nombre del concursante para ver cual llegaba antes a la
meta. La pagina es bastante completa y sobre todo, interactiva, pues permite al usuario, ademas
de recabar informacion sobre la pelicula, participar en las propuestas de juegos y descargas que
hace su distribuidora.

En la web www.disney.es/FilmesDisney/up/, podemos encontrat el juego ala delta para
ayudar a los personajes Carl y Russell a aterrizar la casa con seguridad, el #uiler con un
fragmento de la pelicula, informacién sobre los personajes principales y fotos de los mismos,
videos, y sobre todo, lo que mas atrae al navegante, las descargas de iconos, creadores de
imagenes propias, fondos de escritorio, fondos de mévil y juegos, un paquete muy atractivo para
los jovenes internautas amantes del séptimo arte.

La pagina tiene sus patrocinadores: Samsung, Bosch, General 6ptica. Haciendo click en
cada una de ellas se accede a la publicidad de estas marcas. Es dificil conocer el numero de
visitantes que ha tenido esta pagina, asi como el nimero de descargas, pero sin duda su
permanencia en la red ha permitido que un amplio grupo de espectadores y no solamente
publico familiar acudiera a ver esta pelicula.

Las webs oficiales de peliculas espafiolas también son realmente atractivas, aunque menos
interactivas y participativas, pero la gran mayorfa ofrecen una extraordinaria informacion acerca
del film y de sus creadores. Consultamos la web de Gordos, segundo largometraje del nuevo



realizador Daniel Sanchez Arévalo, estrenada recientemente el 11 de septiembre de 2009. La
pelicula, previamente a su estreno y durante el mes de septiembre, se ha proyectado fuera de
concurso en el prestigioso festival de Venecia con buena critica y teniendo una promocion
gratuita en medios debido a su proyeccion en el festival.

Si accedemos a la web www.gordoslapelicula.com, la primera imagen es una bascula de
bafio cuyo fiel avanza in crescendo hasta llegar a los 100 kilos de peso, pinchando en ella se
despliega el cartel, afiche o poster de la pelicula y sobre él el traile. A continuacion y cerrando el
trailer aparecen una serie de imagenes que corresponden a diversas informaciones de la pelicula
en inglés o en espafiol sobre el rodaje o making of, noticias, prensa (donde los periodistas
pueden acceder con su contrasefla o password a informaciones mas exhaustivas del fi),
filmografia del director, la pelicula, galerfa fotografica, multimedia donde se pueden bajar screen
savers o salvapantallas o wall papers o fondos de escritorio con imagenes de la pelicula, y contacto
que remite al jefe de prensa de la distribuidora y ventas internacionales.

La web de Gordos contiene unos enlaces muy interesantes bajo el pdster pues permite al
usuario acceder a diferentes redes sociales como facebook, twitter o myspace donde se puede
encontrar informacién de la pelicula. Sin duda, la mas extensa es facebook donde los fans del
director vuelcan sus comentarios. Otro enlace es el acceso a IMDb (Internet movie data base) base
de datos en la que Sanchez Arévalo figura con toda su filmografia como guionista, productor y
director de cortos y largometrajes y, por altimo, el acceso a You Tube donde encontramos otros
trailers y videos de la pelicula.

Ademas de informaciéon en la pagina oficial se organizé un preestreno en la red con
regalo de 75 entradas para asistir al pase y posterior coloquio con el director, siempre y cuando
los concursantes demostraran un conocimiento sobre la filmografia del realizador. Participacion
que desde los medios tradicionales: prensa, radio, tv, salas resultarfa impensable.

Podemos concluir que la publicidad cinematografica en los tradicionales medios de
comunicacién ha iniciado una via mas universal a través de znfernet en la que los contenidos
publicitarios son compartidos en la red por millones de internautas que profundizan en el
conocimiento de las peliculas que quieren ver y contribuyen a incrementar la taquilla de aquellos
titulos que son ofertados masivamente y a los que el publico responde enviando mensajes o
correos a amigos o compaferos de la red. Esta nueva formula en la que el usuario es al mismo
tiempo generador de mensajes publicitarios denominada en la jerga profesional warketing viral, es
el nuevo escenario en el que muchas distribuidoras depositan su confianza para la 6ptima
explotacion de su pelicula a través de las redes sociales.

Otra ventaja afiadida de la red de znternet es que el usuario realmente interesado en un
titulo concreto, puede crear una alerta en Google y recibir con periodicidad todas las
informaciones publicadas de la pelicula, ya sea en noticas, blogs o webs. Sin duda, nunca antes el
espectador pudo tener acceso a una informaciéon de primera mano gracias a esta util herramienta
de znternet y sin coste alguno, solamente el de la conexion a la red.

La campana de Ice Age 2, El Deshielo
Ice Age 2, el deshielo es una pelicula norteamericana de animacién distribuida en nuestro pais por

Hispano Foxfilm y secuela de Ire Age 7. Montserrat Gil, directora de marketing de la compafiia
resume a grandes rasgos la campafia que se disefié en medios tradicionales (gff /ine) y en la red (on



line) para lograr unas cifras extraordinarias de recaudacion.

El objetivo de la campafia era posicionarla como el gran evento del afio para todos los
publicos y para conseguir el objetivo se puso en marcha un complejo proceso donde las
acciones de comunicacién pasaban por publicity, trade, promociones y merchandising y un gran
lanzamiento publicitario en todos los medios de comunicacion (off line y on line).

La pelicula se estrend en wide release con 449 copias a nivel nacional Muchas marcas se
asociaron para hacer promociones consiguiendo entrar en todos los hogares a través de la
television y teniendo presencia en los puntos de venta donde se compra el producto. Marcas
como Lu, Burger King, Nissan, Mattel, 3 M, Vodafone, Kellog’s promocionaron la pelicula. En
cuanto a las acciones de #rade en los cines se colocaron displays y standies espectaculares y sorteos
en combinacién con las entradas a la sala. En medios de comunicacion, la campafa se orquesto
en tv, radio, prensa y oz /ine, con una duracion en tres fases de lanzamiento de dos meses y
medio.

La campana on /ine estuvo presente en las tres fases. Este es un medio imprescindible
para publico joven y nifios. Se utilizaron dos de los principales portales de Ya.com y Yahoo,
consiguiendo una gran cobertura en breve tiempo. En MSN internacional con contenidos
exclusivos de la pelicula para descarga por los usuarios de messenger, creando una gran
expectacion y fantasticos resultados.

La pelicula se estrend el 31 de marzo de 2006 y permanecié en cartel hasta el 31 de
mayo de 2007. Fue vista por 3.713.753 espectadores y recaud6 19.363.310,41€.

El marketing cinematografico mediante la utilizacién de medios oz /ine ha ganado a un
publico que hace unos afios elegfa las peliculas por titulo, por género, por intérpretes, o porque
habia visto los fotocromos o /obby card en la sala de exhibicion, pero el espectador medio cuando
accedfa a una sala desconocia el producto que se le ofrecia. Era una decision casi a ciegas.

Actualmente, los espectadores acuden al cine con sobrados datos de lo que quieren ver.
Conocen el argumento, el nombre del director, el de los principales protagonistas, gracias a la
informacién obtenida a través de la red de znfernet. Esta nueva forma de participacion del
espectador obliga a productores, distribuidores y exhibidores a replantearse el negocio y a
ofrecer productos de calidad.

Gracias a la red, el publico puede opinar sobre los titulos que ha visto, escribir sus
comentarios, convertirse en ctitico de cine por un dia, pues sus opiniones seran leidas por los
demas usuarios que visiten la pagina, ya se trate de un b/g o de una revista digital.

Alguien dijo que el siglo XXI serfa la era del cine en todos los niveles. Debemos pensar
que el cine tal y como se concebia en el siglo XX, en salas, ha dejado paso a otras formas de
consumo que estan en vias de ser reguladas. La distribucion on/ine de peliculas ya sea de acceso
libre o mediante el pago de una cantidad por descarga es ya una realidad en Estados Unidos. En
Espafia, esta pendiente de regulacion, pero habra que concienciar al espectador y al usuario de
que las descargas ilegales son un tipo de pirateria que atenta contra los derechos de autor de la
obra cinematografica.
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