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1. INTRODUCCIO

Quin sentit té explicar una historia que no arriba al seu public per falta de visibilitat? A la revista

Academia, la revista del cine espanyol es va plantejar, igual que jo, aquesta qliestid.

Una bona campanya de promocié cinematografica exigeix inversié de diners i també d’esforg.
Als Estats Units aquesta idea la tenen molt present ja que dediquen una bona part del pressupost
de produccié a la promocié del film. A més, consideren la campanya digital com a extensié de la
propia pellicula. Tanmateix, a la mateixa revista es questiona la utilitzacié de la promocié
cinematografica a Espanya: “la promocid és I'assignatura pendent del cinema espanyol?, esta
considerada una protagonista més de la pel-licula?, es coneixen i utilitzen totes les eines que
existeixen a I'abast de les productores per comercialitzar la cinta?, el marqueting online és la
clau per crear expectacié abans de I'estrena?, es compten amb professionals del sector per

llencar les campanyes de promocid?”. (Academia n2201, 2013)

Tal i com apunta Angel Iglesias (2013) a la mateixa revista, la publicitat o promocié sol ser I'Gltim

en el que es pensa, I'tltim que es fa, I'Gltima cosa en dedicar-hi un pressupost i a més, acostuma
a estar feta per la mateixa productora o distribuidora, sempre sota el mateix criteri, utilitzant

una mateixa formula i una estratégia de mitjans preestablerta a totes les pel-licules per igual.

El director general de Creacid i Empreses Culturals, Jordi Sellas (2015), afirmava en una ponéncia
de les Jornades Professionals sobre les Estratégies de Marqueting de Cinema Independent que
una de les grans diferéncies entre el mercat cinematografic europeu i nord-america és que a
Europa es destina un 90% del pressupost total a la produccié i el 10% restant a la promocié dels

films, en canvi a Estats Units el pressupost es sol dividir al 50% per cada una de les parts.

Aixi doncs, la present investigacid determinara si la industria cinematografica espanyola dedica
prou recursos a la promocid de llargmetratges I'any 2014, realitzant una analisi comparativa
amb Estats Units. Es busca conéixer si hi ha una relacié entre el pressupost invertit en promocio
i la recaptacio en taquilla. Per fer-ho, abans es portara a terme una recerca bibliografica a través
de diferents autors, majoritariament nord-americans o espanyols. A partir d’aquesta recerca, es
definiran les pel-licules com a productes comercials, analitzant totes les seves caracteristiques a
partir del seu procés de creacid des de la produccié fins a I'exhibicidé a les sales

cinematografiques.

A més, s’investigara si aquesta relacié entre promocié i recaptacio és igual a Espanya i a Estats

Units.



A continuacid, s’introduira el concepte del marqueting cinematografic efectuant un analisi de
les 4 C's del marqueting del cinema, determinant quin és el seu public i la seva competencia. Per
altra banda, es definiran quines son les eines de comunicacié cinematografica, tan directes com
indirectes i es descriuran de forma detallada els seus objectius i les seves funcions. Per acabar
aquesta seccid, es parlara del posicionament en una pel-licula i es determinara la importancia

de la seva definicio.

La segona part del treball inclou una analisi de la situacié de les estrategies comercials i de
marqueting en el cinema espanyol i el nord-america observant quin Us fan de les eines de
promocié cinematografica, de quines ajudes i subvencions disposen a cada pais, entre d’altres

factors que poden influir a la comercialitzacié d’un film.

Per tancar aquest apartat i després d’haver efectuat una radiografia global del marqueting
cinematografic i concretament dels dos paisos analitzats, es visualitzaran quines son les

tendéncies globals d’aquest sector.



2. PLANTEJAMENT DE LA INVESTIGACIO

L’objectiu principal de la present investigacid és determinar si la industria cinematografica
espanyola dedica prou recursos a la promocié dels seus llargmetratges. Per tal de fer-ho, es
comparara la comunicacié comercial que s’utilitza en el llangament de pel-licules tant a Espanya

com als Estats Units a partir de I'estudi d’un cas.

2.1 Pregunta inicial

El cinema espanyol dona prou pes a la promocié cinematografica actualment (2014)?

2.2 Objectiu general

Determinar si la indUstria cinematografica espanyola dedica prou recursos a la promocié de

llargmetratges I'any 2014, en comparacié amb la nord-americana.
2.3 Objectius especifics

e Descriure en que consisteix la promocid cinematografica entenent el cinema des del
punt de vista comercial. (definicid, descripcio d’eines, antecedents, situacié actual i
descripcié tendéncies generals.)

e Determinar la importancia d’'implantar el marqueting abans, durant i després del
llancament d’un film.

e Comparar les estrategies de promocié utilitzades en el cinema espanyol i el cinema

nord-america I'any 2014.

2.4. Justificacid i factibilitat de la investigacié
La comunicacié comercial representa una part fonamental en el procés de venda d’'una
pel-licula. Malgrat aix0, no tots els paisos atorguen la mateixa importancia a les campanyes dels

films que produeixen.

Rafael Linares (2009) considera que “una de les principals debilitats del sector cinematografic és
I’escassetat d’inversié en la promocio, necessaria per el llancament d’una pel-licula. En una
indUstria caracteritzada per I'atomitzacido empresarial, els ajustats pressupostos de pel-licules i
I'amortitzacid aconseguida, en molts casos, abans de I'estrena, dificulta comprendre la
necessitat d’aplicar una important partida pressupostaria per donar a congixer el film.” (Linares,

2009, p. 63, 64)



Concretament, Linares (2009) expressa que el model espanyol de financament cinematografic
dels ultims 30 anys afavoreix la produccié de les pel-licules i no pas la seva promocio, la qual

cosa és tant o més important.

Aix0 ha provocat que, actualment, tal i com afirma Gustavo Ferrada (2009), en la indUstria
cinematografica de I'Estat Espanyol existeixi una gran paradoxa: el negoci és produir la pel-licula

i no pas que aquesta produeixi beneficis.

Per altra banda, les produccions de Hollywood poden dedicar entre un 40% o un 50% del
pressupost total d’un film a la seva promocié. Tal i com afirmen diversos autors, el cinema nord-
america domina el mercat mundial de la cinematografia. Es per aquest motiu que s utilitzara la
indUstria cinematografica nord-americana com a model de comparacié amb la industria

cinematografica espanyola.

El cinema no és com la resta de productes: un cop el consumidor ha pagat, ningu I’hi tornara els
diners, encara que no hagi quedat satisfet amb la pel-licula. D’aqui sorgeix la importancia de

potenciar la marca i atribuir-li una série de valors.

La realitzacié d’aquest projecte procurara aportar una visid global i clara sobre el panorama
actual del marqueting cinematografic ja que, contrariament als Estats Units, a Espanya hi ha

poques publicacions que tractin aquest tema.

Tot i la gran varietat de productes derivats del cinema (documentals, curtmetratges, peces
publicitaries, etc.) la present investigacié es centrara en la pel-licula de ficci6 com a principal

produccié de la industria i objecte d’intercanvi comercial per excel-léncia de la cinematografia.
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3. MARC TEORIC | REFERENCIAL

En primer lloc, es dura a terme una descripcio detallada del terme “cinema” des del seu punt de
vista comercial partint dels seus inicis fins als nostres dies. Seguidament, s’observara el procés
creacié d’una pel-licula definiran d’'una forma breu les etapes de produccid, distribucid i

exhibicid i aixi entendre la naturalesa del producte i la seva comercialitzacié.

Per altra banda, s’analitzara quin és el paper del marqueting en el mén cinematografic i se’n
definiran els conceptes principals. També es determinaran quines sén les eines que s’utilitzen

en la comunicacié comercial del cinema i es descriuran els seus usos de forma detallada.

3.1. El cinema

El seglient capitol exposara les caracteristiques propies del cinema, entés com una mercaderia,

accentuant la seva naturalesa industrial i economica.

Romdn Gubern (2014), parla sobre el cinema, remarcant la seva vessant industrial i comercial
“Industria i comerg; el cinema és aixo a part d’art i espectacle. Qui defineixi el cine com art
narratiu basat en la reproduccié grafica del moviment només es fixa en un fragment del
complicat mosaic. Qui hi afegeixi que el cine és una tecnica de difusio i mitja d’'informacio haura
afegit molt, perod no tot. A més de ser un art, espectacle, vehicle ideologic, fabrica de mites,
instrument de coneixement i document historic de I'época i societat en la que neix, el cine és
una industria i la pel-licula és una mercaderia, que proporciona uns ingressos al seu productor,

al seu distribuidor i al seu exhibidor.” (Gubern, 2014, p. 11)

Ignacio Redondo (2009), també introdueix el cinema no només com un art siné com un negoci
gue mou una gran quantitat de recursos. Afegeix que la indUstria cinematografica esta composta
per un gran nombre d’empreses que ofereixen béns i serveis especialitzats: a més, les activitats
d’aquestes companyies s’estenen a altres mitjans, com la televisio, i a diferents sectors, com la
publicitat. Es per aixd que I'autor afirma que aquest és un dels sectors econdmics on més

s’apliquen els principis i les tecniques comercials.

La historiografia hegemonica del cinema assenta els seus origens de la faceta industrial a Paris,
on a finals del segle XIX, dos germans van presentar un aparell capa¢ de projectar a una
superficie una serie d’imatges correlatives que provocaven una sensacié de moviment als ulls
de I'espectador. La seva exhibicié al Grand Café va ser la primera ocasio en la que es van poder
contemplar imatges en moviment en un lloc public, per a una audiéncia col-lectivai amb un preu
establert per I'entrada al local. Aixi doncs, els Lumiére no va inventar propiament cap dels

elements que, combinats, servien per construir el cinematograf, pero Aumont (1998) reconeix
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que “van portar a terme un desplagament conceptual radical, del que ells mateixos no van ser

|”

conscients, i una adequacid perfecta entre I'aparell i la seva explotacié comercial”. (Aumont,

1998, p. 82)

Segons Jessica lzquierdo (2007), I'eix que recorre la industria cinematografica i que constitueix
la seva activitat principal és la gestid, elaboracié i comercialitzacié de la pel-licula. Per tant, si es
considera aquest fet, i els tres pilars basics en els quals es basa aquesta activitat — produccid,

distribucid i exhibicié — s’obté I'esseéncia del negoci cinematografic.

La pel-licula és produida per empreses o agents productors que s’encarreguen de la seva
elaboracio, des de la redaccié del guid fins a I'obtencid de la primera copia. Un cop creat el
producte, una o varies empreses distribuidores adquireixen els drets de |la seva comercialitzacid,

que exploten mitjangant la seva cessio a les sales d’exhibicio.

Aguest negoci es caracteritza per una evolucié constant, amb els processos de merchandising
lligats a la comercialitzacié i amb industries alienes al mén cinematografic, pero molt lligades al

seu negoci, com bé podria ser la industria del videojoc.

La mateixa autora explica que la pel-licula és el producte que manufactura la industria per
després ser venut al consumidor. El producte concentra la doble naturalesa atribuida al conjunt
de la industria. Per una banda, es tracta d’'un suport material que és manipulat, reproduit i
projectat per a ser consumit. Aquest suport ha de reunir una serie de condicions per a la seva
comercialitzacié. Per altra banda, la pel-licula és un discurs narrat en una successio d’'imatges i
sons, que no es poden regir per un canon establert de qualitat ni d’optimitzacid, i que depen
directament de I'acceptacié subjectiva del public consumidor. Es per aixd, que la pel-licula es

diferencia d’altres tipus d’industries i requereix un tractament especific.

A continuacié es plantejaran els elements de creacié d’una pel-licula per tal d’entendre quin és

el seu cost i com s’efectua la seva promocid.

3.1.1 La pel-licula com a producte
Segons la classificacio efectuada per Marta Baldd i Pio Vernis (2009), una pel-licula és un

producte de consum d’oci de compra esporadica substituible per una multitud de formes d’oci.

Es una oferta que combina entreteniment d’una hora i mitja o dues hores, aproximadament,

amb enriquiment personal, en moltes ocasions.
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Si es consumeix en una sala, I'espectador esta comprant el dret a gaudir d’'una sessié Unica: la
projeccié de la pel-licula. En aquest cas, la sala d’exhibicié ofereix un servei: el visionat de la
pel-licula, gaudir d’'una experiencia, acompanyat de més espectadors, acte social i en una
pantalla gran, espectacle de grans dimensions. No és el mateix doncs, que comprar un DVD, ja

que els consumidors compren un producte d’oci per veure’l diverses vegades de forma privada.

Segons aquests autors, les categories i families de producte es solen agrupar per generes,
subgeneres i nacionalitat o lloc de procedéncia, per facilitar la seva identificacié i consum al

public potencial.

“Es diu que els millors productes sén aquelles que es venen sols, aquells que no requereixen que
s’exerceixi pressid perque siguin consumits. En el cine seria aplicable a produir pel-licules que
generen un interes del seu public afi des del primer dia de rodatge. Seguidament, el cami és llarg
i la majoria de vegades tortuds, pero si el desig existeix des d’un inici, és una excel-lent matéria

prima amb la que treballar”. (Vernis M. B., 2009, p. 54)

3.1.2 El procés de creacio de la pel-licula

Tal i com apunta Walter Dadek a Economia cinematogrdfica (1962), el negoci cinematografic es
composa de tres seccions principals: produccio, distribucié i exhibicié de pel-licules. Els costos i
beneficis es diferencien per aquests sectors i aixo permet desglossar el negoci cinematografic

en tres negocis: negoci de produccio, negoci de distribucid i negoci d’exhibicid.

El conjunt d’aquests tres elements, que seran definits a continuacié, configura el negoci
cinematografic, de tal manera que amb el resultat final s’obté una xifra positiva per al conjunt

global, aixi com per cada un dels processos que el composen.

En els seglients apartats, s’explicara de forma detallada cada etapa per tal d’entendre del procés

de creacié d’una pel-licula.

3.1.2.1 La produccié
Tal i com defineix Jessica Izquierdo (2007, p. 67-70), el procés de produccio té tres funcions
principals: la creacid, el financament i la realitzacio de pel-licules. Partint del llibre El productor

cinematogrdfico de Jose G. Jacoste (1996):

“En el marc del subsistema classic, empresa productora cinematografica sera la que:
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1. Assumeix la feina de promocid i financament directe de produccions cinematografiques
i, per conseqiiéencia, recau sobre seu el risc empresarial de produccio.

2. Orientaiorganitza, en primera linia, els processos oportuns de produccid.

3. Posseeix sempre la radical titularitat del dret d’explotacié comercial de les pel-licules.”

(Jacoste, 1996, p. 33)

Segons La Federacién Internacional de Productores de filmes (FIAPF) es distingeixen tres fases

en el procés de produccié:
- 12, Fase de preproduccio

Representa el primer pas per portar a terme un projecte cinematografic. En termes generals, la
preproduccid inclou tot I'espai anterior a I'inici del rodatge. La seva principal funcié és I'obtencio

de fons necessaris per a realitzar el projecte.

En aquesta fase també s’elabora el calendari de rodatge, s’escullen els membres de I'equip
artistic i técnic i es defineix un pressupost definitiu, fet que la converteix en una fase de gran

importancia.
- 22, Fase de produccié

En aquesta fase, principalment, hi té lloc el rodatge de la pel-licula. Per Jacoste (1996), és una
fase de preparacié del rodatge que serveix per realitzar la previsid de pagaments, contractar
I'equip i els serveix técnics, contractar I'equip artistic, realitzar les localitzacions, fer proves i
celebrar reunions i assajos: “L’inici d’aquesta fase del procés de produccid s’efectua el dia que
es “dona la primera volta a la maneta de la camera”. A partir d’aquest moment i durant un
periode de temps que oscil-la entre les sis i les deu setmanes en el cas de llargmetratges de
produccié europea, i al voltant de dotze setmanes per a la majoria de les produccions nord-
americanes, es treballa [...] amb el proposit comu, objectivant al maxim, d’'impressionar la

pel-licula.” (Jacoste, 1996, p. 136)
- 32, Fase de postproduccio

Segons lzquierdo (2007) la fase de postproduccié consisteix en la manipulacié del material rodat.
En aquesta fase es seleccionen i editen els plans, seqiiéncies i escenes elegides pel director
perque formin part del muntatge final de la pel-licula. El muntatge inclou tant els elements

visuals com els de sonoritzacid.
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“La postproduccié inclou el muntatge, la musica, els efectes optics, els efectes especials i els
efectes sonors [...]. S’estableix un primer muntatge, el del muntador. Després ve el del director

[...] o copia sense efectes sonors ni musica”. (Augrus, 2000, p. 120)

El mateix autor conclou que tot i la divisié en fases, la produccid és un procés continu en el que
totes les funcions es troben connectades. Aixi, durant el rodatge s’elabora una especia de pre-
muntatge que ajuda al treball posterior. “En realitat, la postproduccié comenca des del primer
dia de rodatge. Les escenes rodades es revelen i es controla la qualitat tecnica”. (Augrus, 2000,

p. 141)

3.1.2.2 La distribucié

Un cop s’ha acabat el procés de produccié d’una pel-licula, cal que sigui presentada als
espectadors. Aquesta és la funcié que porta a terme la distribuidora. Augrus (2000) afirma que
si el film no arriba al public, la pel-licula no existeix i que d’aqui és d’on les distribuidores treuen

tota la seva forga.
El professor Jacoste (1996) concreta que les funcions de les distribuidores sén les seglients:

1) Exercir la tasca d’intermediacié comercial, mitjancant I'organitzacié de distribucio
propia, situant-se entre les empreses productores i les empreses exhibidores.

2) Contribuir a la resolucié del problema economic-financer dels processos de produccio i
ajudar casi sempre a la resolucid del mateix problema en la comercialitzacié del
producte pel-licula. En els dos casos s’utilitzen els anomenats avancament garantits de

distribucié?, que solen constituir la part més aparent de risc empresarial de distribucid.

Jessica Izquierdo (2007) afirma que “la importancia de la distribucié creix en termes de
comercialitzacié cap al consumidor final, ja que sol ser la responsable de les accions de promocio

i de publicitat portades a terme pel llangament d’una pel-licula.” (Izquierdo, 2007, p. 71)

3.1.2.3 U’exhibicié

Jessica lzquierdo (2007) explica que “el procés d’exhibicid consisteix en la comunicacié publica

de la pel-licula produida. Es I'tltima fase de la cadena, el moment que es materialitza I’objectiu

! ’avancament garantit de distribucié és la quantitat econdmica avancada per les distribuidores
audiovisuals al productor audiovisual per quedar-se amb els drets de distribucié. (Landeira, 2006)
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final de la indUstria, la consecucié del negoci cinematografic, que s’obté al donar a coneixer al

public consumidor de la pel-licula”. (Izquierdo, 2007, p. 72)

La mateixa autora afegeix que és la primera de les tres finestres tradicionals de I'explotacié d’una
pel-licula, tenint en compte que les altres dues sén video i televisid. Aquestes son les més
rendibles quant a comercialitzacié. La notorietat es produeix gracies a les sales i repercuteix en

la posterior vida comercial de la pel-licula.

Jacoste (1996) parla de I'empresa d’exhibici6 com aquella que compleix dues funcions.
Possibilitar el consum de la pel-licula per part d’un public en un local adequat per aquest objectiu
i interpretar els seus gustos i desitjos. L’autor reconeix en la primera funcié el principal risc
empresarial de I'exhibicid, ja que la disposicié d’un establiment que compleixi les exigéncies de

projeccid, so i confortabilitat requereix inversions importants en infraestructura.

Joel Augros (2000) diferencia tres mercats d’actuacio per a la pel-licula. Un mercat primari,
compost per les sales cinematografiques. Un mercat secundari, format per les finestres
d’exhibicid posteriors a la projeccié en sala, que sol seguir una cadena d’explotacié: video-DVD,
televisié de pagament i televisié oberta. | finalment, un mercat terciari que explota la imatge de
la pel-licula a través de llicéncies, videojocs, parcs d’atraccions, etc. No obstant, si bé en termes
de comercialitzacié es parla de tres finestres tradicionals, el procés d’exhibiciéd queda reservat a

la sala cinematografica.

Jessica lzquierdo (2007) conclou que “Si la produccid s’encarrega d’elaborar la pel-licula i la
distribucié de canalitzar-la cap a I'espectador, el procés d’exhibicié és aquell que permet la

connexié real entre pel-licula i espectador”. (Izquierdo, 2007, p. 73)
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3.2. Marqueting aplicat al cinema

Per tal d’entendre la utilitzacid del marqueting en el context cinematografic, en el seglient
capitol es definiran els conceptes principals. Per altra banda, es determinaran quines sén les
eines que s’utilitzen en la comunicacié comercial del cinema i es desenvoluparan quines sén les

seves funcions.

3.2.1. Introduccié al marqueting cinematografic

David Matamoros (2009) defineix el marqueting com “un conjunt d'accions tant estrategiques
com operatives, desenvolupades per una entitat, encaminades a optimitzar el seu
posicionament davant d'una societat o un mercat, mitjancant la satisfaccié dels interessos de la

demanda, ja siguin necessitats o desitjos”. (Matamoros, 2009, p. 22)

Partint de la visi6 de Marta Baldd i Pid Vernis (2009), la condicié de la industria cultural i
d’entreteniment, és a dir, d’art industrial, ha acompanyat al cinema en tota la seva historia i ha
marcat la seva personalitat com a negoci, producte i obra creativa. Aquesta dualitat ha provocat
una discussio entre llibertat de creacié de I'autor de I'obra i les normes que regeixen el mercat.
Per exemplificar-ho, els autors comparen la cinquena entrega d’una saga de parodies sobre un
genere de la factoria Fox, com podria ser Scary Movie, amb una pel-licula realitzada pel director
catala Albert Serra, per exemple Honor de cavalleria, que tracta la soledat de I’home amb una
mirada contemplativa i metaforica. Els dos films responen a unes necessitats i uns objectius

completament diferents i per tant, tenen publics, canals de distribucié i cicles de vida diferents.

Segons Toby Miller (2005), cada anunci, critica de pel-licula o esdeveniment publicitari
proporciona informacid a partir de la qual es pren una decisié sobre el que I'espectador anira a
veure. Tota la informacid publicitaria que rep el public redueix els riscos de la vida diaria que
comporta gastar diners. Per exemplificar-ho, I'autor ho compara amb I’adquisicié d’una peca de
roba: un no pot comprovar com és una pel-licula sense pagar per veure-la, a diferéncia d’un
jersei d’una botiga. Es per aix0, que es pot dir que el marqueting dels films és un plus informatiu
que ajuda a l'espectador a realitzar una compra racional d’'una entrada de cinema sota
circumstancies que en realitat el forcen a fer quelcom molt irracional: comprar un producte a

cegues.
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3.2.2 El marqueting mix: Les quatre C’s del marqueting del cinema

Segons Kotler (2006), el marqueting mix és el conjunt d’eines operatives de marqueting que una
empresa pot utilitzar per obtenir la resposta desitjada del seu target. Jerome Mc Carthy (1960)
va classificar aquestes eines en quatre grups basics que sén coneguts com les quatre “P” del
marqueting, fent referencia al producte, preu, promocio i lloc (product, price, promotion and
place). Posteriorment, Kotler i Scheff (2004) van afegir una cinquena “P”, les persones, fent
referéncia a 'equip huma que forma I'organitzacid i que pot potenciar o disminuir I'efectivitat
del marqueting. Robert Lauterborn va replantejar la teoria de les “P” convertint-les en les 4 “C”
del consumidor: consumidor (necessitats i desitjos), cost pel consumidor, conveniéncia i
comunicacié. Aixi, el producte ha de satisfer les necessitats i desitjos del consumidor; el preu ha
de correspondre’s amb el cost que significa pel comprador; el lloc, amb |la conveniéncia per rebre
el servei o comprar el producte; i la promocid i la publicitat, amb les necessitats de comunicacié

i informacid del destinatari del bé.

A més, Stephen Brown (2006) parla també de les “C”, concretament de la promocié i la
comunicacié. Brown explica que la critica, la censura i la controvérsia sén realment les tres “C”
de les comunicacions de marqueting efectives en un mén mediatic en massa com el nostre.
(Brown, 2006). Aquesta idea és especialment aplicable en 'ambit de I'oci i entreteniment — i
més concretament en el cine- on la competéncia entre productes, marques i formes és cada

vegada major.

A continuacid, s’explicara el procés de llangament d’'una pel-licula a partir de cada una

d’aquestes estrategies segons la classificacid efectuada per David Matamoros (2009):

3.2.2.1 Client
El client es pot definir per diversos factors com poden ser el genere de I'espectador, I'edat, la
classe social i la poblacid on resideix, entre d'altres. Aquestes dades informen sobre qui és el

client final i com arribar-hi i per tant, com s’haurien de dissenyar les campanyes.

Aguest aparat es desenvolupara d’una forma més detallada en el seglient apartat que parla

sobre el public.

3.2.2.2 Canal

El canal és el mitja pel qual es decideix on es distribuira el producte. L'objectiu principal de
distribucié de pel-licules és la sala de cinema. No obstant, la rapida evolucié de les noves
tecnologies i les noves realitats fa que mitjans com les descarregues il-legals i/o legals d’Internet,

PPV, televisio (pagada o gratuita), DVD, etc. també s’hagin de considerar. Hi ha diferents formes,
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i segons el public al qual ens dirigim, haurem d'aplicar, en conseqliéncia, unes o altres. A més,
cadascuna d'elles permet subtipus: el producte enfocat a un cinema d'autor en versid original
és dificil veure’l en multi sales de centres comercials, ja que el seu public no les sol consumir
alla. Un espectador no anira a buscar El desconocido del lago a uns multicines. El public
d'Internet no és el mateix que el de la televisio generalista. El de DVD de col-leccionista no sol

ser el mateix que el de lloguer, entre d’altres casos.

3.2.2.3 Cost

El tercer element que cal tenir en compte és el cost. Des del punt de vista del marqueting sera
important per diversos motius que incideixen directament en el P&A (Print and Advertising). En
el cas d’Espanya, el cost o el preu que es paga per entrar a veure una pel-licula és unitari, sigui
el tipus de pel-licula que sigui, i no es pot fixar per part del distribuidor o del productor, sind que
hi ha un acord per part dels exhibidors. Aquest cost varia segons el client (si és urba, si va a multi
sales, si és jove o gran i té descomptes, en funcio del dia en que vagi a la sala...), i la mitjana del

gue paga cadascu és diferent. (Matamoros, 2009)

Quant a condicions sobre el preu, en general I'exhibidor es quedara al voltant d'un 45% de la
recaptacio de taquilla (aqui és on cal tenir en compte qui és el client final), un cop descomptats
els drets d'autor i I''VA (aproximadament un 9%). | després cada distribuidor haura pactat amb
el productor com es reparteixen el 55% restant. Encara que, com qualsevol contracte, les
condicions poden variar segons la major o menor influéncia que es pugui exercir. (Matamoros,

2009)

D'altra banda, cal tenir en compte quantes copies del film es llengaran al mercat. Aquesta decisié
és determinada per a I'estratégia de marqueting (que normalment assenyala el distribuidor). El
preu per unitat sera més baix com més copies es facin. A Espanya es compta una mitjana de
1.500 euros per copia, encara que el preu pot variar entre 1.000 i 2.000 depenent de les copies,
del laboratori, de la qualitat, del metratge etc. Tot i aixi, la digitalitzacié suposa una revolucio
qgue modifica aquest index. L'1 de gener de 2014, es va reconvertir el sector de I'exhibicié a
Europa, substituint les copies de 35 mm per formats digitals. Actualment, cada sala de cinema
rep un codi a l'ordinador i un satellit envia una senyal de la pel-licula que cal projectar,

estalviant-ne aixi el transport, les assegurances, les copies, part del personal, etc.

Actualment, també s’esta debatent el preu que s’hauria de pagar per consumir un producte
audiovisual, ja que com es mostrara més endavant, a Espanya es percep que el preu de les
entrades son elevats. A les Jornades Professionals sobre Noves Estratégies de Marqueting de

Cinema Independent, Jaume Ripoll (2015) gliestionava aquest preu i plantejava per qué tots els
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ciutadans havien de pagar la mateixa quantitat quan per una bona part de la poblacid representa

un alt cost respecte els seus salaris.

3.2.2.4 Comunicacié

Cada pel-licula és un producte diferent a la resta, és Unica. Es per aquest motiu, que per moltes
semblances que hi pugui haver entre elles, les estrategies de comunicacié han de ser diferents i
han d'estar adaptades a la propia obra. Hi ha blockbusters? que necessiten I'elaboracié de grans
campanyes i estrenes massives, i hi ha films que demanen un tractament que els permeti rotar
i estar en sales molt més temps. Fins i tot hi premsa que tractara millor a unes que a les altres,
o que els permetra accedir a un target d'acord els objectius marcats. Segurament, és un dels
elements clau a qué més atencio cal prestar i que requereix una gran creativitat per aconseguir
un posicionament clar, a través d'un pla de comunicacio elaborat, un pla de mitjans, promocions,

etc.

3.2.3 El public de les sales exhibidores

En el seglient capitol, s’efectuara un analisi de la tipologia i perfil dels espectadors que
assisteixen a les sales cinematografiques ja que, tal i com afirma Ignacio Redondo (2000) “Cada
grup d’aquests exigeix un tractament particular, per exprimir al maxim els beneficis que pugui
generar. Avui en dia, la promocié cinematografica mai es dirigeix a tota la poblacié, senzillament

perqué la majoria queda fora de la demanda potencial.” (Redondo I., 2000, p. 120).

En el seglient apartat s’observara que les pel-licules es creen per a uns segments concrets, s’hi
concentren esforgos comercials i es determina un posicionament especific. No obstant, cal tenir
en compte que no existeixen unes regles rigides, sind que sén tendéncies que poden contribuir

a orientar I'estrategia i la presa de decisions.

“L’analisi de I'espectador és indispensable per segmentar els mercats, ja que qualsevol
estrategia amb aquest objectiu pressuposa dos requisits basics. Primer, que es puguin identificar
grups diferenciats quant a habits, gustos i motivacions: aqui veurem el més basic, que consisteix
en tragar el perfil dels espectadors, i discernir entre habituals i esporadics. En segon lloc, que es

verifiqui que els segments sén economicament atractius, tant per factors del mercat (mida

2 Un blockbuster és la combinacié de I'éxit financer i critic, un bon storytelling i I'eleccié del moment
oportl. Esta determinat per l'impacte que té en la cultura i per la seva habilitat per suportar el pas del
temps. (Ford, 2010)
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suficient, capacitat adquisitiva...) com per factors interns de I'empresa (posicié competitiva,
avantatges sostenibles...). Complint ambdds requisits, és possible dissenyar productes adaptats
a cada segment; difondre’ls mitjancant promocions i anuncis especifics, amb la suficient
cobertura en el public objectiu; fixar-los uns preus especials com a estimul; o distribuir-los a

sales diferents.” (Redondo I., 2000, p. 120)

Pau Brunet (2009), en el seu capitol sobre analisis de taquilles, defineix que el manteniment
d’una pel-licula és “la capacitat d’una pel-licula de romandre a la ment dels seus espectadors
potencials multiplicant aixi la seva recaptacié varies vegades al llarg de la seva explotacid. El
manteniment es mesura tipicament pel nimero de vegades que I'acumulat total d’'una pel-licula
multiplica la recaptacio del primer cap de setmana. A Espanya aquest numero és x3, tot i que si
la pel-licula té un consum rapid (grans blockbusters, per exemple) es situa sobre x 2,4, sent

x1,8/2 un fracas i x5/6 un gran eéxit”. (Brunet, 2009, p. 130)

El mateix autor, Pau Brunet (2009) assenyala que el public és un element clau a I’hora d’afavorir
el manteniment d’una pel-licula. Alguns perfils estan més predisposats a mantenir una pel-licula
que d’altres i cada grup té unes tendencies diferents a I’'hora d’anar al cinema: alguns es deixen
seduir per la novetat, altres per la critica, altres per la recomanacié d’un conegut, etc. Brunet,
efectua una classificacid de tipus de publics segons les edats i les caracteristiques socials que

s’exposara a continuacio:

e Target infantil/familiar: es composa de pares i mares que acompanyen els seus fills a
veure cinema infantil. Es deixa portar molt per la novetat per peticié dels fills,
influenciats per la pressié de la publicitat i del merchandising. Es un target que va al cine
amb freqiiéncia, i que, per escassetat de novetats constants, moltes vegades va a veure
el producte que hi ha. Va a cines d’extraradi perque moltes families viuen fora de la gran
ciutat.

e Target adolescent/juvenil: és el public de 12 a 24 anys, que assisteix al cinema a veure
la novetat. Hi va en grans grups i amb forca freqliéncia, prefereix generes d’accio,
comeédia, terror i fantasia/aventures. Va a cines de grans centres comercials.

e Target jove/adult: és un segment amplii genéric, d’edat entre 25i 40 anys, que es deixa

III

seduir per la novetat, el “soroll” i el prestigi de la pel-licula, pero també per la seva mida.
Es un target que assisteix al cinema amb regularitat perd no amb excessiva freqiiéncia,
entre 3 0 4 vegades I'any, i opta per la pel-licula de moda de la temporada.

e Target alternatiu/cinéfil: és un target que no es defineix per edats, encara que

majoritariament té entre 20 i 50 anys. Aquest assisteix a cines de ciutat de versio original
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i s molt influenciable pel prestigi de la pel-licula o pels seus actors. Es molt constat i pot
anar al cine més d’un cop al mes.

e Target adult classic: és el public major de 40 anys de classe mitjana/mitjana alta, que
assisteix a cinemes de ciutat buscant pel-licules dramatiques o comeédia, perd que no
s6n mainstream?® necessariament. Es deixa influenciar molt per amics i coneguts, aixi
com per la premsa escrita. Sol ser femeni i no assisteix en massa a |'estrena.

e Target adult mainstream: és un public adult de més de 40 anys, especialment masculi,
gue es deixa seduir per la novetat i que sol buscar cinema d’accid, intriga o comeédia
light.

e Target major: son els espectadors de més de 60 anys, que assisteix al cine amb molta
freqglieéncia, unes dues vegades al mes. Acostuma a ser un public femeni, molt
influenciable i que va amb petits grups a sales urbanes. Té especial predileccié per les

comedies i pel producte de prestigi.

A continuacid s’adjuntara un quadre resum dels tipus de publics objectius a partir de la

classificacié de Pau Brunet (2009).

3 Mainstream és un anglicisme que significa tendéncia o moda dominant. La traduccié literaria del terme
mainstream és "corrent popular". (Significados, 2015)
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Tipus d’espectadors de les sales d’exhibicié cinematografica

Edat Sexe Fregiiencia Tipus de sales Geénere/Tipus de Influéncies
films
Infantil/Familiar Pares i fills Ambdds Molt alta Cine d’extraradi Infantil Publicitat i
merchandising
Adolescent/Juvenil 12-24 anys Ambdods Alta Cines de centres Accio, comedia, Novetat
comercials terror, fantasia i
aventures)
Jove/Adult 25-40 anys Ambdds Mitjana - Must see de la Novetat, resso,
temporada mida i prestigi del
film.
Alternatiu/Cinefil 20-50 anys Ambdds Molt alta Cines urbans Cinema en versid | Prestigi i actors del
original film
Adult classic Major de 40 anys Majoritariament - Cines urbans Dramaicomedia | Amicsiconegutsi
femeni (no mainstream, ni premsa escrita
estrenes
necessariament)
Adult mainstream Major de 40 anys Majoritariament - - Accid, intriga o Novetat
masculi comedia light
Major Major de 60 anys Majoritariament Molt alta Cines urbans Comedies Prestigi

femeni

Taula 1: Tipus de targets segons la classificacié de Pau Brunet (2009). Elaboracio propia.




Pau Brunet (2009), considera que un altre aspecte a tenir en compte en el manteniment és la
relacid dels targets amb els géneres perqueé hi ha tipus de pel-licules que reaccionen millor amb
un public que amb un altre. “Els grans productes mainstream, com per exemple Indiana Jones o
Spider-Man, acostumen a caure molt perque el seu public s’esgota de forma accelerada perque
literalment, arrasen. Si agraden, obtenen un manteniment de x2,4/2,6 i si no enganxen es
qgueden per sota del x2,2/2,3 (que equival a caigudes de més d’un 50%, setmana rere setmana),
fet que provoca que no es consideri un éxit a causa dels alts costos de llancament i produccid.”

(Brunet, 2009, p. 132)

Brunet (2009) explica que en el cas dels productes més adults és habitual trobar un
manteniment de x3/3,2 ja que aquest sol ser majoritariament femeni i té tendéncia a recomanar
les pel-licules que la primera setmana enganxen a un grup (els quals els seus membres es
coneixen com a “connectors”), i durant les setmanes seglients al cercle que ha influenciat.
Aquesta singularitat provoca que el cinema adult es mantingui amb descensos moderats i, per
aixod, un manteniment per sota del x3 no pot ser un éxit, ja que significa que no ha enganxat.
L’analista és qui s’encarrega de preveure aix0 o detectar-ho en el cas que no estigui previst,

analitzant els moviments de les pel-licules quan no tenen un comportament habitual.

Dins I'apartat de manteniment, hi ha un altre fenomen molt relacionat amb el public i el génere
que l'autor té en compte: I'sleeper. Es defineix com una pel-licula que, per sorpresa, enganxa al
public i setmana rere setmana manté |'interés de I'espectador. El concepte també indica que la
pel-licula és desconeguda, que la seva promocid no es espectacular i que tot I'exit és
conseqliencia del poder de recomanacio de la gent que I’ha vista. Per exemplificar-ho, Brunet
parla de la pel-licula Once (2006), que va tenir un manteniment de x10, comengant amb una
discreta estrena de 55.000 euros en només 27 sales. En general, els sleepers son pel-licules
adultes, ja que és un target que acostuma a recomanar, i els generes clau sén el drama romantic

i la comédia de bones intencions (feel good).

L'autor conclou que “el manteniment és el resum de la carrera d’una pel-licula i mostra com ha
estat el seu recorregut, com ha afectat la promocié, la competéncia, el context i, sobretot, com

ha reaccionat el public a la proposta”.

Aixi doncs, tal i com exposa M2 Luisa Gutiérrez (2013) el public és la causa i la conseqiiéncia de
I’existéncia d’un film. Es pot fer una pel-licula social, comercial, cultural o amb qualsevol altra
etiqueta pero totes les histories tenen un factor comu: van destinades al public, que és el centre

de la pel-licula.
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3.2.4. La competéncia en el cinema

Des del punt de vista del mercat, els competidors sén aquelles empreses que satisfan una
mateixa necessitat dels consumidors. Per exemple, un consumidor que compra un processador
de textos el que busca en realitat és un mitja d’escriptura, una necessitat que també satisfan els
llapis, els boligrafs o les maquines d’escriure. Seguidament, s’analitzara quins son els

competidors en el cinema.

Pau Brunet (2009) afirma en el seu capitol d’Andlisis de taquillas que la competéncia son tots
aquells films que estan a la cartellera i que poden impedir que el public opti per anar a veure

una pel-licula concreta.

Les distribuidores comuniquen a Nielsen EDI les seves estrenes i dates i la pagina elabora un

calendari que s’utilitza com a eina per fer el planning d’estrenes.

Segons Brunet (2009), la millor manera de treballar la competéncia és coneixent-la
detalladament i observant el seu posicionament, les seves aspiracions, el tipus d’estrena, public,
cost, etc. En els analisis hi ha dues maneres de veure la competéncia: com a enemic o com a una

estrena més que pot dinamitzar la taquilla general.

Els films poden ser considerats competencia directa o indirecta. La directa busca el mateix target
0 un posicionament similar. La indirecta, en canvi, busca un altre target i pot ser positiva perque
en el cas de ser oposada pot potenciar els elements diferenciats de les dues pel-licules i
d'aquesta manera fer que les dues propostes convisquin en el mateix espai temporal sense

perjudicar-se.

Brunet (2009) assenyala que la competencia indirecta pot ser un element molt dinamitzador de
la taquilla. Per exemple, dues grans estrenes simultanies fan tanta promocié que la gent té ganes
d'anar al cinema, i aixo afecta positivament a les dues estrenes. Aquesta és una singularitat

important del public: es deixa influenciar pel context.

El mateix autor explica que a Espanya hi ha un limit d'estrenes que pot absorbir el public, i esta
al voltant dels tres grans estrenes per cap de setmana i mai enfocats al mateix public, siné a dos
o tres targets diferents. Més de tres estrenes és negatiu, ja que |'atencié es fragmenta i pot
traduir-se en només una estrena amb éexit. Per exemple, la setmana d'estrena de Quemar
después de leer (2008) hi havia quatre estrenes grans, tots ells pensats per al target adolescent:
La conspiracién del pdnico (2008), Sants (2008), Una conejita en el campus (2008) i Sexykiller

(2008). Cap de les quatre va superar els 3.000 euros i Quemar después de leer es va quedar amb
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la primera posicié amb gairebé 6.000 euros de mitjana per cinema. Era I'inica pel-licula adulta.

La competencia es pot treballar amb I'analisi i el marqueting, pero la saturacié no.

3.2.5.El marqueting en el procés de creacié d’una pel-licula
En el seglient apartat, s'observa I'aplicacié del marqueting a la primera fase de la creacié d’una

pel-licula, la produccid.

Tal i com apunta Paco Rodriguez (2009), en el moment que s’inicia el procés de venda d’una
idea, un equip, una pel-licula, una localitzacié, una aposta artistica, un director, un guionista, un
producte, un negoci, un contingut..., s’inicia el procés de marqueting. Tot aixd, no només es ven
a directors, actors o musics sind que també es fa a organismes publics que poden oferir certes
ajudes, a les televisions, als distribuidors, als agents de vendes, al mercat internacional, als
festivals, als critics, al public que va al cinema o compra un DVD, als bancs, avaladors, inversors
privats, coproductors... és a dir una gran quantitat de persones i entitats necessaries per als

productors.

La fase de la produccié inclou I'escriptura del guid, la cerca dels talents, la preparacié d’un primer
pressupost de produccié i un pla economic que permeti la seva presentacié a financers i a

coproductors potencials.

Moltes de les decisions que es prenen durant aquesta fase, repercuteixen directa o
indirectament sobre la pel-licula, els seus processos i costos de produccid, promocié, marqueting

i vendes anticipades.

Rodriguez (2009) afirma que abans d’emprendre qualsevol projecte, cal que els productors es

facin una serie de preguntes i buscar-ne respostes clares i sinceres:

e Hiha molts projectes d’aquest tipus al mercat?

e Hiha projectes d’aquest tipus que sortiran al mercat?

e Hiha alguna audiéncia per aquest projecte i quina seria?

e Com s’arriba a aquesta audiéncia?

e De quin pressupost es disposa?

e Sera necessari coproduir a nivell internacional?

e Quant costara la distribucio i la comercialitzacié d’aquest projecte?
e Que té aquest projecte que no tinguin els altres?

e Per que es vol fer aquest projecte?
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e Per quin mercat?

Una vegada s’han trobat aquestes respostes, es pot definir, determinar i orientar el projecte en
la seva etapa inicial de desenvolupament. Aquestes respostes també permeten avaluar la
viabilitat del projecte, el seu potencial comercial, el seu cost i la recuperacié de la inversio, aixi

com també els seus beneficis potencials. (Rodriguez, 2009, p. 70-72)

El mateix autor, opina que cal tenir molt clar que qualsevol decisié que es prengui en el procés
de produccio, esdevindra una decisid de marqueting. L'estrategia de venda del projecte sera
coherent amb la seva dimensié, depenent de si és un projecte d’ambit nacional o cal fer una

coproduccid internacional a causa de I'elevat pressupost de produccid.

La definicié de la linia editorial i la politica de desenvolupament que es portara a terme per part
de Rodriguez (2009), sén decisions fonamentals que cal prendre a I’etapa de produccid. Es poden
escollir dos tipus de projectes, els propis o els aliens els quals ja han estat desenvolupats

préviament.

Un cop s’hagin pres aquestes decisions, caldra treballar amb el guionista i I'equip de produccié
per tal desenvolupar el projecte i aconseguir el seu finangament mitjancant la creacid d’una série

d’elements basics:

e |dea/concepte

e Tractament

e Descripcid dels personatges

e Biblia grafica

e Localitzacions

e Sessions de gags per comedies

e Guio de versions successives

e Guio de vendes (versid anglesa, adaptat i no traduit)
e Artwork/Material promocional

e Pagina web del projecte

e Poster/Guies

e Presentacions (Power Points/Executables)
e Teaser o pilot

e Qualsevol altre tipus de material que ajudi a vendre el projecte
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El talent és el seglient element que els productors tenen en compte per tal de donar valor afegit
al projecte. Segons Rodriguez (2009), I'exit d’'una pel-licula no depén directament del director,
sind que ho fa del guié. Totes les activitats de difusiod i explotacié derivaran de la historia que es
pretén explicar. No obstant, poques vegades s’utilitza el guionista per a promocionar el projecte,
excepte quan el guionista és molt reconegut en el sector i té uns bons resultats de taquilla.
L’autor afirma que el valor del projecte en ficcid es troba sobretot en els interprets, el director i

la produccid. El talent és un dels elements que permetra atraure socis o inversors potencials.

3.2.6. Els components del film com a eines de marqueting

Marta Baldd i Pio Vernis (2009) analitzen els components d’una obra col-lectiva com és un
llargmetratge que permet identificar les unitats que cal treballar en el llibre Distribucion y
marketing cinematogrdfico. Segons els autors, cada seccié funciona com a part d’'una campanya

de marqueting:

e Talents. SAn tots els participants creatius del film, des dels actors fins als directors i

productors. Segons una enquesta d'habits i practiques culturals a Espanya feta per
I'ICAA el 2006, un 24% del public declara escollir una pel-licula pels seus actors. Les
estrelles solen ser el recurs més immediat per cridar I'atencié del public, ja que
s’identifiquen com una garantia (concepte marca). Els responsables de la realitzacié
també funcionen com a reclam per al public, a més de garantir la solvéncia del projecte
als productors a la fase del disseny.
El director pot ser una marca, pero sén pocs aquells que aconsegueixen posicionar-se a
la ment del public. Tot i aixi, quan ho aconsegueixen funcionen com a poderoses
marques per a seduir el public. Woody Allen, Quentin Tarantino o Steven Spielberg sén
bons exemples de directors posicionats com a marques. Malgrat aixd, segons els
resultats de I'enquesta d’habits i practiques culturals a Espanya (2006), només en un
10% dels casos es menciona el director.

e Argument. El tema o I'argument és un dels motius principals pels quals el public va a
veure una pel-licula. En una enquesta I'any 2006 per I'ICAA realitzada a gent que anava
al cinema, un 53% declarava que aquest era el motiu que els portava a decidir-se per un
film en concret. D’aqui sorgeix la importancia de crear les sinopsis pensant en el public
potencial al que ens dirigim i mantenint una coheréencia amb el posicionament i les

estrategies escollides i que aquestes resultin seductores. La sinopsis és un dels elements
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de promocié més economics i efectius a causa de la seva gran difusid (cartellera dels
diaris, revistes, Internet, etc.).

e Factura. Es el resultat visual de la pel-licula. La qualitat dels recursos materials i I'habilitat
dels seus responsables és fonamental, no només per acompanyar i reforgar la historia,
siné perque funciona, a més, com a eina fonamental per a la campanya de promocid, ja

gue és un recurs que transmet de forma immediata el to i la qualitat de la pel-licula.

3.2.7 La comunicacié comercial cinematografica

Toby Miller (2005) afirma que per a qualsevol que pensi en anar al cinema, el marqueting de
promocié apareix en primera instancia com a servei. Cada anunci, critica de pel-licula o
esdeveniment publicitari proporciona informacio a partir de la qual es pren una decisi6 de veure

una pel-licula o altra.

“La qualitat artistica no s’obre al mercat sense una difusié massiva prévia” (Redondo 1., 2000,

p. 68)

Com han argumentat diversos autors en els apartats anteriors, tota pel-licula requereix una

comunicacié comercial especifica i coherent amb el posicionament que vol aconseguir.

“Cada pel-licula i cada distribuidora ha de comptar amb un pressupost especific per la promocio
i aquest s’ha optimitzar al maxim buscant la combinacié perfecta de mitjans, accions i

activacions.” (Redondo I., 2000, p. 68)

Aixi ho corrobora un estudi efectuat pel portal Statista (2014) , que demostra que el segon factor
que influeix als consumidors nord-americans per anar al cinema és la publicitat, just després de

les recomanacions d’amistats.

Ignacio Redondo (2000) explica que les accions de comunicacié corresponen a les distribuidores
de cada zona geografica tot i que en el cas nacional alguns productors locals sén els encarregats
de la promocid. Aquestes accions son encara més importants quan els espectadors disposen
d’una oferta d’activitats molt variada com les diversions domeéstiques, espectacles culturals i
esportius, activitat a 'aire lliure, etc. Com s’ha esmentat anteriorment al capitol dedicat a la
competencia del cinema, aquests plans substitutius i, tota aquesta varietat, dificulta que el

public elegeixi visionar una pel-licula en una sala.

Redondo (2000) apunta que analiticament, la comunicacié compleix varies funcions orientades

a facilitar I'eleccido d’un film. Aquesta decisid segueix un procés gradual que pot prendre
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multiples formes segons cada perfil psicologic i les diferents circumstancies. En termes generals,

I'autor identifica les seglients etapes en el procés:

1.

Coneixement. Qualsevol accid, com escollir una pel-licula recent estrenada, requereix
una informacié preévia. Per aixo, les pel-licules que estan a la cartellera s’han de donar a
coneixer de forma massiva mitjancant una comunicacid adequada. Es tracta de
seleccionar els mitjans que garanteixen la difusié suficient entre els espectadors
potencials. Amb aquest objectiu, és indispensable una publicitat convencional que
garanteixi una cobertura amplia a la poblacié. Es busca el mateix efecte generant
noticies i reportatges, ocupant aixi un espai gratuit als mitjans de comunicacid. La
fragmentacié d’audiencies, conseqliéncia de |’atomitzacié de suports, és una amenaca i
una oportunitat al mateix temps: oportunitat, perque disposa de suports especials per
a cinefils, a la televisid, revistes i a practicament tots els mitjans; amenaca, perque
arribar a grans cobertures exigeix combinar molts suports i per tant s’encareix el

pressupost.

Interés. Només una part de la informacié rebuda incideix eficagment als consumidors a
causa de la saturacid de missatges. En aquest punt és fonamental utilitzar creativitat
incisiva i persuasiva pero no basada exclusivament en |'originalitat o la provocacié. La
campanya hauria d’emfatitzar els elements clau: actors, sobretot si inclou estrelles; el
director, que en casos com el de Steven Spielberg, suposa una noticia d’interes mundial;
el pressupost, que es pot associar a la qualitat; el genere, que esta molt relacionat amb
el public objectiu del film; els premis rebuts, que condicionen enormement la notorietat;
i a la recaptacio obtinguda a altres paisos, que influeix en les expectatives d’exhibidores

i espectadors. Tots aquests aspectes no sén determinant, pero si molt influents.

Avaluacié. En aquesta etapa, el consumidor valora i compara les alternatives. Pot
realitzar un judici racional, sospesant els pros i contres de la decisié o, simplement,
basar-se en un impuls emotiu, que també amaga certa avaluacié. Un cop més, es
valoraran els elements capitals assenyalats al punt anterior. En canvi, I'origen del pais
del film és un aspecte poc valorat pels espectadors aixi com la productora o la
distribuidora (amb excepcions com les obres de Walt Disney). La sala d’exhibicié pot
afectar al procés de decisid perque part del public busca les que estan ubicades a zones

determinades o que tenen certes prestacions.
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4. Decisid. Aquest acte, que culmina el procés, sera realitzat de forma progressiva per la
poblacié. Els primers espectadors atrets a les sales son aquells espectadors més
interessats, entusiastes, entesos i innovadors. Les opinions d’aquest grup, reduit pero
expert, tindran molta influencia en la difusid de la pel-licula: els seus comentaris
s’expandiran, estimulant o desanimant a la majoria del public que es guia per I'opinid
de tercers. A més, I'opinid publica es va formant molt influida per les critiques recollides
als mitjans de comunicacio, principalment als especialitzats. Tot I'ambient generat és la

causa proxima que molts individus es decideixen per una pel-licula.

José Antonio Bello (2008) recalca que per realitzar una bona campanya de promocid

cinematografica es necessita contactar amb una agencia professional que posi a disposicié:

e Cap de premsa. El cap de premsa s'encarrega de contactar amb els professionals del
periodisme i la comunicacié. Els diaris, les revistes, la radio i els programes de televisio
son una publicitat directa i gratuita que cal explotar (publicity). La seva tasca consisteix
en avancar dades generals sobre les produccions per generar la noticia i concertar la
presencia en els rodatges de col-laboradors experts -redactores, cameres i fotografs- en
els anomenats “dies de premsa”.

e Gabinet de comunicacié. El gabinet de comunicacid té la funcido d’intensificar
I'expectacid del public per veure la pel-licula. Crea en |'espectador la sensacié d'estar
perdent I'oportunitat de veure una bona pel-licula.

e Consultories. Empreses d'estudi de mercat que han desenvolupat sistemes capacgos de
preveure el comportament dels espectadors mesos abans de I'estrena. S'han dissenyat
metodologies per tal de proporcionar informacié a productors, distribuidors i directors
de cara a la presa de decisions. Cadascuna de les metodologies avalua una fase del
projecte cinematografic.

e Test del guid. Permet coneixer l'interés que genera; la consisténcia del relat i els seus
moments més importants aixi com també les possibilitats dels personatges principals.
Els resultats es generen a través d’enquestes individuals projectives i reunions de grup
dirigides a unes 10 persones.

e Test de copia estandard. Estima la resposta comercial de la pel-licula, traca el perfil
social i demografic, determina els arguments optims de venda, com adequar els suports
promocionals (cartell, eslogan, trailer...) i ddéna pistes sobre les estrategies de

marqueting i marxandatge. El métode és similar al test anterior.
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e Test de trailer. Determina la capacitat persuasiva del trailer, posicionant en les
preferencies de |'espectador. La metodologia fa servir les técniques anteriors i també
200 enquestes per coneixer el grau de notorietat assolida per la pel-licula a dues

setmanes de |'estrena.

Angel Iglesias (2013) conclou que cal ser conscients de la importancia de promocionar bé el
cinema i de les possibilitats de comunicacié que existeixen per atraure a més public, fet que
incrementara les vendes de taquilla i es podran crear “marques cinematografiques”, tal i com
han fet Tarantino o Spielberg a Estats Units, on els experts de promocié creen nous models de
comunicacid per donar a coneixer els seus productes, tant a mercats nacionals com
internacionals, aconseguint éxits de taquilla milionaris que a vegades no tenen a veure amb la

gualitat de la pel-licula.

3.2.8. Les eines principals de comunicacié cinematografica

A continuacid, es portara a terme una descripcié detallada de les eines directes i indirectes
utilitzades per a la comunicacido cinematografica. Aquestes eines sén utilitzades per les
productores i distribuidores i tenen una funcié informativa i publicitaria. L’autor Rafael Linares
(2009) efectua una diferenciacid entre eines directes i indirectes en el seu llibre La promocidn

cinematografica i en aquest treball es seguira la seva proposta.

3.2.8.1. La comunicacié amb eines directes

Les eines directes sén aquelles que s’elaboren amb I'objectiu de dirigir-se al consumidor final,
I’espectador potencial. La seva missio principal és la de generar l'interes per veure el film i
atraure al public a les sales cinematografiques. No existeixen intermediaris que alterin el
missatge, per la qual cosa la productora i la distribuidora sén els responsables finals de I'éxit o

el fracas d’aquestes eines.
- Cartell

“Si hi ha un element caracteristic i primordial de la publicitat cinematografica, aquest és
precisament el cartell, que ha format part imprescindible de la promocié de qualsevol pel-licula
des de les primeres projeccions dels germans Lumiére a Paris. No s'entén la publicitat d'un film
sense el seu corresponent cartell, el qual té la dificil missié de portar cap a la sala de cinema el
potencial espectador.”(...) “Historicament la imatge del cartell era, sovint, la primera informacié

que rebia l'espectador d'una pel-licula i a través d'ell es creava una primera impressio. Avui,
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perd, amb la diversitat de mitjans de comunicacié i de formats publicitaris, les primeres
informacions d'un film ens poden arribar per molt diversos canals, i la imatge del cartell n’és un

més.” (Museu del cinema, 2013)

Segons David Matamoros (2009), el poster és el resum de tot el treball de marqueting en un sol
element de venda. El poster ha d'evitar confusions amb altres productes culturals. Es a dir, el
poster d'una pel-licula ha de mostrar clarament que és una pel-licula perqué no es confongui
amb un llibre, una obra de teatre o un concert. A més, ha de suggerir, seduir i transmetre la
promesa principal de la pel-licula, explicant una historia en si mateix. Per a aix0 cal jerarquitzar
la informacié visualment i intentar unir estética i funcionalitat. El poster ha de ser adaptable a

diversos formats en la seva campanya de publicitat.

Fent referéncia a les diferéncies entre Europa i Estats Units, John Durie (2000) explica que
mentre que a la indUstria americana del cine el poster es consolidava com una important eina
publicitaria per a I'atraccié dels espectadors a sales, conscients de la capacitat de reclam de
I’'Star System, a Europa, el cartellisme cinematografic tenia un valor més artistic, en el qual
predominava la qualitat del disseny per sobre de I'aspecte quantitatiu de repercussié sobre els

espectadors.

Emilio Garcia (2006) apunta que des de la decada dels noranta els cartells de films espanyols
s’han anat aproximant més als models i estandards fixats pels equips de marqueting de les
pel-licules nord-americanes, prioritzant la funcionalitat sobre l'estética. Tot i aixi, encara
segueixen existint casos de dissenys de cartells de pel-licules que sdn considerats auténtiques
peces artistiques, com per exemple els que han estat realitzats per pel-licules de Pedro

Almoddvar.

El mateix autor afegeix que I'objectiu immediat d’un cartell és el de connectar amb el possible
espectador. Per aix0 s'imposa una immediatesa i es sol recérrer al rostre o a la icona més
representativa de la trama. Es per aquest motiu, que tal i com afirma Linares a La promocidn
cinematogrdfica, el cartell ha d’aconseguir transmetre la major quantitat d’informacié possible

sobre la pel-licula en una simple mirada de la persona que s’interessa per veure’l.

Amb I'objectiu de simplificar i facilitar I'eleccidé de la pel-licula, I'autor explica que s’han anat
creant una série de codis, estructures i estrategies. Des del desenvolupament de I'star system,
els estudis van descobrir que una manera de cridar I'atencié del public és la d’incloure la cara de
I'actor protagonista al cartell. D’aquesta manera, es corrobora que existeixen unes estructures

formals en funcié dels generes de les pel-licules.
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Rafael Linares (2009), descriu quines sén les principals funcions dels cartells de la seglient

manera:

e Cridar I'atencid de I'espectador potencial sobre la pel-licula anunciada.

e Donar a coneixer I'existéncia del film.

e Posicionar la pel-licula d’'una manera senzilla i rapida a la ment de I'espectador, a través
de I'encasellament d’un genere, estil o amb I’Us d’una serie de personatges.

e Comunicar les principals fortaleses d’una pel-licula, donant prioritat als aspectes

rellevants de la historia i més esperats pel public.

Fent referencia a les pel-licules espanyoles, I'autor afirma que es poden reconeixer una serie
d’estructures generals en funcid dels generes cinematografics com a principal element
diferenciador i que aquestes estructures s’han adoptat dels models proposats per la industria

de Hollywood.

Eduardo Garcia (1990) assenyala que I'Us del cartell és comu en els expositors exteriors i interiors
de les sales de cinema -al costat de les targetes o programes de ma- i en tot tipus de tanques
publicitaries del carrer. Les mateixes imatges apareixen en I'album de premsa de la pel-licula i
també es pot utilitzar en els llocs web, la caratula del DVD, el CD de la banda sonora, la publicitat
ambulant, els anuncis en diaris i revistes, etc. El fet que el cartell es segueixi utilitzant des de fa
més d'un segle, sembla avalar la validesa d'aquest model publicitari potser pel seu valor simbolic

i com a referent en la ment de I'espectador.

- Trailer

El trailer és “una pel-licula resum, (...) una anticipacié, un avang per I'espectador, del tema i
contingut de la pel-licula i del seu possible atractiu” (Cuevas A., 1999, p. 296). Es una de les eines
principals de promocié d’una pel-licula. El mitja fonamental és la projeccié a les sales
cinematografiques, orientat a una audiéncia molt susceptible i amb interés per I'actualitat
cinematografica. En el cinema, I'espectador ha pagat per un seient i es troba amb una major

disposicio, tant fisica com psicologica, per visionar un missatge.

El trailer agrupa tots els elements naturals de la pel-licula: titol, talents, musica; aixi com els
comercials: data d'estrena, premis, prescriptors, etc. (Matamoros, 2009, p. 68). Aquesta peca
publicitaria no només s’utilitza per cridar I'atencié de I'audiéncia potencial siné que també
s’utilitza per crear interes entre les distribuidores i exhibidores per tal de buscar una major

comercialitzacié del film a nivell internacional.
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El trailer, independentment del seu objectiu, pot estar orientat a dos perfils de public totalment

diferents:

e Pdblic habitual de les sales de cine. El trailer no només informa siné que la seva
funcié principal és la d’orientar la seva necessitat de consum.
e Professionals de la induUstria cinematografica. El trailer és utilitzat com una eina

promocional per facilitar la decisié del comprador i motivar una negociacio.

A part de la clara diferéncia que existeix entre els diferents publics, el trailer exerceix una série

de funcions ben diferenciades (Pardo, 2002, p. 364):

Donar a coneixer el titol d’'una pel-licula.

e Crear una impressio general de la pel-licula sobre I'audiéncia potencial.

e Assegurar que els espectadors o compradors coneguin al director i actors que
intervenen a la pel-licula, en el cas que siguin elements claus per la venda de la
mateixa.

e Crearinterés entre I'audiéncia per veure la pel-licula.

Tali com apunta Golderg (1991), la durada del trailer esta establerta des d’un minim de 2 minuts
fins a 3, tot i que alguns poden arribar a tenir durades superiors. En el cas que I"audiovisual sigui

inferior, d’uns 30 segons, se’l denomina teaser.

Segons Rafael Linares (2009) els trailers, independentment de les seves caracteristiques, es
realitzen com una peca publicitaria. Per aquest motiu, haurien d’estar elaborats per
professionals del sectors de la publicitat i no pel propi director de la pel-licula. En la industria
nord-americana es sol subcontractar a una empresa especialitzada en la creacié de peces
publicitaries en canvi, en la industria nacional, és habitual que els realitzadors siguin els
responsables del propi trailer del film. Els encarregats de dissenyar la peca tenen molta
responsabilitat a causa del gran valor que té com a eina publicitaria: els trailer sén probablement
I'opcid més important, efectiva i rendible pel marqueting d’una nova pel-licula. Un estudi
realitzat el 2002 per Variety i Moviefone va demostrar que els compradors d’entrades citen els
trailer com una de les principals influéncia per a I'eleccié de pel-licules, seguides de la televisid,

els diaris i Internet”. (Wasko, 2003, p. 198)

El mateix autor, afegeix que el trailer ha d’estar a la linia general marcada pel departament de
marqueting i el productor en I'estratégia de posicionament de la pel-licula, el seu llangament i
promocidé. Linares afirma que alguns casos, és necessaria I'elaboracié de diversos trailer per tal

d’arribar a diferents targets o amb la intencid de reorientar una campanya inicialment fallida.
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En I'elaboracid de trailer existeixen una serie de tecniques habituals i comunes que s’utilitzen

amb I'objectiu d’obtenir resultats positius (Pardo, 2002):

Escena especifica de la pel-licula. Consisteix en I’elaboracio del trailer a partir d’una
sequencia real extreta de la pel-licula per captivar el public amb la tematica o el to
del film. Per a I'ds d’aquesta estratégia és habitual comptar amb actors
suficientment coneguts que atreguin a I’espectador o utilitzar seqliencies d’un gran
impacte. Les sagues de pel-licules es poden veure afavorides amb aquest tipus
d’escenes ja que el public les recorda i ja sap on situar-les.

Gravacio d’imatges especials. Aquests trailers necessiten una gravacié prévia
d’imatges o accions especifiques pel seu Us en el muntatge definitiu de la peca
publicitaria. Per tant, és necessaria una planificacié previa de la gravacié dels plans
que s’inclouran en el pla de treball habitual del rodatge de la pel-licula. En altres
casos, es planifica la gravacié en exclusiva d’imatges per a 'elaboracié d’un trailer,
amb I'objectiu d’utilitzar-lo com a argument de venda per un projecte, la qual cosa
no és habitual. L'ds d’aquesta técnica suposa un increment de la inversid en
I'elaboracid del trailer.

Us de seqiiéncies i imatges de la pel-licula. El trailer convencional és el que utilitza
imatges i seqliéncies de la pel-licula amb un muntatge completat amb una veu en
off, dialegs de la pel-licula, so i musica. La consolidacio de I'edicid on line ha facilitat
I’'Gs d’aquestes seqliéncies amb muntatges molt elaborats i amb la possibilitat
d’elaboracio de diferents versions del producte definitiu.

L'Us de grafics. En alguns casos, les tipografies i logos acompanyats de la musica sén
utilitzats com a reclam publicitari. L'Us d’aquesta tecnica sol estar reservat als
teasers i a les pel-licules amb una identitat visual molt potent aconseguida
mitjancant els seus simbols com per exemple en els films Superman, Batman o

Matrix.

A part d’aquestes possibilitats, actualment és indispensable fer referencia a una nova forma

cada vegada més consolidada:

L’'us d’efectes especials i técniques de postproduccid. Es habitual que les pel-licules
de la industria nord-americana incloguin I'is d’efectes especials i de postproduccio,
a més del muntatge d’imatges. “Gairebé sempre, un trailer inclou efectes
d’animacid digitals i grafics en 3D integrats a |'accid real per tal d'incrementar el seu

valor d’entreteniment. (Kaplan, 2004, p. 16).
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Linares conclou que el trailer, acompanyat d’altres eines de promocié de la pel-licula, busca que
I’espectador potencial que vegi les imatges o articles sigui capag¢ de relacionar-los amb la
pel-licula que representa. “El trailer cinematografic és la primera impressié que té el public del
cine i d’Internet, aquesta és la feina més important i persuasiva que fem”. (Frieden, 2007, p.

253)

- Teaser

El teaser és una peca publicitaria que forma part de la campanya de promocié. Habitualment,
son trailers de curta durada, d’uns 30 segons i son un avangament de la informacié sobre un
film. En les campanyes de promocid es solen inserir als cinemes amb una gran diferéncia de
temps respecte I'estrena de la pel-licula (fins i tot una temporada anterior), amb I'objectiu

especific de despertar l'interés i donar a coneixer la pel-licula entre la seva audiencia potencial.

Aguesta peca sol ser una eina utilitzada en les grans produccions ja que exigeix una inversié molt
important en P&A (Print and Advertising). També és habitual I'Gs dels avangaments entre els
productors de caracter independent com a férmula d’atraccié de capital i argument de vendes

de les pel-licules que representen.

Com el trailer, el llancament d’un teaser és una estratégia molt important per aconseguir el
posicionament correcte de la pel-licula i una primera impressié efectiva. Les seves funcions i
tecniques sén basicament les mateixes pero un dels elements amb el qual es distingeix el teaser
és I'Us del secretisme com a principal estratégia d’atraccié. D’aquesta manera, s’incrementa el

desig i la curiositat entre els espectadors.

- Credits

Els crédits inicials i finals sén la informacié dels talents i I'equip técnic que han realitzat la
pel-licula. La seva funcié, exclusivament informativa, ha anat evolucionant a un major
desenvolupament visual. Independentment d’on es trobin ubicats, suposen un percentatge de
temps del film, a més d’una inversié economica per al productor que, depenent del seu estil, pot
arribar a ser elevada. Segons Roberto Gamonal (2005) “un comengament original i creatiu
aconsegueix ficar-se el public a la butxaca, crear un estat de disposicié favorable cap a la
pel-licula, si aconsegueix impactar en els segons inicials. Si el principi és important, també ho és
el final. La pel-licula no acaba amb el rétol de Fl. Els credits inicials ens mostren els participants

més rellevants del film (actors protagonistes, director de fotografia, productor, guionista, etc.),
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perd també intervenen una gran quantitat de professionals de caracter més técnic que passen
inadvertits per als espectadors ja que es presenten d'una manera que resulta avorrida. Més enlla
de deixar una mera constancia de la seva participacio, els credits finals també han de ser tractats

d'una manera més creativa.”

Linares exemplifica la importancia dels crédits com a eina de comunicacié persuasiva amb les
pel-licules de Pedro Almddovar. Aquestes sempre han compten amb un disseny que han permes
crear una imatge diferenciada i concreta de I'obra del director, facilment recognoscible i amb

una gran personalitat.

En general, son les grans produccions de cine nord-america les que compten amb un disseny
dels crédits que permeten ser un reclam publicitari per ells mateixos. L'autor ho exemplifica a
través de les pel-licules de Matrix, La Guerra de las Galaxias o El sefior de los Anillos o dels films

realitzats per directors com M. Night Shyamalan.

Finalment, conclou que els propis credits sdn una eina de promocié molt important en el
posicionament d’una pel-licula per als espectadors de la sala. Entre els crédits, la seleccié d’'una
tipografia adequada facilitara la identificacid del genere del film, com en el cas de la pel:-licula

Seven o amb I'estil o la personalitat de I'autor.

- Anuncis de televisio i radiofonics

Els spots d’una pel-licula sén “un material de més curta durada que els trailers, d’entre 20 i 30
segons, que s’insereixen als blocs de publicitat televisiva juntament a altres productes

comercials”. (Cuevas A. , 1999, p. 297). Rafael Linares (2009), afegeix que tenen la mateixa

naturalesa publicitaria que el trailer i tenen els mateixos objectius: donar a coneixer la pel-licula

i generar l'interés entre el gran public.

Quant a pressupost, utilitzar aquesta eina promocional suposa una important inversié en el pla
de mitjans ja que la televisio és el mitja més car per a fer publicitat. Es per aquest motiu que
I'autor creu que s’ha d’elegir un programa, un horari i una cadena adequada per a incloure
I’anunci i aixi tenir una major repercussio de la pel-licula. L’elevat cost pressupostari provoca
qgue en molts casos, I'Us de I'spot es limiti a la setmana anterior i posterior de I'estrena, per aixi
evitar perdre eficacia comunicativa i que el missatge es dissolgui. No obstant, les pel-licules en
les quals ha participat la televisio, I'Us d’aquesta eina és més freqiient i amb un periode de temps

major, fet que ajuda a la pel-licula a tenir més repercussié social.
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El target al que es dirigeix I'anunci és tan ampli que algunes vegades s’utilitzen diferents
versions de I'spot amb I'objectiu de transmetre el missatge de la millor manera entre audiéncies
totalment diferents. Kaplan (2004) corrobora aquesta afirmacié amb I'exemple del film Hellboy
de Guillermo del Toro, que compta amb un total de 18 versions diferents de I'spot amb el clar

objectiu de dirigir-se a un public objectiu més ampli.

Linares conclou que I'objectiu dels spots, igual que els del trailer, és informar i avancar imatges

sobre la pel-licula.

Per altra banda, segons la definicié extreta de la Corporacion de Radio y Televisidn Espafiola
(2015), “una falca de radio és un muntatge breu, que pot incloure musica, paraula i altres
recursos sonors, destinat a la venda d'un producte comercial (falca publicitaria); o captar

audiencia per a un espai de radio (falca promocional).”

Tal i com explica Nuria Costa (2009), per tal d’anunciar un film en una falca publicitaria,
s’acostuma a fer una seleccid d'audios de la pel-licula (trailer i clips) per a la posterior

reproduccio en emissores de radio.

- Pagina web oficial

Rafael Linares (2009) confirma que en una época en la qual s’esta consolidant I’e-business,
presentar una pagina web oficial adequada és tan important com tenir una oficina adequada.
Com a les empreses fisiques, la xarxa exigeix el mateix esforg: un facil accés a través dels
navegadors, un domini senzill i recordable, una presentacié adequada de la identitat visual de
I'empresa i de les campanyes de promocié que ha portat a terme. En aquest cas, a les pagines
promocionals interactives “el tracte ha de ser directe, associat a la campanya que es desenvolupi

a altres mitjans i adaptat al format web” (Daniel Burgos, 2001, p. 28).

El cas de les pel-licules és el mateix. Linares explica que I'espectador desconeix la qualitat del
film abans de I'estrena, ja que no ha vist la pel-licula i només disposa de la informacié que li
facilita la productora, ja sigui directa o indirectament (“boca-orella”, Internet, premsa...). En
aquest cas, les productores tenen una gran capacitat comunicativa a través de la seva pagina

oficial, ja que poden crear la imatge que ells volen al futur espectador.

La informacié que l'usuari pot trobar a aquestes pagines sén els llocs de projeccio, dates i una
relacid directa amb els espectadors potencials i seguidors que habitualment pertanyen al mateix
grup i que se’ls manté informats d’aquest tipus d’activitats. A més, una pagina oficial hauria de

ser esteticament cuidada i elegant per tal de donar una imatge positiva de la pel-licula.
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Lane i Husmean (2004), assenyalen que les pagines oficials de les pel-licules poden oferir
informacid que atragui als internautes a un baix cost per als estudis. Contenen reportatges i
fotografies dels llocs de rodatge, a més aquestes webs contenen elements de descarregues com

petites proves de la pel-licula per ser utilitzades amb el P.C.

Quant a les pagines webs oficials espanyoles, Rafael Linares (2009) afirma que en general se’n
fa un Us molt passiu. L'autor considera que sén pagines estancades en el passat, amb un caracter
presencial i merament informatiu. Majoritariament, sén una repetici6 d’altres eines
comunicatives que no aporten res de nou a la xarxa amb un caracter estatic, oblidant la
interactivitat com a principal eina per arribar, mantenir i il-lusionar al public. Aixo es contraposa
a la tendéncia del marqueting relacional, un marqueting que es preocupa per mantenir i fer

particip a I'espectador.

- Xarxes socials oficials

Segons Rafael Linares (2009) les xarxes socials han provocat un canvi en la forma de comunicar
entre els usuaris de la xarxa, especialment amb la web 2.0. Aquesta nova realitat online ha

suposat una gran oportunitat per a les accions comunicatives basades en el marqueting viral.

Actualment, existeixen una gran quantitat i varietat de xarxes socials. Les xarxes horitzontals sén
aquelles que agrupen un gran nombre d’usuaris que no tenen perqué compartir ni tenir res en
comu com per exemple Facebook, Twitter o Hi5. Per altra banda, hi ha altres xarxes que
concentren persones amb interessos en comu. En el cas del cinema, les xarxes especialitzades
més utilitzades son GetGlue, iCheckMovies, Mubi, Partigi, Letterboxd, Miso i SeenTh.at.

(Cinemania, 2012).

Angel Iglesias (2013) explica que I'Gs intel-ligent de les xarxes socials pot influir de forma
determinant en la comunicacié per promocionar una pel-licula ja que permet evocar les
emocions de la gent, generar idees, opinions, expectatives, comunitats, vincles i afinitat, que,
juntament amb els mitjans tradicionals i una bona campanya de relacions publiques pot

aconseguir impactar al public per portar-lo a les sales.

La promocio cinematografica de la industria espanyola ha comencat a fer un Us discret d’aquesta
eina comunicativa a partir del 2008, normalment amb pel-licules de distribucié massiva. Linares
nombra Sexykiller, moriras por ella i Santos com a pel-licules pioneres en crear un perfil de

Facebook concret.

40



L’autor conclou que les xarxes socials suposen un gran repte i oportunitat entre els internautes
per a les distribuidores cinematografiques sempre i quan siguin capaces d’adaptar-se a aquesta

nova eina comunicativa i no intentin aplicar altres estrategies a aquest mitja.

- Making of

Rafael Linares (2009), defineix el making of com a documentals sobre el desenvolupament de la
gravacié d’una pel-licula, que compta amb tota la feina que hi ha darrere el rodatge. Es una peca
totalment independent del film, amb un equip propi de gravacid, guié i planificacid. La seva

duracid és d’entre 15i 25 minuts, en funcid de quin sigui el seu public objectiu i d’on es programi.

Segueix una estructura de documental on es mesclen entrevistes amb imatges i musica (B.S.0).

Les funcions d’aquesta peca promocional son els segiients:

e Oferir informacid sobre el transcurs de la gravacié de la pel-licula.

e Potenciar una imatge propera dels protagonistes, la visié del director i altres
membres de I'equip.

e Aprofundir en aspectes concrets de la historia, els personatges, el guid i la realitzacié
de la pel-licula.

e Mostrar a tots els mitjans i recursos tant técnics com humans que s’han utilitzat pel
rodatge.

e Posicionar la pel-licula d’'una forma adequada.

e Mostrar I'Gs de les noves tecnologies utilitzades durant la gravacio.

e Crear una imatge de marca de la productora, de manera que mostra tots els
recursos dels qual disposa.

e Explicar com s’han realitzat algunes seqiiéncies, I'Us dels efectes especials, la creacié
de decorats, etc. tot allo que és capa¢ dimpressionar i cridar I'atencié de
I’espectador.

e Mostrar la feina de tots els equips implicats en la gravacio del film, la preparacié
dels plans, la dificultat d’alguns elements, etc.

e Demostrar en imatges el bon funcionament del rodatge i de I'estética de la pel-licula
que el productor pot utilitzar per a buscar socis financers, distribuidores o agents de
ventes en mercats especialitzats.

e  Utilitzar el material per inserir al DVD de la pel-licula com a extra.

e Humanitzar, fer la pel-licula més propera, mostrant les impressions i I'esfor¢ de

I’equip que I'ha feta possible.
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Segons Linares (2009), I'éxit i la popularitat d’aquests videos sén la prova de l'interés que

desperta el mén que rodeja el procés d’elaboracié d’una pel-licula.
Independentment de la pel-licula i del mitja utilitzat, els objectius principals del making of sén:

e Ajudar al posicionament i coneixement de la pel-licula.
e Consolidar la identitat del film.

e Satisfer la curiositat per com es va fer.

- B.S.O.

Goldberg (1991) declara que "axioma que cal recordar sobre la musica és que I'avancament
d’una canco ven la pel-licula i la pel-licula normalment ven I'album de la banda sonora. Segons
Linares (2009), I's de la banda sonora com a eina publicitaria és, en moltes ocasions, una forma
adequada de recolzar el llancament d’un film. |, independentment de I'éxit d’una pel-licula, el
col-leccionisme de les bandes sonores és una practica habitual entre certs grup que creen les

seves propies comunitats, principalment online.

Es tan important aquesta eina que productors europeus com David Puttnam, aposten per
bandes sonors innovadores i representatives a totes les seves pel-licules amb nous talents que
el porten a I'éxit de certes pel-licules com la de Carros de fuego de Vangelis o La mision d’Ennio

Morricone.

Tal i com apunta Linares (2009), a Espanya, la B.S.0O. s’acostuma a associar a grups musicals
coneguts que intervenen en |’elaboracié d’alguns dels temes principals de la pel-licula, com per
exemple Joaquin Sabina per Torrente, Mision en Marbella o sén una recapitulacié de temes com
la B.S.O. de La Fiesta, de Manuel Sanabria i Carlos Villaverde o bé, aprofiten fenomens musicals
exitosos com Corazdn partido d’Alejandro Sanz. Malgrat aix0, la industria espanyola no sempre
ha sabut trobar una discografica encarregada d’editar la musica de la pel-licula i, en algunes
ocasions, no ha tingut clar I'Gs dels drets sobre les musiques, de manera que els compositors
opten per editar els seus discos independentment, i aixi s’ha anat desaprofitant una eina

promocional molt important.

- CDimaking CD

Rafael Linares (2009) defineix el CD i making CD com a articles de caracter promocional que es

solen distribuir de forma gratuita juntament amb mitjans escrits, habitualment revistes
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especialitzades. Aquests CD solen estar realitzats per la propia editorial de la revista com a regal

per la compra del producte, en el que s’inclouen els avangaments de la temporada.

El contingut d’aquestes eines sén: trailer, making of i tema principal de la pel-licula.

- Videojocs

Rafael Linares (2009), afirma que els videojocs son una eina de promocié que tenen la
possibilitat de generar ingressos per si mateixes. Aquests son materials creats entorn a la
pel-licula i sén capacos de generar una gran quantitat de diners, de manera que es converteixen
en una de les principals fonts d’amortitzacid per a la pel-licula. Aixo passa en alguns films de gran

repercussio que creen el seu propi videojoc aprofitant la seva estrena.

La industria del videojoc esta evolucionant constantment i, actualment, el seu volum de negoci
és major que el del cinema. No obstant, aquest negoci utilitza la popularitat de personatges
cinematografics. Es per aixd que els produccions sorgides de les grans estrenes de Hollywood
son habituals. A més, la presencia d’alguns grups dels dos sectors no només faciliten siné que

promouen |'Us d’aquestes eines.

Linares (2009) declara que mentre la indUstria cinematografica nord-americana utilitza els
videojocs per promocionar els seus films, la industria espanyola en fa un Us molt escas. El cas

més destacat va ser la creacié de Torrente 3, el videojuego estrenat amb la mateixa pel-licula.

- Merchandising

Segons American Marketing Association (2014) el merchandising sén un conjunt de técniques
basades principalment en la presentacid, la rotacié i la rendibilitat, comprenent un conjunt
d'accions dutes a terme en el punt de venda destinades a augmentar la rendibilitat, col-locant

el producte en el lloc, durant el temps, en la forma, al preu i en la quantitat més convenients.

Moliné (1999) ho defineix com tot allo que pot fer-se en el punt de venda perque la mercaderia,

el producte, sigui més atractiu.

Begonya Jorda (2014) afegeix que “el marxandatge pot ser utilitzat tant pel distribuidor com el
fabricant ja que tots dos comparteixen l'interés que el producte sigui comprat. No obstant aixo,

les tecniques utilitzades per un i altre sén diferents”.

“La comercialitzacid de productes de marxandatge associats a pel-licules i produccions

televisives -des coberteria, roba, joguines i peluixos fins a figures i escultures d'alta gamma- és
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tan vella com la propia industria audiovisual, que esprem econdmicament els seus productes

més enlla -i fins i tot molt més enlla- de la taquilla.” (Caviedes, 2013)

L'autor afegeix que en algunes produccions el merchandising pot convertir-se en la major font
d’ingressos. Ho exemplifica utilitzant la pel-licula Star Wars que des de 1977, quan es va estrenar
la primera pel-licula de la saga, George Lucas ha ingressat uns 20.000 milions d'euros, dels quals
gairebé la meitat -més de 9.317.000, segons Statisticbrain- han provingut de figures de Hasbro i

Kenner, construibles de Lego i fins dispensadors de caramels Pez de La guerra de les galaxies.

- Concursos

Segons Rafael Linares (2009), els concursos son estrategies promocionals que tenen I'objectiu
d’atraure I'atencié dels espectadors, dirigides habitualment a I'espectador final. L'avenc dels
mitjans de caracter més personal ha afavorit I'Us d’aquest tipus d’accions (concursos a través de
teléfons mobils, pagines web, etc.) substituint els mitjans més impersonals i massius, com la
radio i la televisio.

Els concursos permeten tant a la productora com a la distribuidora entrar en contacte directe
amb I'espectador. Els premis, en la majoria d’ocasions, sén representatius i estan associats a
productes promocionals de la pel-licula (samarretes, cartells, etc.) o a esdeveniments relacionats

amb el film (pre-estrenes, assisténcia a rodes de premsa, etc

- Experiéncies

Rafael Linares (2009) descriu les activitats experiencials com a accions que consisteixen en
atraure l'interés dels espectadors a través de promocions que compten amb la implicacié del
propi public. D’aquesta manera, es fa particip al propi espectador, convertint-lo, per uns
moments, en protagonista. L’autor ho exemplifica a través de I'estratégia utilitzada la pel-licula
Yo soy la Juani de Bigas Luna. Per tal de trobar I'actriu protagonista es van realitzar diversos
castings a centres comercials i altres llocs que podrien tenir relaciéo amb el perfil de public al que

s’orienta la pel-licula, com “El salé internacional de I'automobil”.

Aquest tipus d’accions exigeix, en la majoria de casos, una important inversié economica i una
estrategia de premsa planificada i estructurada. Aquesta complexitat dificulta el seu Us dins la

produccié nacional.
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3.2.8.2 La comunicacié amb eines indirectes
Les eines indirectes son aquelles que s’orienten als intermediaris que propagaran la informacié
sobre la pel-licula. En aquest cas, el missatge final que s’emetra a I'audiéncia potencial no és

controlat pels autors de les eines.
- Presbook

El pressbook és un “dossier informatiu que ha de proporcionar als mitjans informacié completa
de la pellicula, incloent: sinopsi, fitxa técnica i artistica, filmografies dels actors, notes de

produccid i de direccid, informacio sobre les productores...” (Costa, 2009, p. 194).

En I'actualitat, el pressbook no és una eina que hagi quedat obsoleta, com plantejaven alguns
autors (Goldberg, 1991), amb I'aparicid de nous suports i tecnologies que han fomentat el
desenvolupament d’un altre tipus d’eines amb continguts audiovisuals, els EPK (Electronic Press
Kit). Inclus, el desenvolupament de la xarxa i la proliferacié de les webs oficials de les pel-licules
han ajudat al major Us d’aquests fulletons, com a complement per a la premsa i material de

descarrega amb tota la informacio rellevant.

Els continguts minims que han de contenir tots els pressbook son els seglients (Linares, La

promocién cinematografica, 2009, p. 134-137):

Sinopsis de la pel-licula. D’entre una i dues pagines de longitud.

e Informacié sobre el casting de la pel-licula. Filmografies i breus biografies dels
actors principals, acompanyades d’una fotografia, habitualment caracteritzada amb
el personatge que interpreta.

¢ Informacio sobre I’equip técnic. Filmografia i biografia dels principals membres de
I'equipament tecnic, especialment del director. Es fa referéncia als membres de
I’equip que ja sén coneguts pel public o amb una carrera artistica destacable per tal
de reforcar la imatge de la pel-licula i que cridi I'atencié de seguidors especifics
d’aquests personatges.

e Llistat de credits i informacié técnica sobre la pel-licula. S’inclou el format de
gravacio, duracié en temps, longitud en metres, etc.

¢ Informacio i filmografia de les productores responsables del projecte.

e Dades de contacte amb la persona responsable de mitjans (gabinet de premsa), o

amb la productora o distribuidora.

Juntament amb aquesta informacio, els fulletons de premsa poden incloure dades amb un
caracter diferenciador per tal de personalitzar la pel-licula oferint més informacio o facilitar la

feina als periodistes.
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Sinopsis breu. Es tracta d’una breu descripcié de tres o quatre linies. Amb aquesta,
s’evita que els periodistes hagin de fer el seu propi resum d’una sinopsis més llarga,
de manera que es perdi la informacié i el contingut principal que vol mantenir el
film. També és aconsellable la introduccié d’una sinopsis argumental d’una linia de
text per tal que pugui ser utilitzada com a referéncia en la seccié de cartellera dels
diaris.

Notes de produccid. Apartat per explicar curiositats sobre el desenvolupament de
la pel-licula. En la majoria de casos, son anécdotes susceptibles de ser explicades a
qualsevol mitja. L'objectiu d’aquestes notes és el de satisfer la curiositat de
I’espectador per aspectes concrets de la produccié d’'una manera original. Es pretén
gue sigui una seccié molt atractiva per al lector.

Entrevistes amb els membres de I’equip. Es una manera d’humanitzar i conéixer
amb més profunditat d’'una produccid.

Fotografies de la pel-licula. S’adjunten fotos de la pel-licula, cartells i tot el

desenvolupament grafic per crear una identitat Unica de la pel-licula.

Segons Linares (2009), no existeix un criteri de format de presentacié Unic de pressbook pero

aquests sén un elements diferenciador entre les pel-licules, aixi com una pista per saber si es

tracta d’una pel-licula de gran pressupost o de llancament més limitat amb menys mitjans

economics. Amb el seu disseny, es pot veure la intencid i I'aposta que fa una distribuidora per la

vida comercial de la pel-licula.

E.P.K. (Electronic Press Kit)

Nuria Costa (2009) defineix I'Electronic Press Kit com I’“Elaboracié de material audiovisual per a

la posterior reproduccié per part de les cadenes de TV. Ha d'incloure: trailer, seleccio de clips

(fragments d'algunes de les seqiencies més rellevants del film) i making of (que hauria

d'incloure entrevistes generiques amb director i actors)”.

Els continguts minims que han de contenir tots els E.P.K. segons Rafael Linares (2009, p. 138):

Trailer de la pel-licula.

Pressbook en format digital.

Fotografies de la pel-licula en alta resolucié pel seu Us en mitjans impresos o per ser
penjades a la pagina web.

Clips d’audio per programes i emissores de radio.
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e Clips d’'imatges de la pel-licula d’uns 30 segons per a completar la informacio visual
pels mitjans.

e BS.0.

- Preestrena, premier, roda de premsa

Segons Rafael Linares (2009), independentment de la data de llancament, cal distingir entre tres
activitats diferents i dirigides a perfils de public totalment diferents: les estrenes previes al

public, les premiers i els passos de premsa.

Tenint en compte la jerarquitzacid proposada per Friedman (2007), es distingeixen dos tipus de

preestrenes. Per una banda les de produccid i per I'altra les de marqueting.

Les preestrenes de produccid son les que es realitzen de cara al public i on els cineastes tenen
la possibilitat de reajustar seqiiencies en funcié de la resposta de l'audiéncia. També sén

considerades testos de pel-licula.

En canvi, les preestrenes de marqueting busquen la reaccié del public, conforme la preparacié i
llancament de la pel-licula. D’aquesta manera, els encarregats de la campanya de promocio

poden afinar i rectificar en I'estratégia i es comenca a generar worth to mouth.

- Preestrenes

Les preestrenes, enteses en el sentit estrictament promocional, varis autors coincideixen que
tenen la funcié de generar rumor, “les preestrenes es realitzen amb la intencié de generar boca-

orella sobre la pel-licula” (Wasko, 2003, p. 194) i aixi “la intencid és crear, setmanes abans del

llancament, un bon boca-orella de la pel-licula” (Pardo, 2002, p. 385), “gastant diners en passos
gratuits com a part d’'una estratégia de marqueting completa que garanteixi l'interés de

I'audiencia i un bon boca-orella” (Durie, 2000, p. 146)
Aquestes accions promocionals es caracteritzen per:

e Es solen realitzar una setmana anterior a I'estrena en llocs molt concrets de la
geografia nacional, tan a Espanya com a Estats Units. No obstant en alguns casos,
les preestrenes es realitzen dos mesos abans, per tal de generar el maxim de resso.

e Solen estar relacionades amb activitats de partening (accions conjuntes amb un

altre producte), de manera que les dues marques obtenen beneficis.
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e Estanorientades a un public molt concret, que és el major representat de I'audiéncia
potencial de la pel-licula

e Son gratuites i exclusives, de manera que es potencia el sentiment de seguretat i
importancia de I'espectador, amb I'objectiu de buscar una critica positiva, gracies al

tracte favorable i preferencial que ha rebut.

Linares (2009) posa d’exemple a la companyia nord-americana Walt Disney, que té com a
costum realitzar passis de pel-licules produides, especialment, les orientades a un public infantil.
Aguest public acostuma ser familiars dels treballadors de I'empresa que reben les entrades
gratuitament. D’aquesta manera es fomenten dos aspectes basics: per una banda, la imatge de
familiaritat que defineix la companyia ja que, els treballadors hi van amb els fills i parelles i, per
altra banda, s’aconsegueix que els nens que han anat a la preestrena crein expectacié entre els
seus companys d’escola. Aixi doncs, amb una baixa inversid, s’aconsegueix generar un important
rumor entre els espectadors potencials de la pel-licula i es reforca la imatge de familiaritat de la

marca.

- Passis de premsa
Els passis de premsa consisteixen en “I'organitzacié de projeccions privades de la pel-licula, en
gue es convoca els responsables de les seccions de cinema, critics i redactors especialitzats de
les publicacions mensuals, setmanals i generalistes de tot Espanya.” (Costa, 2009, p. 194) En el
cas del panorama nacional, aquestes projeccions tenen lloc a Madrid i Barcelona i es fixen en
funcio del calendari d'estrena de la pel-licula. Segons Linares (2009), el perill d’aquesta activitat
és que la pel-licula no agradi als periodistes que assisteixen al passi i que per tant, les critiques
finals siguin negatives. Goldberg (1991) destaca que a Estats Units alguns publicistes
aconsegueixen firmar un acord de confidencialitat amb el periodista fins el moment de I'estrena
en el cas que no I'hi agradi la pel-licula. D’aguesta manera, s’evita que es transmetin rumors
negatius sobre el film. No obstant, i segons les declaracions de Christian Gomez (2015),

responsable de comunicacié del Cinema Truffaut i assistent a diferents passis de premsa a

Espanya, “jo mai he hagut de firmar cap acord de confidencialitat en un passi de premsa”.

- Premier

Una premier consisteix en la presentacié oficial de la pel-licula al public en general, amb la

preséncia dels mitjans. “Una estrena és considerada un important esdeveniment i es realitza per
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generar publicity — entesa com publicitat no pagada — per a la pel-licula.” (Goldberg, 1991, p.

95).

L'objectiu d’aquesta gala és “assegurar-se de la cobertura dels mitjans en I'esdeveniment i, per

extensid, incrementar I'interes sobre la pel-licula entre els espectadors” (Durie, 2000, p. 146).

Les premiers s’acostumen a fer la nit anterior de I'estrena de la pel-licula a les sales comercials,
de manera que s’aconsegueixi captar la maxim I'atencio dels mitjans i aconseguir al dia seglient
suficient rellevancia entre els espectadors que van assistir a I'estrena. Per aix0, la majoria de

premiers es fan els dijous.

Aquests actes destaquen per la presencia de tot I'equip técnic, i especialment, de I’equip artistic,

el qual és molt atractiu per a la premsa.

- Press junket

Sén esdeveniments de caracter promocional realitzats per la productora que tenen I'objectiu de
crear una major repercussié mediatica. Es poden diferenciar dos tipus principals de press junket.
Per una banda, aquells que es realitzen durant el rodatge de la pel-licula, aprofitant la presencia
certes localitzacions, la intervencié de les estrelles en el dia del rodatge o la gravacié d’algunes

seqliéncies.

Per altra banda, com a junket també s’entenen totes les trobades que es realitzen de forma
especial amb la premsa amb I'objectiu de llangar la pel-licula durant la fase de llangament del

film.

Un dels principals avantatges que ofereix aquest tipus d’esdeveniment per als mitjans és la
possibilitat d’apropar-se a alguns actors o directors que sén dificilment accessibles per tal de

fer-los entrevistes.

La realitzacié d’aquest tipus d’esdeveniments no és habitual a causa de I’alta inversié economia

gue es necessita pel bon funcionament d’una activitat.

- Publicity (Repercusio als mitjans)

Janet Wasko (2003, p. 193) defineix la publicity, com “la preséncia als mitjans sense pagar, a
canvi d’inversié en promocid i publicitat, incloent un important grup d’activitats, on s’inclouen

les critiques de premsa i els festivals de cinema”.
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Aguesta publicitat no pagada esta generada pel responsable del departament de publicitat de
la productora, el cap de premsa, que s’encarrega de la relacié amb els mitjans per aconseguir
I'objectiu d’una major notorietat possible des del moment en qué es comenca a realitzar la

pel-licula.

Els publicistes i caps de premsa sén els responsables de la fluidesa correcta entre la informacio
entre la productora i els mitjans de comunicacié aixi com transmetre el contingut adequat de

cada un dels elements informatius.

3.2.9. El posicionament en el cinema

Els inventors del concepte de posicionament defineixen que en la seva “perspectiva basica [...]
no consisteix en crear alguna cosa nova i diferent, sind en manipular el que ja esta a la ment,
lligar-hi de nou les connexions que ja existeixen. La ment d’un public potencial es concep com
un organ que busca respostes simples en un mercat saturat d’informacid i entreteniment.
“L’Gnica defensa que té una persona a la nostra societat tan comunicada en excés és una ment

simplificada en excés”. (Trout & Ries, 1981, p. 5-6).

Actualment, I'oferta de pel-licules és molt amplia i el mercat també. Per aixd, Matamoros (2009)
afirma que per destacar-se cal diferenciar-se, posicionar-se. Elements com el genere, el public
objectiu o el tipus d’experiéncia que es ven amb el visionat de la pel-licula, sén atributs que
ajudaran a posicionar i a definir un film. Es tracta de crear una imatge mental a aquest public

sobre la pel-licula que es vol vendre.

Toby Miller (2005), afegeix que posicionar una pel-licula a un public amb una ment
excessivament simplificada significa trobar elements de la historia d’una pel-licula que siguin
facils de comunicar en termes simples. | aquests aspectes son els que la faran comercial. Els
experts de marqueting exploten les histories i les pel-licules pels aspectes que les fan comercials

i que possibiliten el posicionament.

Per Matamoros (2009) el posicionament és la base que fara pivotar la vida comercial de la
pel-licula i que servira de referencia per a tots els gestors de la campanya. Aquest, cal que sigui
clar i consensuat entre departaments perquée llueixi clarament a totes les peces de promocio
(titol, poster, trailer, sinopsis, fotografies, etc.) i perqué arribi a les sales correctesi al seu target.

El mateix autor divideix el posicionament en dos tipus:

e Posicionament natural: s’accepten els elements propis de la pel-licula i es

comuniquen als consumidors tal com sén.
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e Posicionament comercial: es prioritzen alguns dels elements que més interessen de
la pel-licula, encara que no siguin els predominants, amb una finalitat comercial;

ampliar el nimero de consumidors o ultrapassar els limits d’edat del public objectiu.

Pot donar-se el cas que la segona coincideixi amb la primera pero cap d’aquestes dues opcions
és correcta o inutil per definicié. Tot depen dels objectius que s’hagin marcat. En qualsevol cas,
I"autor conclou que el posicionament hauria de poder resumir-se en una frase concisa i que

contingui els elements més rellevants, com en les seglients pel-licules:

Amélie: Faula de bons sentiments.

Independence day: Accid de catastrofes amb tocs de ciencia ficcio.

Atraccion fatal: Thriller sobre infidelitats.

e Elexorcista: Terror sobre possessions demoniaques.

Per tal de mostrar com es posiciona una pel-licula, Miller utilitza I'’exemple del film Cuatro bodas
y un funeral de Mike Newell. Els executius de marqueting de Gramercy Pictures van vendre la
historia a un public poc probable de dues persones que es pertanyen I'una amb I'altra pero que
mai es tenen; per un altre, era una historia d’uns amics que es troben a casaments molt curiosos
i de totes les coses divertides que els succeeixen. L'autor, reafirma que posicionar es simplifica

encara més amb la reduccio d’aquests publics poc probables.

La segmentacid classifica als publics en seccions demografiques per diferents posicionaments de
la mateixa pel-licula. Cuatro bodas y un funeral es va posicionar per un segment d’entre 18 i 24
anys amb “una mirada comica sobre els perills d’estar solter” mentre que pel segment de 25 a
34 anys era “una comedia romantica d’humor angles” i al segments de majors de 35 anys es va

presentar com un Mucho ruido y pocas nueces no shakespearia. (Lukk, 1997)

Fent referencia a les pel-licules nord-americanes que es venen a Franca, Martine Danan (1995)
explica que a cada film se li atribueixen cent descripcions generiques per utilitzar a mercats
especifics de cada pais. Per exemple, Bailando con lobos es va vendre a Franga com una
dramatitzacié d’estil documental de la vida dels natius americans, Malcom X es va promocionar
amb la bandera de les barres i estrelles en flames i Gérard Depardieu va entrar en el repartiment

de 102 ddlmatas.

“Les interpretacions arbitraries del posicionament simplifiquen els significats d’una pel-licula
amb I'objectiu d’apel-lar als impulsos simples, imaginaris, dels diferents publics” (Miller, El nuevo

Hollywood, 2005).
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David Matamoros (2009), introdueix a |'apartat que parla de posicionament, “I’avantatge
competitiu”, un concepte que cal tenir en compte per identificar raons que ajudin a posicionar
la pel-licula. L’avantatge competitiu sén aquells atributs que fan que un producte es distingeixi

dels altres i que per aixo, sigui més atractiu per un public.

En algunes ocasions, es pot voler oferir una pel-licula que s’assembli a moltes altres perque sigui
reconegut i assimilat per obres que ja han existit en el passat i que poden actuar de forma
beneficiosa com per exemple la utilitzacié de “una comedia a la linia de...”, “dels productors de”,

des de... mai una comedia havia estat tan...”, etc.

En altres ocasions, |'estrategia, sorgida d’un pla de marqueting, pot fer que la originalitat sigui
el tret caracteristic, un dels millors valors per vendre. Sén titols que marquen un abans i un
després, ja que aconsegueixen transmetre al public, ampli o massiu, plantejaments original en
forma o fons. L'autor anomena titols com Memento, Pulp Fiction o Matrix com a responsables
de creacid i de llancament de titols que han utilitzat |la seva originalitat com a un dels elements
destacables i I’'han inclos en la seva comunicacié publicitaria. Aquesta originalitat ha aconseguit
un retorn immediat a taquilla. A partir d’aquests éxits neixen remakes, seqieles, preqieles,
sagues, spin-off, etc. que cerquen el mateix posicionament per intentar repetir I'exit dels seus

antecedents.

David Matamoros, conclou al seu capitol sobre posicionament que “no només som el que som
siné el que semblem. Hem d’assumir el nostre posicionament, i aixo sempre inclou renuncies
abans que els altres ens atribueixen caracteristiques que no volem destacar. Aixi, podrem
treballar des d’una postura afermada, amb uns ciments solids, tota la nostra campanya de

llangament”.

A més del concepte de posicionament, existeixen altres conceptes d’aplicacié a I'ambit
audiovisual que solen estar molt associats entre ells. La comercialitat consisteix en el els
“materials disponibles que fan que la pel-licula sigui facilment comerciable” (Poder, 2006).
Aquests aspectes, que faciliten o dificulten la venda de la pel-licula, sén independents del
posicionament que es déna a la mateixa i solen estar associats a tots els productes generadors
de merchandising, al voltant de la pel-licula. Rafael Linares (2009) considera que el film espanyol
Alatriste posseeix una comercialitat molt elevada, amb la possibilitat d’'una amplia creacié de
productes, perd que finalment no es van realitzar per la negativa del posseidor dels drets del

personatge.

Per dltim, la idea de representativitat o playability és definida per alguns autors com la

“prediccié de quant satisfet quedara el public amb el posicionament” (Miller, EI nuevo
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Hollywood, 2005, p. 201), que esta en relacié directa amb els dos conceptes que definiran les
debilitats i oportunitats que presenta la pel-licula per I'espectador: |'overcome- obstacle en el
posicionament de la pel-licula (Lukk, 1997, p. 85)- i el want-to-see, el “nivell de consciéncia i
desig que rodeja una pel-licula concreta” (Miller, 2005, p. 202). En el cas posat d’exemple per
Linares sobre la pel-licula Alatriste, I'overcome predominant és el recel del public nacional al cine
espanyol, mentre que el desig de veure el film pot girar entorn a les idees com la pel-licula més
cara del cine espanyol, la preséncia d’una estrella de talla internacional, I'adaptacié d’un best
seller, altament representatiu de la literatura espanyola o la recreacié d’'un moment historic poc

representat en general.
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3.3 Situacio de les estrategies comercials i de marqueting del cinema espanyol

3.3.1. Dades generals del sector cinematografic europeu

Si s’observa el sector cinematografic europeu a través de l'informe El cine europeo en la era
digital elaborat per la Comissid Europea, es fa evident un desequilibri entre la produccid i la
distribucid i el consum, és a dir, entre el nombre de pel-licules produides i aquelles que arriben
realment al seu public. Hi ha moltes més produccions europees que estatunidenques, pero els
films europeus es distribueixen a menor escala i tenen dificultats per arribar a un public més

ampli fora dels mercats nacionals, inclus els europeus.

L’éxit d’una pel-licula no es pot mesurar només per la quota de mercat i els seus ingressos a
taquilla. Algunes pel-licules van dirigides a publics molt especifics i aixo pot fer que el seu mercat
es redueixi a nivell nacional, de la Unié Europea i mundial. No obstant, aquestes pel-licules
poden arribar al seu public objectiu i formar part de la diversitat cultural. Economicament
parlant, I'éxit relatiu d’una pel-licula també s’hauria d’analitzar en termes de rendibilitat, és a
dir, de relacié entre la inversié en desenvolupament, produccio i distribucié i els ingressos
generats. Malgrat aixo, a la Unid Europea es produeixen moltes pel-licules que no s’acaben
projectant a les sales de cinema fora del mercat nacional ni tampoc aconsegueixen més public a

través d’altres formes de distribucid.

La situacio i les xifres corresponents poden variar segons les diferents formes de distribucié, ja
sigui cinema, televisié, DVD, TV a la carta, etc. i també poden haver-hi grans diferéncies entre

els Estats membres. (Comisién Europea, 2014)

Segons I'Observatori Europeu del Sector Audiovisual®, les principals tendéncies d’explotacié de

pel-licules a les sales de cinema sén les seglients:

e Ala UE, les pel-licules europees representen el 62.52% de les estrenes i el 32.9% de les
entrades en taquillatge i entrades venudes. Les pel-licules europees estan molt per sota
de les produccions nord-americanes.

e Només un petit percentatge de pel-licules europees s’estrenen fora d’Europa (un 8% el

2010).

Les dificultats estructurals del sector cinematografic europeu per arribar als publics potencials
de la Unié Europea i la resta del mén varien considerablement a cada estat de la UE. No només
difereixen en la mida del sector, el volum de produccid i I'entorn lingdistic, sind que també en

les maneres en com es financen les pel-licules, la quantitat i I'estructura dels fons publics

4 Centre de recollida i difusié d'informacio sobre la industria audiovisual a Europa.
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destinats al cine, la implicacié de les cadenes o altres operadores en el sistema de finangament

i les estratégies de les politiques nacionals i regionals del cinema.

Cada pel-licula és un prototip Unic i analitzar-ne els factors d’exit pot ser arriscat ja que es pot
simplificar massa. No obstant, algunes deficiencies estructurals influeixen molt en la capacitat

de les pel-licules europees per arribar al seu public, tant en el propi pais com en I'exterior.

Segons la Comissid Europea, les politiques de cinema donen suport a la produccid i no a la
presentacié del producte al public. El sistema d’ajudes estatals actual, déna suport sobretot a la
produccié de les pel:-licules, sense tenir en compte la seva distribucié. L’any 2009, els organismes
publics europeus de financament de cinema van destinar, de mitjana, el 69% del seu pressupost
a la creacid d’obres mentre que només un 8.4% es va destinar a la seva distribucié i un 3.6%, a

la seva promocio.

Els fons que funcionen a nivell supranacional tendeixen a donar prioritat a la distribucié (33.6%
per contra d’un 35.7% destinat a la creacid) que els fons nacionals (7.4% per a la distribucio i
70.4% per a la creacid) i subnacionals (3.5% per a la distribucid i 75.5% per a la creacid). En canvi,
als Estats units, es dediquen uns pressupostos considerables a la comercialitzacid de pel-licules:
el pressupost de mitjana del 2006 va ser de 106.6 milions de dolars, dels quals 70.8 milions van

ser destinats a costos de produccio i 35.9 milions a costos de comercialitzacié.

La rigidesa de normes en |'explotacié de les pel-licules i la tendéncia dels agents del mercat a
preservar |'stato quo pot obstaculitzar el desenvolupament i la utilitzacié de noves estrategies

d’estrena i models de negocis innovadors.

A més, cal destacar que a Europa els costos de codificacié d’originals digitals i de preparacié de
diferents versions lingiiistiques (doblades o subtitulades) representen una inversié per cada
pel-licula. Els costos de transaccié també son particularment elevats, a causa de la fragmentacio
dels drets i I'escas desenvolupament d’activitats d’agrupacio en el sector del cinema. Aixo limita
I'atractiu dels catalegs europeus per a nous operadors. A més, un cop les pel-licules sén
accessibles a la TV a la carta, requereixen més inversio en activitats editorials i en eines idonies
de promocié i visibilitat. En conjunt, tots aquests costos només es poden recuperar amb un
numero significatiu de visualitzacions, i conseqlientment, en un periode de temps que pot ser
llarg. Es per aixd que els instruments de financament han de garantir I'eficiéncia dels gestos

tenint en compte els costos anteriorment esmentats.
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3.3.2 Dades generals del sector cinematografic espanyol dels ultims anys

Segons la memoria elaborada per FAPAE® (2013) el cinema espanyol esta vivint un gran moment
creatiu ja que compta amb professionals i festivals de cine que sén referents a nivell mundial.
No obstant, la Confederacié assegura que un dels grans problemes amb els quals es troba la
industria audiovisual espanyola és la inseguretat juridica, generada per I'incompliment dels
terminis per part de I'’Administracié. Els productors necessiten respostes urgents per seguir

avancant amb els seus projectes.

La memoria declara que “El 2013 el Fons de Proteccié a la Cinematografia es va reduir a 39,1
milions d'euros i el 2014 baixa a 33,7 milions d'euros. Es tracta d'un dels fons més baixos d'entre
els paisos europeus amb major nombre de produccions cinematografiques nacionals
realitzades. Aixi mateix, les ajudes a I'amortitzacid de llargmetratges estrenats el 2012, haurien
d'haver-se abonat ja. Al setembre de 2014, el Consell de Ministres va aprovar una partida de 30
milions d'euros per pagar aquest deute que té pendent amb els productors, que encara falta per

materialitzar-se i que és insuficient ja que ascendeix a 40 milions.”

Pel que fa a les exempcions fiscals del cinema a Espanya, la memoria afegeix que “al maig de
2013 es va acordar en la reunid plenaria de la Comissié Mixta la prorroga indefinida del 18% en
els incentius fiscals al cinema. Al desembre, la Comissié va acordar que es pujarien els incentius
en una forquilla entre el 25% i el 30%. Tot i aixi, Espanya compta amb un dels sistemes més
baixos d'incentius fiscals a Europa. A Franga, Alemanya o Italia les desgravacions fiscals poden
arribar fins al 40%, a excepcid de les Canaries, ja que les produccions audiovisuals poden gaudir

de fins a un 38% del despesa total realitzada.”

A tota aquesta situaciod cal afegir que I'IlVA Cultural al cinema va pujar del 8% al 21% el 2012.
Aquest és un dels més alts dels 17 paisos de I'Eurozona, on la mitjana és del 10%. No obstant,
segons informa I’ABC, el Govern baixara del 21 al 10% I'IVA cultural el sector cultural. Aquesta
reduccio alleujara la critica situacio que ha patit la indUstria cinematografica els dos ultims anys.
Segons dades de la Unid de d'Associacions Empresarials de la Industrial Cultural Espanyola, I'any
2013, el primer en qué es va instaurar el 21% d’IVA va causar que el sector patis un descens

d'espectadors del 30% i va recaptés un 22% menys que l'any anterior. (Ladra, 2015)

El mateix document ressalta el problema de la pirateria informatica a I'Estat Espanyol. Les

conclusions de I'tltim estudi “Observatorio de pirateria y habitos de consumo de contenidos

5> La Confederacid FAPAE és una entitat sense anim de lucre que integra la practica totalitat de les
empreses de produccié de cinema i televisié d'Espanya.
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digitales” de la Coalicién de Creadores e industrias de Contenidos mostraven que "el 84% de
tots els continguts digitals consumits a Espanya és pirata" i la principal rad dels internautes és la
gratuitat, seguida per la rapidesa i facilitat d'accés i per la possibilitat que el contingut comprat

després no agradi.

Garcia Fernandez (1985), afirma que el cine espanyol patia una situacio de crisi des dels seus
inicis. Segons I'autor, I'Gnic objectiu des dels inicis del cinema fins als anys 80 ha estat sobreviure.

“El cine espanyol només ha esta preocupat per subsistir”.

Actualment, la situacié no ha patit gaires canvis, ja que el mateix autor declara que el cinema
espanyol continua vivint un moment molt critic a causa del finangament ja que, fins i tot el
pressupost de TVE, fonamental per tirar endavant les pel-licules, esta sota minims. Amb aquesta
situacié no es pot competir amb un cinema de qualitat i I'Gnica alternativa és la de produir

pel-licules de baix pressupost. (Garcia, 2014)

Pedro Pérez, pocs mesos abans de dimitir com a president de la FAPAE, declarava que “es
trobaven en estat de panic”. El nimero d’espectadors havia descendit un “30% respecte a la

pitjor temporada registrada”. (Ruiz, 2013)

En canvi, el president de la Confederacién de Productores Audiovisuales Espafioles (FAPAE®),
Ramodn Colom, assegura que “estan molt contents” amb la situacié actual del cinema espanyol i
s’ha felicitat pel “retrobament” del cinema popular amb els espectadors. A més, I'organitzacio
confia acabar el 2014 amb una quota de pantalla superior al 25%, practicament el doble del

2013, amb una quota del 13.5%. (InfolLibre, 2014)

Segons Rentrak’, el mercat cinematografic a Espanya en el seu conjunt va tancar 'any amb una
quota de pantalla del 25.5%, una quota que no s’aconseguia des de 1977. No obstant, aquesta
dada no és del tot objectiva ja que a I'éxit se I'hi ha de sumar I'impacte de la Fiesta del Cine, que
ofereix entrades per 2.90 euros i I'éxit del film Ocho apellidos vascos (2014), que ja és la pel-licula

rodada en espanyol amb més espectadors de la historia. (Redaccién AV451, 2015)

Rafael Linares (2009) afirma que un dels principals punt febles del sector cinematografic
espanyol és I'escassetat d’inversié en promocio, quelcom necessari pel bon llangament d’una

pel-licula. Per I'autor, en una industria caracteritzada per I'atomitzacié empresarial, els ajustats

6 FAPAE: Entitat sense anim de lucre que integra practicament la totalitat de les empreses de produccié
de cinema i televisié d'Espanya.
7 Rentrak: Empresa especialitzada en el control d’audiéncies.
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pressupostos de pel-licules i I'amortitzacié obtinguda, en molts casos, abans de I'estrena, és

imprescindible entendre la necessitat d’invertir en comunicacid per donar a coneixer el film.

3.3.3 El cinema espanyol en xifres
El seglient apartat analitzara quin és el context del cine espanyol a través de dades numeriques

per tal d’entendre en quina situacio es troba el mercat cinematografic nacional.

La taula seglient, efectuada per I'SGAE, mostra els principals indicadors del cinema a Espanya
durant els Ultims anys, oferint una evolucié negativa de tots els indicadors, amb I'Unica excepcid

del nimero de pel-licules produides, que és superior al registre de I'any anterior.

Evolucié de I'exhibicié cinematografica a Espanya (2005-2013)

Ne de Ne de Espectadors Freqiiéncia Recaptacio (€)
pantalles llargmetratges (En milers d’assistencia per
produides a d’entrades) capita
Espanya
2005 4.390 53 123.700 2,80 619.685.893
2006 4.346 41 122.955 2,86 646.157.443
2007 4.328 57 117.381 2,59 649.690.866
2008 4.169 124 107.940 2,34 624.256.264
2009 4.097 135 110.668 2,37 678.334.919
2010 4.073 152 101.059 2,15 661.152.585
2011 4.028 151 98.201 2,09 638.315.017
2012 3.989 126 93.354 1,98 612.290.600
2013 3.877 174 76.773 1,63 498.771.528

Taula 2: Evolucié de I'exhibicié cinematografica a Espanya (2005-2013). Anuari SGAE de les arts escéniques, musicals
i audiovisuals 2014. Elaboracio propia.

El nombre de pantalles és un 2,8% inferior al nombre existent en 2012, incrementant la

tendeéncia de caiguda i deixant la xifra en 3.877 pantalles.

El nombre d'espectadors que van assistir a alguna exhibicié cinematografica durant 2013 va

baixar gairebé un 18% (16,6 milions d'espectadors menys).
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La freqliéncia d'assisténcia va baixar 0,35 punts percentuals i la recaptacié global es va situar en
els 498.770.000 d'euros, un 18,5% menys que en l'exercici anterior (i la dada més baixa de

recaptacié des de 1999).

Cal afegir que la recaptacié de I'any 2013 es veu afectada per l'increment de I'IVA cultural al
setembre de I'any anterior, que caldria descomptar a la recaptacid de les sales d'exhibicié. Per
tant, les dades registrades el 2013 situen l'indicador de la recaptacié com el més baix en tot el
segle XXI, i el nombre d'espectadors com el segon pitjor dada d'assisténcia des que es recull

aquesta informacio, només per sobre del corresponent a I'any 1988.

Fent referencia al preu mitja de les entrades a les sales exhibidores espanyoles I’'any 2014 és de

6.8 euros.

“Si, existe en general la percepcion de que el precio es caro. Eso es una percepcion generalizada.”

EP5_Cine

Segons I'anuari de les Arts escéniques, musicals i audiovisuals (2014) elaborat per I'SGAE, un
dels motius pels quals es té aquesta percepcié és el 'augment considerable del preu de les
entrades en molt poc temps aixi com també el fet que el public tendeix a afegir altres gastos

qguan pensa en el preu del cinema com per exemple I'aparcament, les crispetes, les begudes, etc.

A continuacio es presenta un grafic sobre els habits d’assisténcia al cinema a Espanya des de

I"abril de 2014 al marg de 2015.

Habits d'assisténcia al cinema a Espanya

Mai o gairebé mai

Una vegada a la setmana o més
M 2-3 vegades al mes
B Una vegada al mes
M 5-6 vegades I'any

B Menys de 5 vegades I'any

Grafic 1: Habits d'assisténcia al cinema. Resumen general de resultados EGM Abril 2014-Marzo 2015. (AIMC, 2015)
Elaboracio propia.
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Tal i com s’observa a la taula basada en els resultats de I'Estudio General de Medios, un 54,5%
de la poblacié espanyola no va mai o gairebé mai al cinema. Del 45,5% restant, un 18,5% hi va
menys de 5 vegades I'any, un 12,1% hi va entre 5i 6 cops I’any, un 8,9% una vegada al mes, un

4,3% entre 2 i 3 vegades al mes i només un 1,5% una vegada a la setmana o més.

Segons la tesi efectuada per Jessica Izquierdo (2007), el cinema té una estreta relacié amb els
habits de consum dels ciutadans. Per aquest motiu, la inddstria busca férmules continuament
per motivar i augmentar el desig d’assisténcia mitjancant actes promocionals i publicitat

convencional.

“L’abandonament de les sales de cinema és una caracteristica que s’ha estés en el territori
espanyol. L’habit d’assistir al cine com a espectacle pateix un retrocés imparable. Aquest es
podria entendre com una conseqiiéncia dels nous models socials i comunicatius com I'auto
comunicacié de masses” (Castells, 2009) o per la substitucié dels productes cinematografics pel
consum multi-pantalla en I'esfera digital. Vist d’aquesta manera, el que esta succeint a Espanya
hauria de ser un reflex d’un canvi de tendéncia que hauria de tenir lloc a tots els paisos europeus.
No obstant, aquest comportament no és internacional o, almenys, no es percep d’'una forma tan
dramatica als Estats Units i a Europa, on I’habit d’anar al cinema es manté estable o inclus

augmenta en alguns paisos. (Fernandez L. D., 2013)

L’evidencia més palpable de I'abandonament de sales de I'espectacle cinematografic és el
tancament d’un gran nombre de sales al centre de totes les ciutats i capitals: la meitat de les

capitals de la provincia de I'Estat Espanyol no tenen una sala de cinema al centre urba.

Un factor que causa aquest abandonament és la crisi econoOmica que encara es pateix a I'Estat
Espanyol. Segons una enquesta efectuada per Nielsen, I'any 2012 el 81% dels espanyols va
modificat els seus habits de consum per la crisi. Molt més que la mitjana europea, que esta en

el 74%.

En uninforme elaborat per la fundaciéo FUNCAS es declara: “Una visié bastant extensa sosté que,
quan es parla de cultura, alguna cosa falla a la societat espanyola: es llegeix poc i inclis es
contrauen els indexs de lectura, I'assisténcia al cine esta en caiguda lliure, la indUstria musical
s’ha enfonsat, els videoclubs han de tancar, els assistents a concerts de musica classica son
persones d’edat madura i no hi ha renovacié generacional; per contrast, el temps dedicat a veure

la televisid segueix creixent”. (El ocio de los espafioles, 2012)
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A les entrevistes realitzades als professionals del marqueting cinematografic per aquesta
investigacié, Marta Baldd (2015) opina que les causes per les quals els espanyols no van al
cinema son basicament culturals. Rafael Linares, autor de La promocion cinematogrdfica,
expressa que és normal que la gent no vagi al cine a Espanya perque no hi tenen interées o tenen
altres preferencies de consum d’oci i segons ell no s’ha de lluitar perqué aquesta gent vagi al

cine sind que cal lluitar perqué la gent que ja te la costum hi vagi més.

En canvi, I'entrevistat Pios Vernis (2015) respon que actualment s’esta treballant per recuperar
el public perdut. El director explica que no hi ha molts punts de diferencia respecte fa uns anys
perque quan el cinema anava molt bé hi continuava havent un 50% de gent que no assistia mai
o gairebé mai al cinema i d’aquest 50% la meitat no anava a veure mai cinema espanyol. Per
tant, Vernis considera que la situacié no és tan negativa tenint en compte la situacié economica
del pais. L'aspecte que més li preocupa és la freqiiencia de I'Us ja que la gent que assisteix al
cinema hi va poc. Per aquest motiu s’"han anat fent campanyes continues de promocid i sobretot
els dos, tres anys ultims dos anys de reduccié de preu, amb promocions com la “festa del
cinema”, “bonus”, etc. També s’han rebaixat els preus els dimecres i amb promocions com
aquestes s’esta recuperant una gran part del public que s’havia perdut, no tant en facturacid,
perque baixant els preus es factura menys pero si amb nombre d’espectadors. Pel que sembla,
avui el preu és la variable més transcendent per aixo es redueix i aixi s’aconsegueix un habit de
consum més regular als cinemes. Actualment, també s’estan plantejant alternatives com reduir

preus altres dies de la setmana o segons el seient escollit a la sala.

3.3.3 Produccio de llargmetratges espanyols
Segons dades obtingudes de I'lCAA (Institut de la Cinematografia i de les Arts Audiovisuals), el

2014 s'han produit 264 pel-licules espanyoles.

Tot i que el 2013 es van produir un 27% més de pel-licules espanyoles que el 2012, el cost mitja
d'una pel-licula espanyola, que va ser de 1,6 milions d'euros, no ha deixat de baixar en els Ultims
anys (el 2012 va ser d'1,8, el 2011 de 2,2, el 2010 de 2,5 i el 2009 era de 3 milions d’euros).
Aproximadament, només el 25% son els titols espanyols han tingut una explotacié comercial

extensiva. (FAPAE, 2013)

A Europa (en els 28 membres de la Unié Europea), segons dades de I'Observatori Europeu de
I'Audiovisual, s'han produit durant 2013 un total de 1.546 pel-licules, de les quals gairebé el 15%

son espanyoles, (incloses les coproduccions i els documentals).
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A nivell mundial, Espanya ocupa el vuité lloc (puja una posicié respecte a I'any anterior) entre
els paisos amb major nombre de pel-licules produides i segueix quarta a Europa. L'india continua

sent el pais que més produeix amb més de 1.600 pel-licules.

Segons I'entrevista realitzada a Pio Vernis (2015), director de marqueting de la distribuidora
DeAPlaneta, el cinema espanyol ha anat guanyant quota de mercat, és a dir, ha tingut una
crescuda positiva tenint en compte el seu historic. Actualment esta pel 15%, quan abans només
hi arribava a través d’estrenes poderoses com Torrente o els films d’Amendbar. No obstant,
aquesta quota no és tan bona si es compara amb altres territoris com Franga i Italia que

actualment estan al 40-50%.

Respecte la presencia en el cartell, és a dir, com estan distribuides aquestes pel-licules en sales,
Vernis opina que als films espanyols se’ls recolza tal i com “es mereixen” depenent de la seva
potencialitat. Quan una pel-licula té potencial, es distribueix a un nimero de pantalles

important, en canvi quan aquesta es més modesta, aquest nombre es redueix.

Marta Baldd (2015) opina que la diferéncia entre Franca i Espanya és la voluntat politica cap al
cinema i els seus problemes: “Quan els francesos van veure al 2013 que les seves xifres estaven
baixant, van prendre mesures urgents per afavorir I'assistencia a sales. Un exemple, aqui tenim
a un ministre d'hisenda que va decidir pujar I'IlVA cultural al 21%. Els francesos van decidir baixar-

lo fins al 5%, en linia amb els llibres i el teatre.

A part, es van incentivar als espectadors amb un grapat de mesures economiques, com per
exemple, baixar el preu de les entrades per als menors de 14 anys a 4 euros. Perd aquesta part
politica ha estat la cara més visible del problema. Per suposat, es sumen molts altres factors

economics i culturals”. (Baldo, 2015)

3.3.6 Ajudes i subvencions de Cine i Audiovisuals a I’Estat Espanyol
En el seglient apartat, es presentaran quines sén les ajudes que ofereix el govern espanyol al

desenvolupament de I'activitat cinematografic i audiovisual.

Observant un fragment del preambul de la Llei 55/2007, de 28 de desembre, del Cinema:
“L'activitat cinematografica i audiovisual forma un sector estratégic de la nostra cultura

i de la nostra economia. Com a manifestacio artistica i expressio creativa, és un element basic de

I'entitat cultural de un pais. La seva contribucié a l'avan¢ tecnologic, al desenvolupament

economic i a la creacio d'ocupacio, al costat de la seva aportacio al manteniment de la diversitat
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cultural, son elements suficients perqué I'Estat estableixi les mesures necessaries per al seu
foment i promocid, i determini els sistemes més convenients per a la conservacio del patrimoni

cinematografic i la seva difusid dins i fora de les nostres fronteres.”

Jessica Izquierdo (2007) explica que la industria cinematografica espanyola conta basicament
amb dos models de finangcament: el model de subvencié public, que respon a I'esmentada
voluntat proteccionista de I'Estat sobre una activitat determinada; i el model privat, que respon

a la lliure actuacio de les forces del mercat.

L'Institut de la Cinematografia i de les Arts Audiovisuals, entre les seves funcions de foment,
promocié i ordenacié de les activitats cinematografiques i audiovisuals espanyoles, ha concedit

ajudes, durant els ultims anys, agrupades segons les seglients modalitats:

e Ajudes per a la conservacié del patrimoni cinematografic.

e Conveni amb I'Institut de Crédit Oficial, per a I'establiment d’una linia de financament
per a la produccid cinematografica i ajudes per a la reduccié d’interessos dels préstecs.

e Ajudes per a la participacié de pel-licules espanyoles a festivals.

e Ajudes per a la distribucié de pel-licules de llargmetratges i conjunts de curtmetratges
espanyols, comunitaris i iberoamericans.

e Ajudes per a la produccié de llargmetratges sobre projecte.

e Ajudes a curtmetratges.

e Ajudes per a la produccié de curtmetratges sobre projecte.

e Ajudes per a I'organitzacio de festivals i certamens cinematografics a Espanya.

e Ajudes per a I'amortitzacié de llargmetratges.

A la seglient taula, extreta de I'ICAA (Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales,

es detallen quines ajudes al cinema es van concedir I’'any 2013 a Espanya.
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Ajudes al cinema espanyol (2013)

Tipus d’ajudes Pressupost Executat % Emprese @ Pel-licule
s Si
projectes
Reducci Exhibicio i 10.000,00€ | 25.454,00€ | 25.45% 4 5
6 equipaments

de produccié
cinematografic
a

Produccié 1.500.000€ | 605.609,1€ | 40.37% 11 13
cinematografic
a

Produccié de 5.000.000€ | 5.000.000€ | 100% 30 27
llargmetratges sobre
projecte

Amortitzacio de 26.000.000€ @ 24.380.069€ @ 93.77% 45 33
llargmetratges

Conservacio del patrimoni 300.000€ 298.719€ | 99.57% 16 15
cinematografic

Distribucio de 2.500.000€ | 2.500.000€ 100% 15 35
llargmetratges espanyols,
comunitaris i
iberoamericans.

Participacio de pel-licules 500.000€ 270.071€ 54.01% 30 31
espanyoles a festivals
Financament de 1.000.000€ 766.629€ | 76.66% 85 89
curtmetratges
TOTAL 39.900.000 | 33.846.551 | 91.75
€ € %

Taula 3: Ajudes al cinema espanyol 2013. Font: Elaboracio propia a partir de I'ICAA

L’objectiu principal de concedir aquestes ajudes és el de promoure la cultura, a diferéncia del
d’Estats Units que és fomentar la industria, és a dir, crear llocs de treball o promocionar certs

aspectes, com la clientela entre els proveidors de I'Estat. (Fontana, 2013)

Com s’observa a la taula anterior, el govern espanyol no atorga cap ajuda a al promocié
cinematografica. No obstant, Jordi Sellas (2015) , el director general de Creacié i Empreses
Culturals, anunciava a les Jornades Professionals sobre Noves Estratégies de Marqueting que
des de la generalitat de Catalunya es recuperaran unes ajudes per al desenvolupament de les
investigacions de mercat previes a les produccions de pel:-licules. Per altra banda, el proxim mes

de juliol, es concedira una nova ajuda de 400.000 euros per al foment de la promocié.
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3.3.7 ’ts del marqueting cinematografic als films espanyols

Tal i com s’havia esmentat en la justificacio de la present investigacio, Linares (2009) considera
gue a Espanya, “una de les principals debilitats del sector cinematografic és |'escassetat
d’inversié en la promocid, necessaria pel llancament de la pel-licula. En una industria
caracteritzada per |'atomitzacid empresarial, els pressupostos de pel-licules ajustats i
I'amortitzacié aconseguida, en molts casos, abans de l'estrena, dificulta comprendre la
necessitat d’aplicar una important partida pressupostaria per donar a conéixer el film.” (Linares,

La promocidn cinematografica, 2009, p. 62)

Segons uns grafics mostrats per Vanesa Nieto (2015) a les Jornades Professionals sobre Noves
Estratégies de Marqueting de Cinema Independent la inversié publicitaria a mitjans pagats dels
films espanyols esta en descens ja que I'any 2010 es destinaven 106 milers d’euros, en canvi,

I’'any 2014 se’n destinaven només 77 milers.

Actualment, segueix existint una gran diferencia amb les xifres de la industria nord-americana,
en qué “la produccio suposa un 62,4% del pressupost total, mentre que el marqueting costa un

37,6%"” (Martinez Ifiiiguez, J. 2006, p. 15).

Linares (2009) continua argumentant I'increment en la inversié de la promocié amb la tendéncia
a multiplicar el nimero de copies per les estrenes, buscant una oferta saturant, amb la intencié
de tenir una major preséencia en el mercat de sales cinematografiques. L’autor considera que si
la inversio ideal en publicitat per copia esta en 6.000€, I'increment del total de les copies exigeix

un augment de la promocié encara que no sigui equitatiu.

Emilio C. Garcia (2013) declara que “El cine espanyol, la seva imatge de marca, no existeix”. El
catedratic creu que I"tinic referent del cinema espanyol contemporani és Almoddvar pero que a

banda d’ell, no se’n coneix res més.

Segons un article extret del mitja digital Zenith Blog (2014) la Llei 7/2010, les cadenes de televisié
espanyoles han d'invertir almenys un 5% dels seus ingressos en pel-licules. | si es tracta de
televisid publica, aquesta xifra puja al 6%. Aixi doncs, si la televisié fa promocié d'un film és
perque participa en la produccid d’aquest. El cinema segueix sent una "marca" que déna prestigi
i visibilitat a les cadenes. Per aix0, si aconsegueixen un auténtic exit de taquilla, hi ha una

resposta social molt positiva al fet que una cadena de televisié hagi apostat per aquesta historia.

Per tot aix0, és facil entendre que, des del mateix moment en qué una cadena aposta per la seva
participacié en una pel-licula, necessita abocar-se de manera exhaustiva en la seva promocid. |

aixo vol dir que no només les pauses publicitaries s'omplen d'espots amb el trailer de la cinta,
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siné que fins i tot els informatius emeten noticies sobre el seu rodatge, la seva estrena, les seves
xifres en taquilla... Tots els programes del grup fan accions per cridar I'atencio sobre el producte.
Aixi, per exemple, els actors protagonistes solen desfilar pels diferents espais de la graella,
concedint entrevistes pero també, participant en concursos que compten amb la presencia de

famosos.

A l'article es considera que mantenir les expectatives altes és fonamental, per aixo no és
estranya la manera com Telecinco ha tractat un dels grans exits del 2014 Ocho apellidos Vascos.
El marxandatge fa molt de temps que va passar a ser una gran eina no només per promocionar,
siné per treure rendibilitat d'un producte. Aixi doncs, tasses, samarretes o fins i tot el llibre que
ens diu com es va produir la pel-licula, sén elements necessaris per a qualsevol produccid
cinematografica. (Zenith Blog, 2014). A les Jornades Professionals sobre Noves Estratégies de
Marqueting de Cinema Independent, Vanesa Nieto (2015) va parlar de les claus de I’éxit del film

espanyol i n"enumera les causes:

e Activitat publicitaria 9 setmanes abans de I'estrena.

e Inversié en Media Mix (publicitat exterior, radio, televisié, presencia online).

e Implicacioé del grup de comunicacié Mediaset.

e Utilitzacié dels “padrins” Antonio Banderas i Arturo Pérez-Reverte.

e El contingut. La societat espanyola té un gran interes per les pel-licules on hi

apareixen els clichés i qliestions de nacionalitats.
Tot aix0 va provocar una gran expectativa WoM (Word Of Mouth) entre els ciutadans espanyols.

Angel Iglesias (2013), explica que els grans éxits de taquilla Lo impossible, Las aventures de Tadeo
Jones, Fuga de cerebros i 3 metros sobre el cielo han comptat amb el suport de les televisions,
que han posat la forgca del seu mitja per donar-los difusio a la petita pantalla, pero res més enlla
d’aix0. A Espanya la promocié es limita simplement a anunciar i transmetre els avancos de la
pel-licula a la televisid i a esperar a que el public respongui. (La promocidn, una pieza clave,

2013)

Patricia Marco i Ghislain Barrois (2013) expliquen I'éxit dels films de les anteriorment
esmentades Lo impossible i Las aventures de Tadeo Jones, assenyalant que les seves campanyes
es van dissenyar molts mesos abans del llancament de les pel-licules. Cada pel-licula tenia el seu
propi to: en el cas de Tadeo Jones, tots els canals de Mediaset Espafia van participar en I'emissio
de tots els elements promocionals que es van dissenyar: talls de publicitat, cortinetes col-locades

en els missatges durant els programes i emissions de documentals del making of. Es va projectar
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un curt realitzat especificament, La mano de Nefertiti, i el videoclip “Les aventures de Tadeo
Jones: te voy a esperar” que es va convertir en un gran exit musical. Més tard va apareixer a la
gala dels Goya 2013 i des d’aquest moment es va procurar que aparegués amb peces
especifiques tots els esdeveniments possibles com I'Eurocopa, el Mundial de Montociclisme,
Roland Garros, les campanades de Cap d’Any i fins i tot una peca en la que el protagonista de la

pel-licula donava la benvinguda a Angela Merkel en el seu viatge a Espanya.

Es necessari afegir que tal i com va expressar Jaume Ripoll (2015) a les Jornades Professionals
sobre Noves Estrategies de Marqueting de Cinema Independent, a Espanya hi ha un greu
problema amb els mitjans de comunicacié ja que “amaguen el cinema” i prioritzen altres tipus
de noticies que no sén d’interées cultural. El director editorial de Filmin opina que la relacié entre
els professionals del cinema i els periodistes hauria de millorar per tal que aparegués més

informacid sobre cine als mitjans.

Agustin Almoddvar (2013) també opinava el mateix el 2013 al seu article Una prolongacion
logica de la pelicula on explicava que avui, les seccions de cultura han estat afectades per les
retallades de personal a causa de la crisi de les empreses periodistiques i que les linies editorials
es decanten cap al sensacionalisme televisiu, suposadament més comercial, fet que ha provocat

gue es perdi I'interés per les pel cinema.

Tal i com reflexiona Emilio C. Garcia (2013), la industria audiovisual ha d’apostar per la
comunicacid, un recurs estratégic de gran importancia que proporciona alts indexs de
notorietat, recordacio, preferencia i identificacié. L'autor exposa que el recurs de comunicacio
no s’ha explotat adequadament i que fins ara ningud ha mostrat interés per treballar en un pla
de marca per al cinema espanyol. “Esta perdent una oportunitat Unica per recuperar part de la
seva identitat”. Segons Garcia (2013), la xarxa obre multiples portes perque els esforcos

publicitaris donin els seus fruits.
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3.4 Situacio de les estrategies comercials i de marqueting del cinema nord-
america

3.4.1 Dades generals del sector cinematografic nord-america
A continuacid, s’analitzara quina és la situacié general del sector cinematografic nord-america

per després poder analitzar la utilitzaciéo de comunicacié en els seus films.

“La tendéncia al domini d’Estats Units és indubtable”. Aixo ho afirma Toby Miller en el seu llibre
El nuevo Hollywood. Afegeix que Hollywood posseeix entre el 40 i el 90% de les pel-licules que

s’exhibeixen en la major part del mon.

L’hegemonia nord-americana en el negoci cinematografic és un fet comunament acceptat per
la seva clara percepcid. Aquesta posicié constitueix una clau fonamental per entendre que és i
com es desenvolupa el negoci actualment. Augros (2000) explica aquesta posicio dominant

mitjangant tres motius que afecten a la forma americana de fer cinema:

e El caracter estetic-conceptual que respon a la necessitat del cine nord-america a
arribar a una gran poblacié, marcada per la heterogeneitat. Per tant, els films han
de ser facils d’entendre per tots aquests publics.

e Lavoluntat de Nord-America per exportar el model politic, la lliure competéencia el
culte al self-made-man. 8

e |’estratégia comercial del cine nord-america basada en el marqueting agressiu i

costds que s’exerceix tant en el seu propi mercant com a I'estranger.

Segons I'opinid de diversos autors com Miller (2005) i Augros (2000), aquesta estratégia es deu,
en gran mesura, a la politica de distribucié adoptada, que constitueix el factor clau de
I’'hegemonia mundial de la indUstria nord-americana. Aquest factor és el que determina el

negoci de la resta de cinematografies.

Thomas Doherty (2007) afegeix que el predomini del distintiu nord-america es deu a la
incorporacié d’elements que acostumen a ser atractius per tothom com l'individualisme, la
llibertat de moviment, la mobilitat ascendent, la recerca de la felicitat (erotica i financera), i

herois que aconsegueixen la reforma moral a través de mitjans violents. No obstant aixo, I'autor

& Self-made man és una persona que neix pobra, perd que va aconseguir un gran éxit econdmic o moral
gracies al treball dur i I'enginy. En la historia cultural dels Estats Units, la idea de I'home fet a si mateix,
representa una "figura d'America essencial". S'ha descrit com un arquetip, un ideal cultural, un mite...
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assegura que les empreses cinematografiques descendents de 20th Century Fox, Warner
Brothers, i MGM també han prosperat fent el que no han sabut fer els fabricants d'automobils:

adaptar-se a les noves forces del mercat i atreure a la competéncia. (Doherty, 2007)

Tal i com s’explica en el capitol sobre la situacid cinematografica del cinema europeu, hi ha
moltes més produccions europees que estatunidenques, perd els films europeus es
distribueixen a menor escala i tenen dificultats per arribar a un public més ampli fora dels
mercats nacionals, inclus els europeus (Comisién Europea, 2014). La globalitzacié ha provocat
que la produccié de pel-licules es concentri a Hollywood per diverses raons: els Estats Units té
el mercat intern més gran en termes de dolars, les pel-licules de Hollywood tenen un atractiu
global i el paper de I’'anglés com a idioma universal contribueix a compensar els costos fixos de

produccié. (Cowen, 2004)

“La distribucié internacional a les sales de cinema és molt cara, a causa dels costos de les copies,
la publicitat i la ma d’obra; la multiplicitat de mitjans de comunicacié i llocs requereix de molta
burocracia. I, malgrat aix0, a mesura que els costos de produccié segueixen augmentat per a les
pel-licules de Hollywood, el cost relatiu del cicle de la distribucio fisica (tant legal com il-legal)
s’esta reduint” (Litman, 1998, p. 24). Els autors expliqguen que aixo0 és el cas dels conglomerats
d’entreteniment de Hollywood que estan capitalitzats i integrats ja que estan estructurats per a
subvencionar els fracassos i els riscos de les empreses mediatiques de manera conjunta i
assegurar fluxos de capital. A més, poden coordinar el marqueting en diferents territoris amb

I'objectiu de retallar els costos dels estudis de mercat i des les activitats de promocié.

Tal i com explica Miller (2005), I'estratégia de reduccié de riscos de la produccié per paquets de
projectes té com a conseqiencia que els estudis estan fent un gran nombre de pel-licules sense
saber absolutament res sobre els gustos del public i sabent que aproximadament el 95% dels
films fracassaran. “No existeix altra economia cinematografica que tingui una formacié de
capital suficient per embarcar-se en aquestes estrategies d’alt risc. Aquesta economia d’escala
crea una barrera d’entrada per a la competéncia en la distribucid, que els permet forgar als
exhibidors estrangers a sotmetre’s a les reserves en bloc: només et donen una pel-licula
d’Spielberg si et quedes també amb la de Jean-Claude Van Damme.” Per altra banda, I'autor
afirma que l'escala necessita una gran estructura de marqueting per assegurar que la
diferenciacid és continuada i sistematica, fet que implica un esfor¢ massiu de vendes per una
pel-licula concreta, que utilitza les eines convencionals del marqueting: publicitat, promocions,
logistica, distribucid, relacions publiques i aliances politiques i també una supervisié exhaustiva

de comportament del consumidor i investigacions de public i de mercat.

69



Segons SelectUSA®, més d’un 90% de les exportacions nord-americanes dels mitjans de
comunicacio de cinema i entreteniment arriben en els mercats internacionals a causa de |'alt

interes global als Estats Units entreteniment filmat.

3.4.2 Cinema nord-america en xifres

Per tal de descriure la situacié del cinema a Estats Units en xifres durant I'any 2014, s’utilitzara
de base l'informe Theatrical Market Statistics, elaborat per I’associaci6 Motion Picture
Association of America (2014). Cal tenir en compte que aquest informe també inclou els dades

de Canada.

El 2014, es van recaptar 10.400 milions de dolars a les taquilles d’Estats Units i Canada, un 5%

menys dels 10.900 milions que es van recaptar I'any anterior.

Les entrades venudes (1.27 bilions) i les entrades que es venen de mitjana per persona (3,7) es
van reduir un 6% respecte I’'any 2013 pero el preu mitja d’aquestes (8.12 dolars) va augmentar
4 centaus (menys de I'1%) el 2014, una xifra inferior a la taxa de la inflacié en I'economia. Per
tant, segons el mateix informe, una pel-licula segueix oferint I'opcid d'entreteniment més

assequible, amb un cost de menys de 40 dolars per a una familia de quatre.

Més de dos tercos de la poblacid dels Estats Units i Canada (68%) - 0 229.700.000 persones - van
anar al cinema almenys una vegada en 2014, comparable a la de I'any anterior. També hi ha un
gran nombre de cinéfils freqlients que van al cinema un cop al mes o més i aquests representen

el 51% de totes les entrades venudes als EE.UU i Canada.

Quant a pressupostos, s’estima que la quantitat que es destina Hollywood a la promocié dels
seus films és d’un 40% del seu pressupost. El 2003, rodar una pel-licula a Hollywood valia
aproximadament 39 milions de dolars i se n’invertien 35 milions a la promocid. L'any 2008, una
superproduccido com Indiana Jones y el Reino de la Calavera de Cristal va gastar 100 milions
d’euros en la seva campanya publicitaria, incloent eines com trailers (que poden costar un milié
de dolars); o altres tipus d’iniciatives: I'lany 1993 Columbia va pagar 500.000 dolars per pintar el

titol de la pel-licula al lateral d’un coet de la NASA.

° Font digital nord-americana que proveeix programes i serveis de nivell federal relacionats amb la inversié
empresarial.
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La taula que es mostrara a continuacio, conté les dades sobre I’evolucié cinematografica a Estats

Units des de I'any 2005 fins el 2013.

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

N2 de pantalles

37.688

38.415

38.794

38.834

39.233

39.520

39.580

39.662

40.024

Evolucié de I'exhibicié cinematografica a EUA

N2 de
pel-licules
produides a
EUA
928
853
840
897
793
706
758
726

714

Espectadors
(En milers
d’entrades)

1.390.000
1.410.000
1.410.000
1.390.000
1.420.000
1.330.000
1.280.000
1.390.000

1.340.000

Freqiiéncia
d’assisténcia per
capita
5,2
5,4
51
4,9
51
4,8
4,5
4,3

4,0

Recaptacio (€)

8.293.086.731
8.633.833.721
8.920.975.565
9.548.257.744
9.394.710.544
9.094.305.137
9.928.369.554
9.776.281.523

9.635.369.374

Taula 4: Evolucié de I'exhibicié cinematografica a EUA (2005-2013). Anuari Theatrical Market Statistics (2014),
National Association of Theatre Owners (2015) i National Arts Index (2013). Elaboracio propia.

En el grafic s'observa que mentre augmenta el numero de pantalles, el nimero de pel-licules

produides, el nombre d’espectadors i la freqliencia d’assisténcia disminueix. Malgrat aixo, els

ingressos augmenten. En presentar aquesta taula al responsable de comunicacié del Cinema

Truffaut, Christian Gédmez (2015), i observant el Box Office d’Estats Units, va deduir que aquest

increment podia ser causat per algunes estrenes com la de Los Vengadores, el 2012, que ella

sola va recaptar una xifra de 623.357.910 dolars que equivaldria a 563.956.857 euros. Per altra

banda, també podria ser causa de variacions de preus de les entrades o que els espectadors

hagin assistit a més sessions de caps de setmana que tenen un preu més elevat.

A continuacio es presenta un grafic sobre els habits d’assisténcia al cinema a Estats Units el mes

de gener de 2015.

71



Habits d'assisténcia al cinema a Estats Units

Mai o gairebé mai

Una vegada a la setmana o més
M 2-3 vegades al mes
B Una vegada al mes

B 5-6 vegades l'any

Grafic 2: Habits d'assisténcia al cinema. (Statista, 2015). Elaboracio propia.

Tal i com es pot observar al grafic extret del portal web d’estadistica Statista, un 35% de la
poblacié nord-americana no va mai o gairebé mai al cinema. Del 59% restat d’individus, un 35%
hi va entre 5 i 6 vegades I'any, un 12% un cop I’any, un 9% hi va entre 2 i 3 vegades al mes i

finalment, un 3% hi va una vegada a la setmana o més.

3.4.3 Produccio de llargmetratges nord-americans

Segons el mateix informe Theatrical Market Statistics, el 2014 el nombre de pel-licules
estrenades als cinemes dels Estats Units (707) va ser 7% superior en comparacié amb les
pel-licules estrenades el 2013 (659), i va ser més elevat que en qualsevol altre any en |'Gltima

decada.

Segons un estudi elaborat per FilmL.A. Research (2014) el cost mitja de la produccié d’un film

de Hollywood és de 71 milions de dolars, és a dir, d’'uns 66 milions d’euros.

Quant al nombre de pantalles de les sales exhibidores, el 2014 hi havia més de 40.000 pantalles
als Estats Units, xifra que ha augmentat lleugerament respecte I'any 2013. La majoria de les
pantalles (84%) es troben a espais amb 8 o més pantalles. El nombre de pantalles en llocs amb

7 o menys pantalles segueix disminuint, tot i un augment general en el nombre de pantalles.
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3.4.5 Ajudes i subvencions de Cinema i Audiovisuals a Estats Units

Segons l'informe State film production incentives and programs (2014) elaborat per
I’'organitzacié nord-americana National Conference of State Legislatures®, els incentius de la
produccidé de la pel-licula sén els beneficis fiscals oferts per cada estat dels Estats Units d’America
per tal de fomentar la produccié cinematografica. Aquests incentius es van crear a la decada

dels noranta a causa de la fuga de produccions cinematografiques a altres paisos com Canada.

L’estructura, el tipus i la mida dels incentius varien segons I'estat. Molts inclouen credits fiscals

i exempcions i d’altres inclouen subsidis en efectiu, ubicacions de gratuitat o altres avantatges.

Els defensors d’aquests programes, senyalen que amb aquestes ajudes augmenta |'activitat
econdomica i I'ocupacio dels estats. Per contra, hi ha qui afirma que el cost dels incentius supera
els beneficis. Els estudis dels costos i beneficis dels programes d’incentius mostren diferents

nivells d’efectivitat en cada cas.

El desenvolupament dels incentius de la produccié cinematografica es deu als beneficis
percebuts de la produccid de cinema i televisid als Estats Units. L'any 2010 els ingressos de la
produccid de televisié als EE.UU van ser de 30.8 milions de dolars i els ingressos de produccio de

cinema i video va ser d’uns 29.7 mil milions de dolars.

A mesura que les industries de cinema i televisid van créixer durant la decada dels noranta,
també es va prendre consciéncia sobre les pel-licules que estan destinades a un public nord-
america pero que es filmen a altres paisos per tal de reduir els costos de produccid. Aquesta
preocupacié per les anomenades produccions runaway es va accentuar quan el 1997 Canada va
adoptar un programa d’incentius a la produccié cinematografica. Tot i la dificultat per mesurar
les pérdues economiques, un estudi realitzat el 1999 per The Monitor Group estima que el 1998

es van perdre 10.3 bilions de dolars a causa de les produccions runaway.

A la mateixa decada dels noranta, els estats d’Estats Units van detectar I'oportunitat de crear
els seus propis incentius a la produccid per tal de tenir beneficis economics gracies a la produccio
cinematografica. Louisiana va ser el primer estat en fer-ho el 1991 i al 2002 es va aprovar una
llei per augmentar I'abast d’aquests incentius. Els tres anys segiients, Louisiana va experimentar
un augment en les produccions de cinema i televisio, algunes de les quals van ser nominades
pels premis Emmy. A causa d’aquest éxit, el 2009 quaranta-quatre estats ja oferien el programa

d’incentius.

10 NCSL és una organitzacid bipartidista fundada el 1975 que serveix als legisladors i personal dels 50
estats, mancomunitats i territoris d’Ameérica del Nord. NCSL proporciona la investigacid, |'assisténcia
tecnica i oportunitats per als politics.
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Els tipus d’incentius a la produccié de pel-licules sén els segiients:

Movie Production Incentives (MPIs): Incentiu de produccié de pel-licules és un terme
generic que es refereix a qualsevol incentiu que els estats ofereixen als cineastes per
fomentar la produccié cinematografica a I'Estat.

Tax Credits: Els credits fiscals eliminen una part de I'impost sobre la renta per la
productora. Aquesta sovint ha de complir amb els requisits minims de despesa per
poder rebre el crédit. Dels vint-i-vuit estats que ofereixen credits fiscals, vint-i-sis
concedeixen credits transferibles o reemborsables.

Cash Rebates: Amb els reemborsaments en efectiu I'Estat paga directament els
reemborsaments de forma proporcional a les despeses en produccié que ha generat
I'empresa.

Grant: Les subvencions es distribueixen a les productores per tres estats i al districte de
Columbia.

Sales Tax Exemption & Lodging Exemption: Les vendes d’exempcid fiscal i exempcions
d’allotjament consisteixen I'exempcié d’impostos estatals que s’ofereixen a les
empreses.

Fee-Free Locations: Les localitzacions sense costos consisteix en permetre que les

productores utilitzin localitzacions estatals per filmar de forma gratuita.

“Als Estats Units d’Ameérica tots els estats tenen els seus incentius. De fet, les cinc pel-licules

nominades en 2014 als Oscar en la categoria de millor pel-licula es van pagar amb aquests

incentius.” (Cerezo & Colom, 2015)

Segons I'informe “State Film Production Incentives & Programs”, els estats que compten amb

més facilitats son California, South Carolina, Texas, Utah, Tennessee o Washington. El quadre

amb el llistat sencer dels incentius s’adjunta a I'apartat dels annexes.

Julia Fontana (2013), guionista espanyola resident a Los Angeles, resol en una entrevista

efectuada per la revista GQ, que les ajudes que reben les productores d’Estats Units, sén ajudes

destinades a fomentar la industria, és a dir, a crear llocs de treball o a promocionar certs

aspectes, com la clientela entre els proveidors de I'Estat.
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3.4.6 L’us del marqueting cinematografic als Estats Units
El seglient capitol tractara el sector cinematografic nord-america des del punt de vista de la

comunicacio.

Toby Miller (2009), afirma a Global Hollywood, que els técnics en marqueting i els seus executius,
exerceixen un paper estrategic com a guardians de Hollywood, i només aproven aquells
projectes cinematografics amb potencial comercial i possibilitats pel marqueting. Es més,
s’asseguren que les pel-licules arribin a circuits de publicitat. Lukk (1997), afegeix que les
barreres més insalvables a les que s’han d’enfrontar els cineastes que venen de fora els Estats
Units quan volen entrar al Hollywood global, sén els técnics de marqueting. Segons Miller, els
técnics en marqueting nord-americans, llegeixen les histories i veuen les pel-licules d’una
manera diferent a com ho fa la majoria de gent. S6n capacos d’escorcollar en les pantalles i les
pagines en busca d’elements determinats de posicionament i playability que els déna accés a

una concepcio del projecte cinematografic en termes de potencial comercial nord-america.

El mateix autor també afirma que sén moltes les raons per les quals el cinema de Hollywood
compta amb una sobirania a tot el mdén: “els valors de produccié superiors, la conducta de
cartell, el fet que I'imperialisme cultural fabriqui la transferéncia del gust més que la de la
tecnologia o de la inversid i el que els valors del simbol america estiguin a I'epicentre de la
modernitat transcendental; fixant els problemes socials i individuals mitjangant I'amor, el sexe i

les mercaderies.”

Quant a la promocid cinematografica, I'actor espanyol Mario Casas explica que als Estats Units
als actors se’ls ensenya com afrontar una promocid, aprenen a parlar en public i sén assessorats
sobre el vestuari a les premieres. L’actor considera en una entrevista que és essencial cuidar tot

el que ve després del rodatge.

Miller declara que “els estudis nord-americans treballen amb xarxes de distribucié verticalment
integrades, i utilitzen el mercat massiu de la televisié nacional per garantir la repercussié rapida
de les inversions, inclus dels seus multiples fracassos en I’exhibicié de primera linia”. Per altra
banda “cada estudi major i la majoria dels més importants [...] tenen acords de produccié amb
distribuidores associades fet que suposa que la tercera part dels costos es recuperara d’'una
manera o altra”. L'autor afirma que les majors United International Pictures (UIP), la Fox, la
Warner Bross, Buena Vista (Disney) i Columbia (Sony) treballen d’aquesta manera, afegint que
als Estats Units, la distribucié és basicament un oligopoli, mentre que a la resta del mon esta

més dividida. (Miller, 2005, p. 192)
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Per tal d’exemplificar la sobirania nord-americana, I'autor parla de Riff-Raff un film britanic que
estava tenint éxit de taquilla al seu pais fins que van demanar a I'exhibidora que la eliminés de
cartellera substituint-la per Llamaradas, que ja havia fracassat a Estats Units i en altres paisos.
Angus Finney (1996, p. 70, 140-141, 145) assenyala que van retirar Herida del cartell d’'una sala
anglesa després d’una setmana de projeccid, tot i haver batut tots els records de taquilla a favor

de material nord-america comprat a través d’un sistema de reserva previa.

Per altra banda, Hoskins declara que grans quantitats de diners sén destinats al marqueting per
tal de proporcionar “preferéncia acumulativa” a les distribuidores majors. Aquesta inversio
creixent en marqueting reforga la ja existent barrera de I'escala economica de les majors
respecte els nous competidors en la distribucié cinematografica mundial. (Hoskins, McFadyen,
& Finn, 1998). Lukk, afegeix que en la practica, un marqueting competitiu requereix d’inversions
a una escala que no estigui a I'abast de les distribuidores més petites de qualsevol part del mén.

(Miller, 2005, p. 198)

Les campanyes de marqueting online d’Estats Units acostumen atreure partit al potencial de les
xarxes socials buscant el vincle emocional amb l'internauta i espectador potencial i creant
ansietat per veure el film. Aixi ho afirma Irene Crespo, una periodista que treballa a Nova York.
“Les agencies i estudis de Hollywood entenen les campanyes digitals com una extensié de la
pel-licula: les dues sén experiéncies socials, les volen compartir amb amics i familia, i quant més
comparteixis, millors resultats pot tenir en taquilla. |, de fet, en casi tots els casos, els té. (Crespo,
2013). L'autora posa com a exemple la pel-licula de Ted que va aconseguir set milions de fans a
Facebook, entre 50.000 i 175.000 clicks a “M’agrada” a cada post, més de 700.000 seguidors a
Twitter i 54,4 milions de dolars el primer cap de setmana a Estats Units i casi 600 milions per tot
el mén. Jet Set Studios, I'agéncia que va idear la campanya de Ted va obrir perfils propis de
Facebook i Twitter a I'és animat. El fet d’escriure posts com si haguessin estat escrits pel mateix
Ted va fer créixer la pagina. També se li va crear un meme!! que es va propagar rapidament per
internet, amb frases politicament incorrectes, que es compartien i rebien comentaris generant

interaccié amb els internautes.

“En realitat, soscavar el 75 0 85% de la quota del mercat de les majors pot significar gastar més

en marqueting que en fer una pel-licula”- (Miller, 2005, p. 198)

1 El terme meme d'Internet es fa servir per descriure una idea, concepte, situacié, expressié i / o
pensament manifestat en qualsevol tipus de mitja virtual, comic, video, textos, imatges i tot tipus de
construccié multimedia que es replica mitjangant internet de persona a persona fins a aconseguir una
amplia difusié.
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3.5 Tendencies generals del marqueting cinematografic
Després d’haver descrit i analitzat el marqueting enfocat a la venda de pel-licules, es mostrara

quines son les tendéncies generals de les tecniques de promocié cinematografica.

Marta Baldé (2015) explica a I'entrevista que la tendéncia a Espanya sera a polaritzar molt el
que passi en les sales de cinema: o grans estrenes americanes o pel-licules locals. També creu
que es veura una multiplicacié d'esdeveniments als cinema, com per exemple sén totes les

projeccions en viu de les operes i ballets dels teatres més importants del mon.

Angel Iglesias (2013) afirma que la comunicacié ha canviat 3602 en els Gltims anys i que
actualment existeixen infinitat de possibilitats per comunicar idees, missatges i conceptes. “Ja
no es tracta només d’un spot de televisid, que més que un anunci és un avis, o de la transmissio
del trailer de la pel-licula, o les tradicionals tanques que aconsegueixen un baix impacte tot i
col-locar-ne moltes; tampoc sén suficients les cunyes de radio que es perden per la gran
guantitat de promocions 3x2 que existeixen o simplement perque estan en horaris i emissores
de baixa afinitat amb el public al que es vol arribar. | el mateix passa amb les campanyes de

relacions publiques, que es limiten a mencionar I'estrena dels films.”

Gloria Bretones (2013) exposa que, sense oblidar les estratégies de comunicacio de tota la vida,
els blocs i les xarxes socials ja sén eines indispensables per trobar el public objectiu que anira a
veure una pel-licula determinada. Per tal de destacar entre tota |'oferta, és necessari generar
expectacid abans que el film es comenci a rodar. Cal buscar formes creatives que apropin a la
gent al projecte destacant els seus elements diferenciadors, provocant ganes de veure el
llargmetratge. Els espectadors han de viure una experiencia i anar al cine ha de formar part

d’aquesta sensacid.

“Amb jocs, a Twitter, Facebook o Tumblr, avui per avui, la clau de I'éxit d’'una campanya, és a
dir, que converteixi els internautes en espectadors, és la que aconsegueix involucrar-los, generar
un vincle que els faci sentir part de la pel-licula, de manera que vulguin compartir aquests bons
sentiments amb altres amics i altres i altres... Fins arribar, amb sort, als set milions d’amics i, per

suposat, als cent milions a taquilla...”. (Crespo, 2013)

Com bé s’ha apuntat anteriorment i assenyala Laura Chialva-Nanchino en el seu article In
Europe, new trends in film marketing and distribution (2013), els productors haurien d’observar
el context, prendre decisions de posicionament, tracar un mapa d’agents de vendes potencials i
coproductors, dissenyar i llangar el projecte acord al public objectiu definit amb una estrategia

de comunicacio coherent a aquest.
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La mateixa autora parla d’una de les accions dins de la campanya de promocid realitzada per la
comedia adulta noruega Turn Me On, una pel-licula del director noruec Jannicke Stystad
Jacobsen: es va crear una linia de xat de sexe, fet que va provocar la redaccié de desenes
d’articles, milers de trucades i més de 110.000 espectadors a les sales de cinema de Noruega,

per part d’aproximadament un terg del grup objectiu de la pel-licula.

Anya Rutsche (2013), una experta en xarxes socials de LBl Germany AG, parla sobre la
comercialitzacié en linia a través de les xarxes socials i remarca que s’hauria d’aconseguir que el
public s’involucri des de de l'inici de la produccid, treballant amb les noves tendencies
tecnologiques ja que, per exemple, a Bélgica el 84% de la poblacié utilitza Internet i el 50% fa Us

de les xarxes socials.

Premiar al teu public objectiu d’alguna forma és un altra forma innovadora d’involucrar els
espectadors, tal i com va fer el director alemany Zslot Bacs ‘DasKind, afegint el nom de tots els

fans de la pagina de Facebook als credits finals del seu film.

Chivala-Nanchino (2013), assenyala que les practiques de consum de cinema estan evolucionant

i que cal adaptar-s’hi i debatre sobre les noves formes de distribucid.

Aquesta iniciativa va ser llancada als Paisos Baixos I'octubre de 2012, i des de llavors ha ajudat a
organitzar 60 esdeveniments. Amb aquesta, I'audiencia es va convertir en un jugador important

en la programacio de projeccions.

Per altra banda, Philippe Kaufmann i Marc Escalant van crear una plataforma de serveis
anomenada Cuistax, una empresa que apropa projectes artistics al public d’una forma creativa.
Dos exemples de promocié de pel-licules creats per Cuistax van ser per les pel-licules Tango Libre
i Je Suis Supoporter Du Standard mitjangant I'organitzacié d’un flashmob d’un tango i la creacio
d’un kit de premsa en forma d’album de cromos de futbol Panini. Chialva-Nanchino (2013) opina
que aquests exemples demostren que, amb una mica de planificacié anticipada, un objecte o
concepte ben triat pot guanyar I'atencié del public a una pel-licula amb éxit. (Chialva-Nanchino,

2013)

Marian Thomas (2013), assenyala que els venedors de pel-licules s’enfronten a més reptes que
mai ja que els consumidors estan adoptant noves tecnologies socials amb una gran rapidesa. El
2013, uns informes redactats per IAB, afirmaven que el 42% dels usuaris d’smartphones dels
Estats Units menors de 35 anys comprovaven les seves xarxes socials favorites per tal d’escollir

la pel-licula que anaven a veure.
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El concepte transmedia és una técnica que també cal destacar en aquest capitol. Jeff Gdmez
(2010) defineix transmedia com “el procés avantguardista de transmetre missatges, temes o
histories a una audiencia massiva a través de I'iUs de forma enginyosa i ben planificada de
multiples plataformes de mitjans i extensié de marca que crea una intensa fidelitat de I'audiéncia
i compromis a llarg termini, enriqueix el valor de contingut creatiu i genera multiples fonts

d'ingressos.

Un dels projectes transmedia més solids que s’han elaborat mitjancant el cinema ha estat
“Secret Cinema” un experiment cinematografic en el que els espectadors es veuen involucrats
en el transcurs de la projeccié. Després d’adquirir I'entrada, I’espectador rep un correu en el que
se li especifica una nova identitat que haura d’assumir durant la mateixa nit i a més li indica la
roba que ha de portar posada. Més tard, se’l cita en un lloc on se’ls posa una vena als ulls i els
treuen totes les seves pertinences. Posteriorment, se’ls porta a una presd en la que, entre

moltes altres activitats, se’ls projecta el film Cadena Perpetua.

Malgrat totes les noves tendéncies que s’estan desenvolupant actualment, Blair Shackle (2012)
assenyala que tot i que les xarxes socials sén una gran part de I’experiéncia de veure pel-licules,
el marqueting tradicional segueix sent el factor més important en les decisions dels cinéfils. Un
estudi efectuat per la revista Hollywood Reporter va trobar que el 40% dels enquestats afirmen
que els trailers i els teasers sén les majors influencies en les seves eleccions de pel-licules. En
canvi, només el 9% dels enquestats va respondre que elegia una pel-licula segons els comentaris

i les critiques de la xarxa. (Shackle, 2012)
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4. METODOLOGIA

A través d’aquest apartat es definira i s’explicara el desenvolupament metodologic de la present
investigacio. Per fer-ho, es fixaran diversos aspectes com ara la finalitat, I'abast o la profunditat.
Un cop s’hagin definit aquests items, s’explicaran també les diferents técniques d’observacio, i
d’obtencid i processament de les dades que s’utilitzaran, per d’aquesta manera arribar a complir

els objectius i a donar resposta a les preguntes d’investigacié que ens hem marcat.

4.1 Caracteritzacio de la investigacio

A través d’aquest apartat s’efectuara una definicié de la nostra investigacié segons diferents
aspectes a tenir en compte. Aquest pas resulta imprescindible per poder marcar els limits de

I’estudi. En 'esquema seglient es pot veure el tipus d’investigacid que es desenvolupara:
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Definicid de la investigacio

7

Segons la seva finalitat

\

E

Segons el seu abast

—

Segons la seva profunditat

Segons les fonts

_

Segons el caracter

—

Taula 5: Definicid de la investigacio.

Basica

E

El proposit d’aquesta
investigacio és el de
determinar si la indUstria
cinematografica espanyola
dedica prou recursos a la
promocid de
llargmetratges I'any 2014,
comparant-lo amb la
nord-americana, aixi com
coneixer i entendre el
funcionament de industria
cinematografica en I'ambit
del marqueting.

Seccional

—

Exploratoria

Mixtes

_

Qualitativa

—

4 de promocié des de

La investigacio sera de I'any
2014, ja que I'objectiu és
donar una visi6 el maxim
_ d'actual de la situacié de les
' estratégies de comunicacié
cinematografica.

—

L'objectiu d'aquesta
investigacid és explorar les
estrategies de comunicacié
de dos paisos i veure'n les
seves diferéncies.

—

La investigacid utilitzara
tant fonts primaries, com
I'entrevista de profunditat
com en fonts secundaries,
com serien les dades
recollides per
organitzacions.

La investigacid sera
qualitativa ja que
s'analitzaran les estratégies

I'impacte que han tingut

Elaboracio propia a partir de Sierra Bravo, 1992:33-36.

sobre I'espectador.

—
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4.2 Poblacio i mostra
En aquest apartat s’especificaran les dades d’observacio, les caracteristiques de la poblacié

estudiada, el tipus de mostra, la dimensid d’aquesta i el seu abast temporal.

Univers: Tots els llargmetratges produits a Estats Unitsia espanyal'any 2014 i les seves formules

de promocid.

Mostra probabilistica: Un llargmetratge de nacionalitat nord-americana, Believe Me i quatre
llargmetratges de nacionalitat espanyola, Magical Girl, El cami més llarg per tornar a casa,
Operasiones Espesialse i Obra 67, produits I'any 2014 i les seves formules de promocié. Els films

han estat escollits de forma aleatoria dins dels parametres esmentats.

L’analisi comparatiu s’ha realitzat entre Estats Units i Espanya perque, tal com s’ha esmentat a
la justificacié de la investigacid, les pel-licules produides a Hollywood predominen en el mercat
cinematografic, destinant entre el 40 i el 50% del pressupost total a la promocié. Es per aquest

motiu que s’utilitza com a model per les pel-licules produides a Espanya.

4.2.1. Delimitacio de la mostra

1. Caracteristiques de la poblacié

Per una banda, es recopilaran dades que:

e Siguin d’abast public o bé, s’hi accedira contactant a les empreses que les han

generades.
Per altra banda, s’accedira a:

e Professionals de 'ambit del marqueting cinematografic.

2. Abast temporal

L'estudi tractat esta en constant evolucid, i per tal que la investigacié tingui la veracitat
adequada, és convenient situar I'observacio i explicacid de I'estat en qiiestid del gener del 2014

fins al juliol del 2015.
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4.2.2 Tipus de mostra

Havent determinat les caracteristiques de I'estudi, els objectius de la investigacié, la mida de
I"'univers a estudiar, les limitacions de temps i de la relacié entre cost i eficacia, s’utilitzara una
mostra no probabilistica, ja que I'eleccié de les unitats d’analisis no dependra de la probabilitat
sind de diferent causes relacionades amb les caracteristiques de la investigacié. Es per aquest
motiu que la mostra utilitzada sera estrateégica, ja que les pel-licules seleccionades compleixen

unes caracteristiques especifiques.

4.3 Tecniques d’observacio, recol-leccid i processament de dades

Després d’haver determinat quines eines de promocié s’utilitzen en I'ambit cinematografic i
quins s’investigaran, es realitzara un analisi comparatiu a partir de cinc pel-licules de nacionalitat
espanyola i una de nacionalitat nord-americana, davant de la impossibilitat d’analitzar-les totes.
S’han escollit els llargmetratges produits o distribuits per empreses que han accedit a
proporcionar informaciod sobre la seva estrategia de comunicacié cinematografica per a aquest
estudi després d’haver contactat amb moltes més unitats, la majoria sense haver obtingut cap
resposta. La informacié ha estat recol-lectada a través d’un formulari per tal d’obtenir unes

dades homogénies de les empreses.

Partint de la base que els formularis sén finits, s’"ha hagut de limitar el nombre de mitjans on les
productores poden anunciar els seus films. Per aixo, s’han escollit els tres mitjans d’informacié
general amb més audiéncia de periodics, revistes, radios i televisions d’Espanya i Estats Units
d’Ameérica segons el Resum General de Resultats (AIMC, 2014) en el cas d’Espanya i diversos

informes extrets de Alliance for Audited Media (2015), en el cas d’Estats Units d’Ameérica

Totes les dades recollides es simplifiquen en unes taules ad hoc que serveixen per a poder
realitzar la comparacié inicialment esmentada entre els dos paisos de la mostra. D’aquesta
manera, es podra visualitzar quin ha estat el retorn de I’Us de les eines promocionals a partir de

dades d’inversio en promocié i recaptacio.

En primer lloc, s’efectuara una analisi entre les cinc pel-licules espanyoles i es compararan entre
elles a partir de la informacié proporcionada per a cada productora o distribuidora. Per altra
banda, es comparara una pel-licula espanyola, Magical Girl i la nord-americana, Believe Me, per

veure les principals diferencies quant a promocid cinematografica.

Finalment, la investigacié es complementara amb les opinions d’especialistes i professionals dels

sector cinema i del marqueting cinematografic mitjancant entrevistes en profunditat per a
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obtenir dades qualitatives o explicacions interpretatives dels resultats de I'estudi. D’aquesta
manera s’enriquira la informacié quantitativa extreta de la caracteritzacié de les mostres amb
informacid de tipus qualitatiu, que ampliara les xifres obtingudes amb un punt de vista explicatiu

d’alguns dels actors principals de la industria del marqueting cinematografic.

Amb aquestes dades, es podran extreure unes conclusions més contrastades en referéncia a la
pregunta inicial realitzada. Segons la classificacié d’entrevistes efectuada per J. I. Ruiz
Olabuenaga (2012), les entrevistes seran enfocades i no dirigides ja que I'objectiu d’aquestes
seran aportar el maxim d’informacié, tan objectiva com subjectiva, sobre la promocié

cinematografica.

4.4 Obtencio i processament de dades

Les dades recollides per a la investigacio s’inicia amb una exploracid bibliografica basada en Ia
recerca propia i recomanada per professionals del sector, majoritariament d’origen espanyol i
nord-america. La informacié necessaria per a I'elaboracié del marc teoric esta obtinguda de
manuals especialitzats, articles de revistes, informes d’organitzacions, entrevistes exploratories

i conferéncies referents als temes tractats.

La segona part de la investigacid es basa en I'extraccié de dades a través de fonts primaries a
partir d’una formularis creats a partir de Google Forms enviats directament als departaments

de premsa de les empreses productores o distribuidores dels films escollits.
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5. RESULTAT DE LA INVESTIGACIO SOBRE LES ESTRATEGIES
COMERCIALS CINEMATOGRAFIQUES

Una vegada s’ha efectuat la recerca a través de llibres, articles i ponéncies de professionals, es

procedira a presentar els resultats obtinguts.

Per altra banda, després d’haver recopilat la informacié extreta dels formularis i les entrevistes,
es mostraran els resultats de la investigacid per tal de donar resposta a les preguntes

d’investigacid i assolir els objectius plantejats inicialment.
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5.1 Comparacio de les estratégies de promocié cinematografica

Aconseguir les dades sobre promocio cinematografica no és una tasca senzilla ja que, tal i com
em va confirmar en un correu electronic la productora de I'empresa Toma 78, Cristina Lera
(2015): “La verdad es que este sector es bastante cerrado a la hora de dar cifras o informacién

sobre proyectos.”

Es per aquest motiu que el nombre de pel-licules escollides no és el que s’havia estipulat a I'inici

de la investigacié. Tot i aixi, com ja s’havia determinat, es tracta d’una mostra no probabilistica.

L’estudi comparatiu s’ha realitzat a partir de quatre pel-licules espanyoles, Magical Girl (2014),
El cami més llarg per tornar a casa (2014), Operasiones Espesiales (2014) i Obra 67 (2014) i un

film nord-america titulat Believe Me (2014).

En primer lloc, s’efectuara una analisi comparativa entre les quatre pel-licules produides a

Espanya.

Abans de tot, pero, és important recordar que, tal i com es determina en un informe elaborat
per la Comissié Europea, “L’éxit d’una pel-licula no es pot mesurar només per la quota de mercat
i els seus ingressos a taquilla. Algunes pel-licules van dirigides a publics molt especifics i aix0 pot
fer que el seu mercat es redueixi a nivell nacional, de la Unié Europea i mundial. No obstant,
aquestes pel-licules poden arribar al seu public objectiu i formar part de la diversitat cultural.
Economicament parlant, I’éxit relatiu d’'una pel-licula també s’hauria d’analitzar en termes de
rendibilitat, és a dir, de relacié entre la inversié en desenvolupament, produccié i distribucio i
els ingressos generats. Malgrat aixo, a la Unié Europea es produeixen moltes pel-licules que no
s’acaben projectant a les sales de cinema fora del mercat nacional ni tampoc aconsegueixen més

public a través d’altres formes de distribucid.” (Comisidn Europea, 2014)

Aixi doncs, veient els resultats proporcionats per les productores dels films analitzats, només
una de les pel-licules, Obra 67, aconsegueix ser exitosa economicament parlant perque és I'tnica
que resulta rendible si es compara el pressupost invertit i els ingressos generats. Malgrat aixo,
les productores podrien haver rebut alguna ajuda de I'estat posterior que no s’ha pogut tenir en

compte en aquest estudi.

Quant a pressupost, les cinc pel-licules estan per sota la mitjana espanyola ja que segons les
dades proporcionades per la FAPAE, actualment el cost mig de produccié a Espanya és de 1,2

milions d’euros.
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5.2 Comparacio de les estratégies de promocio utilitzades en pel-licules produides a

Espanya el 2014

En el seglient apartat, es portara a terme I'analisi comparativa entre els films espanyols produits

I'any 2014: Magical Girl, El cami més llarg per tornar a casa, Operasiones Espesiales i Obra 67 a

partir del quadre comparatiu de les pel-licules analitzades amb la informacié proporcionada per

les seves productores o distribuidores que s’adjunta a continuacid.

Pais

Génere

Director

Productora

Distribuidora

Pressupost (€)

Pressupost
invertit en
promocio (€)
% del
pressupost
invertit en
promocio

Quadre comparatiu entre els films espanyols

MAGICAL GIRL

Espanya

Drama

Carlos Vermut

- Aqui y Alli Films
- Television
Espafiola
- Canal+ Espania
- Sabre
Producciones

Avalon

500.000

30.000

6%

EL CAMI MES
LLARG PER
TORNAR A

CASA

Espanya

Drama

Sergi Pérez

- Niu d'Indi
- No Hay Banda

Noucinemart

60.000

12.000

20%

OPERASIONS
ESPESIALES

Espanya

Comedia

Paco Soto

Cafetico Films

Cafetico Films

80.000

8.500

10.6%

OBRA 67

Espanya

Thriller

David Sainz

Calle 13
Universal

Diffferent

Entertainment

SL.

2.000

0%
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Recaptacio (€) 246.495 6.500 3.504 3.000
Eines directes - Poster - Poster - Poster - Poster
- Trailer - Trailer - Trailer - Trailer
- Espot TV - Anunci revista - Pagina web - Teaser
- Anunci revista | - Anunci revista | - Xarxes socials | - Xarxes socials
- Anunci revista | especialitzada | - Merchandising - Publicacié
especialitzada - Pagina web CD/Making CD
- Pagina web - Xarxes socials
- Xarxes socials | - Anuncis Online
- Anuncis - Making Of
Online - Merchandising
- Making Of
- Publicitat
Exterior
Eines indirectes - Pressbook - Pressbook - Pressbook -Pressbook
- Electronic - Electronic -Premier
Press Kit Press Kit
- Preestrena - Preestrena
- Premier - Premier
- Press Junket - Press Junket
Insercid en Si No No No
mitjans
principals
Mitjans - El Pais - - -
principals - La Vanguardia
-Lal
Creacio de Si Si Si Si
xarxes socials
principals
Xarxes socials - Facebook - Facebook - Facebook -Facebook
principals - YouTube - YouTube - YouTube -Twitter
- Twitter - Twitter - Twitter
Posicionament No Si Si No
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Definicio - “Cinéfilos “Tras se estreno -
posicionament urbanos 30-45.” | en salas de cine,
se encuentra
actualmente
disponible en
alquiler y venta
en las
plataformas
Filminy Vimeo
On Demand.”

Taula 6: Quadre compartiu entre les pel-licules de la mostra espanyola i les eines de promocié emprades extret dels
formularis omplerts per les propies productores o distribuidores. Elaboracio propia.

Com bé es pot observar a la taula, Magical Girl, el film de
Carlos Vermut, és la pel-licula que ha obtingut la recaptacié
més elevada, aixi com també és la segona pel-licula espanyola
qgue compta amb més pressupost, uns 500.000 euros. No
obstant, aquesta ha invertit un 6% del pressupost total a la

promocié del film. Cal tenir en compte pero, que el film no va

rebre cap subvencié de I'Estat Espanyol i per tant, el seu

MAGICAL GIRL pressupost prové d’inversors privats.

RN Quantitativament, Magical Girl ha estat la pel-licula que ha

[Ilustracié 1: Cartell de Magical Girl - ytilitzat més eines de promocid cinematografica, tan
(2014)

indirectes com directes: poster, trailer, insercions d’anuncis a la
televisid, revistes, revistes especialitzades, pagina web i xarxes socials propies i publicitat

exterior.

També han comptat amb publicitat a mitjans online, un tipus de publicitat que segons
esmentava Gloria Bretones (2013) en una entrevista a la revista Academia, pot ser un bon aliat
per a I'industria audiovisual. Referent a les xarxes socials, el film també ha estat promocionat a
través de tres de les xarxes socials amb més audiencia d’Espanya, Facebook, Twitter i YouTube i

també a través d’una pagina web propia que inclou un bloc.

A més, el film ha estat anunciat a tres dels mitjans espanyols amb més audiéncia, El Pais

(1.533.000 lectors), La Vanguardia (718.000 lectors) i Lal de Television Espafiola (10% de la
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quota de pantalla mensual i anual espanyola), aixi com també a revistes especialitzades que

compten amb un tipus de lectors més disposats a assistir al cinema.

Magical Girl ha estat I"Gnica pel-licula analitzada produida a Espanya que s’ha anunciat als

mitjans tradicionals que compten amb l'audiéncia més elevada.

Finalment, la productora ha contestat que el film no té cap posicionament definit.

El cami més llarg per tornar a casa, el film catala de Sergi Pérez, és
una de les pel-licules que compta amb menys pressupost de les
analitzades. De fet, aquests 60.000 euros es van aconseguir
gracies a un bon nombre de mecenes que van proporcionar diners
per a la seva realitzacié a través de Verkami. No obstant, és la que

L OAMi més ha invertit en promocid, destinant un 20% del seu pressupost

I\PIISTL[%QS%R 2 { en la creacidé d’un poster, un trailer, inserint anuncis a revistes i

A CASA

revistes especialitzades, creant una pagina web propia i

merchandising, publicant el making of i anunciant-se online i

Il-lustracié 2: Cartell de El també utilitzant totes les eines indirectes segons la classificacié de

cami més llarg per tornar a
casa

Rafael Linares (2009).

La productora no va anunciar el seu film als mitjans espanyols principals pero si que va crear un

perfil de Facebook, un de YouTube i un de Twitter a la pel-licula.

| finalment, com ja s’ha esmentat anteriorment, Niu d’Indi, la productora del film, no ha respost
de forma correcta la pregunta sobre el posicionament de la pel-licula siné que ha contestat

definit quin és el seu target: “Cinéfilos urbanos 30-45.”
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Operasiones Espesiales, el llargmetratge dirigit per Paco Soto i
produit per Cafetico Films, va comptar amb un pressupost de
80.000 euros, del qual un 10,6% va ser destinat a la seva

promocid.

Aquest film espanyol ha estat el que menys eines de promocid
cinematografica ha utilitzat, comptant amb un poster, un trailer,

una pagina web oficial i xarxes socials i finalment productes de

DGOLIIEY | GRUSSNTS  CRSTNACHR  WWKOTINES  ATCCGERY . AHIE0
o

3190 DRSS

merchandising. Pel que fa a les eines indirectes, només es va

w1 e e 3o 2
NG 90

] o 3 R
IR

s

dossier

crear un pressbook, el informatiu que ha de

Il-lustracié 3: Cartell

) ) _ proporcionar la informacié completa de la pel-licula als mitjans
d'Operasiones Espesiales

de comunicacio.

El film no es va anunciar als mitjans principals de I'Estat Espanyol pero si que va utilitzar les

xarxes socials online amb més usuaris registrats del moment: Facebook, Twitter i YouTube.

Per ultim, la productora tampoc ha respost la pregunta sobre posicionament de forma adequada
ja que en comptes d’explicar quin sén els elements diferenciadors d’Operasiones Espesiales han
contestat el qliestionari de recerca explicat, quines son les finestres d’explotacid del film: “Tras
se estreno en salas de cine, se encuentra actualmente disponible en alquiler y venta en las

plataformas Filmin y Vimeo On Demand.”

o BB s PERE e DECHENT v MANTER o APLEDORN s NERA Obra 67, |a pel-licula dirigida per David Sainz i produida per la

# screffilm por 5‘"%7 . . ,
productora Calle 13 Universal, va disposar d’un pressupost de

2.000 euros, el més reduit dels films analitzats.

Probablement, aquest va ser el motiu pel qual no van destinar
cap part del pressupost total a la promocid. Tot i aixi, es va
elaborar un poster, trailer i teaser, es van crear xarxes socials
i es va publicar un CD amb la banda sonora del llargmetratge.

Quant a eines indirectes, a part de crear un pressbook per als

(VD SAN

e DVIE SHNE snasii Imn IIMS A0FEM) oo con vy TOMAS MEREND
ATV MI R ssconw s e oo TERESA SEURA w15 o ALDNSD VELASCD rrt ANTENE VELUZOLEZ
s i ANTONO VELAZEEEZ VT LERW ez arm: TERESA SERIRY wemmaiae v sesiat ALVARD

mitjans, es va portar a terme una premier per a presentar de
Pl et ®

forma oficial la pel-licula al public general i també als mitjans

Il-lustracié 4: Cartell de Obra 67 . . . .
i crear aixi publicity.

Referent als mitjans tradicionals espanyols, el film no va ser anunciat a cap d’ells pero, com la

resta de pel-licules analitzades, Obra 67 va ser promocionada a través de Facebook i de Twitter.

91



Segons la informacid proporcionada per la productora de Obra 67, el film no té cap

posicionament definit.

A continuacié s’adjuntara un grafic que mostra una comparativa de pressupostos entre les

quatre pel-licules espanyoles analitzades.

Comparativa en xifres entre els films espanyols
Obra 67
Operasiones Espesiales h

El cami més llarg per tornar a casa L

Magical Girl .

0 100000 200000 300000 400000 500000 600000

B Recaptacio B Pressupost invertit en promocio Pressupost total

Grafic 3: Comparativa en xifres entre els films espanyols. Elaboracié propia a partir de les dades extretes dels
formularis elaborats per les productores

De totes les pel-licules analitzades cal destacar que sdn considerades pel-licules de cinema

independent, és a dir que estan fora dels circuits comercials i financers del cinema.

Com bé es pot observar, Magical Girl, és la pel-licula que comptava amb més pressupost,
obtingut a través de crowdfunding, aixi com la que va obtenir més recaptacié. No obstant,
aquesta només va invertir un 6% del pressupost en promocionar-la, quantitat que el mateix
productor va considerar insuficient en una entrevista realitzada pel diari digital AV451:
“Nosaltres a dia d'avui ens hem gastat 30.000 euros en la promocié de Magical Girl. Es molt poc,
no sé fins on hem arribat, pero tenim uns videos promocionals, un making off, trailers, una nova
pagina web dedicada a la pel-licula, un bloc... Amb aix0 hem aconseguit un recorregut que
permet que la pel-licula existeixi, encara que sigui en cercles petits, i a més comptem amb un
historic que ens ajudara per quan la pel-licula es projecti a Sant Sebastia, i la bomba mediatica
gue aixo suposa és incomparable al que nosaltres hem fet fins ara, pero, podrem mostrar que
hi ha una historia en el desenvolupament de la pel-licula... Pero una altra vegada el sistema esta

en contra nostra. Tingues en compte que aquesta pel-licula paga el mateix per exhibir-se en els
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Renoir que qualsevol blockbuster america als Kinepolis (o 'El Nifio', per exemple). Tens els
mateixos costos de gestid pero la nostra pel-licula la podran veure, com a molt, 55 persones per
sessid i als Kinepolis 1.500 espectadors. Es molt dificil competir aixi. Com aconsegueixes que el
public es plantegi, només es plantegi, li sorgeixi el dubte... de veure la teva pel-licula si els estan

bombardejant cada dia amb que vagin a veure el blockbuster?” (Hernandez, 2014)

Aixi doncs, es dedueix que invertir en promocid no és sinonim d’éxit. Aixi ho afirmava Marta
Baldd en una entrevista que se li va realitzar a través de correu electronic a partir dels resultats
d’aquesta investigacid: “El que no pot fer el marqueting o la promocié és determinar I'éxit, ja
que en gran part, és el public qui decideix. | el darrer pas del coneixement de |'obra a la necessitat
i el desig de gaudir-la, forma part del disseny propi de la pel-licula; quin tema tracta, com el

tracta, qui dirigeix la pel-licula, quins actors, etc.” (Baldd, 2015)

Malgrat aix0, Pio Vernis afegia en una entrevista telefonica realitzada per a la investigacié que
“Un cop la pel-licula esta acabada i s’ha d’estrenar, obviament el marqueting també et pot ajudar
a modular aquesta estrena o a dirigir el teu discurs de manera més efectiva apropant-te al teu

public objectiu i per tant reduir o optimitzar la inversio que fas del llancament.” (Vernis P., 2015)

El cami més llarg per tornar a casa és la pel-licula espanyola de la mostra que més ha invertit en
promocié del pressupost total, que també es va obtenir a través d’una campanya de recaptacio
crowdfunding. La seva recaptacid a taquilla ha estat satisfactoria segons la declaracié d’Aritz
Cirbidn, membre de la productora del film, quan se li va enviar el formulari per correu electronic:

“Estem molt contents amb els resultats que estem obtenint a taquilla”.

Quant a la destinacié de pressupost a la promocié cinematografica, Pio Vernis (2015), considera
que destinar un 20% en P&A és raonable. L'entrevistat explica que moltes vegades aquesta xifra
no té perque posar-la el productor ja que si la pel-licula és prou interessant, la distribuidora pot
arribar a posar-la o hi ha una part que s’estalvia perque la televisié coproductora ho posa en

format de promocié o autopromocid, técnica molt efectiva.

En canvi, Marta Baldé (2015) opina que destinar un 20% en promocio és forga insuficient i que
hauria de ser el minim pero que també depen de la pel-licula i del seu public. Per exemple, si es
tracta d’una pel-licula infantil s'hauran d’invertir molt per arribar al public objectiu, pero per una
pel-licula d’autor per adults, no cal invertir tant en publicitat pagada, si no més aviat treballar la
relacié amb festivals nacionals i internacionals, per tenir I'aval d'un prescriptor d'aquest tipus

quan arribem a les sales.
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Rafael Linares (2015) explica que avui s’esta polaritzant tot una mica més. Les produccions
mitjanes han desaparegut i només queden les grans produccions del cinema espanyol o les
independents. Amb aix0, I'autor creu que és un error pensar que per invertir més en publicitat i
marqueting aconseguiras I'exit d’un film pero si que és cert que si aconsegueixes una major

preséncia als mitjans tens més possibilitats que et vegin.

Tant Magical girl com El cami més llarg per tornar a casa sén considerades pel-licules d’autor i
és per aquest motiu que tal i com explica Marta Baldé a I’entrevista que se li va realitzar, cal
treballar per generar publicity: “S'ha de valorar el publicity que pot generar per si sola la
pel-licula, el tema, si esta basada en un cas real, quina implicacié té amb el territori, quins actors
i directors té, etc. També depén del public al que ens dirigim; si és una pel-licula infantil, s'hauran

III

de gastar molts diners per arribar al seu public, pero una pel-licula més “autoral”, per adults, no
cal invertir tant en publicitat pagada, si no més aviat treballar la relacié amb festivals nacionals
i internacionals, per tenir I'aval d'un prescriptor d'aquest tipus quan arribem a les sales.” Es per
aixo que les dues pel-licules van fer Us de totes les eines indirectes, creant un pressbook, un E.P.K

i organitzant una preestrena, una premier i una press junket.

Operasiones Espesiales i Obra 67, havent destinat un 10% i un 0% d’aquest pressupost a la
promocié van recaptar 3.000 euros aproximadament: “Ahora solo quedan las grandes
producciones del cine espafiol o las que son mas independientes. (...) Las independientes suelen
estar destinadas a que no se vean, que no tengan apenas promocidn, en circuitos muy
independientes y a penas con capacidad de inversién en publicidad y en marketing.” (Linares,

2015)
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5.3 Comparacio de les estratégies de promocio utilitzades a Believe Me i Magical Girl
En el seglient apartat, es portara a terme I'analisi comparativa entre un film produit a Estats
Units i un produit a Espanya I'any 2014 a partir del quadre comparatiu de les pel-licules
analitzades amb la informacié proporcionada per les seves productores o distribuidores que
s’adjunta a continuacié. S’ha escollit aquesta pel-licula espanyola perque de les analitzades, era
la que comptava amb més pressupost i també la que va obtenir més recaptacio a taquilla i per

tant té unes caracteristiques més semblants a les de Believe Me.

A continuacid s’adjuntara el quadre dels resultats proporcionats directament per les mateixes

productores dels llargmetratges.

Quadre comparatiu entre un film nord-america i un film espanyol

BELIEVE ME MAGICAL GIRL
Pais Estats Units Espanya
Génere Comedia Drama
Director Will Bakke Carlos Vermut
Productora Riot Studios - Aqui y Alli Films

- Television Espafiola
- Canal+ Espafia
- Sabre Producciones

Distribuidora Headline Features Avalon
Pressupost (€) 1.316.714 500.000
Pressupost invertit 351.030 30.000
en promocio (€)
% del pressupost 26.7% 6%
invertit en promocio
Setmanes en 2 22
cartellera
Recaptacio (€) 20.784 246.495
Eines directes - Poster - Poster
- Trailer - Trailer
- Teaser - Espot TV
- Pagina web - Anunci revista
- Xarxes Socials - Anunci revista especialitzada
- Anuncis Online - Pagina web
- Making Of - Xarxes socials
- Merchandising - Anuncis Online
- Concursos - Making Of
- Publicitat Exterior
Eines indirectes - Pressbook - Pressbook
- Electronic Press Kit - Electronic Press Kit
- Preestrena - Preestrena
- Premier - Premier
- Press Junket - Press Junket
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Insercié en mitjans No Si
principals

Mitjans principals - - El Pais
- La Vanguardia
-Lal

Creacio de xarxes Si Si
socials principals
Xarxes socials - Facebook - Facebook
principals - YouTube - YouTube

- Twitter - Twitter
Posicionament Si No
Definicio “Believe Me is a smart, well-made -
posicionament Christian satire.”

Taula 7: Quadre compartiu entre el film nord-america i el film espanyol de la mostra i les eines de promocid
emprades extret dels formularis omplerts per les propies productores o distribuidores. Elaboracio propia

Believe Me és |'Unic film nord-america que s’ha analitzat en
aquesta investigacié. La pel-licula va ser dirigida per Will
H.Tsmv ;'S,Nm;umm ms‘m” Bakke i produida per Riot Studios. Tot i disposar del
| EE'S;%;E E@E pressupost més elevat dels Ilargmetratges analitzats,

% | LN 1.316.714 euros, segons un estudi de FilmL.A. Research el
e | ] ] pressupost mig d’una pellicula nord-americana és de
66.000.000 d’euros, aixi doncs, aquest esta molt per sota de
¥ oo 5 s la mitjana. D’aquest pressupost total, la productora va invertir

z WALLS

351.030 euros en promocionar la pel-licula que equivaldria a

SEPTEMBER 26

un 26.7% del pressupost. Es va crear poster, trailer i teaser,
Il-lustracié 5: Cartell de Believe una pagina web, xarxes socials, es van inserir anuncis online, es
Ve va publicar el making of i es van organitzar concursos. Pel que fa
a les eines indirectes, es van crear totes, pressbook i EPK i es va organitzar una preestrena, una

premier i una press junket.

El film va tenir un total de recaptacié de 20.784€ en sales exhibidores d’Estats Units, havent

estat dues setmanes en cartellera de 14 cinemes.

Believe Me no va ser anunciada als mitjans tradicionals principals d’Estats Units pero si que va

tenir presencia a internet a través de les xarxes socials de Facebook, Twitter, YouTube i Reddit.

Segons la productora, el llargmetratge té un posicionament definit: “Believe Me is a smart, well-

made Christian satire.” Es a dir, una satira cristiana intel-ligent i ben feta.
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Per tal de visualitzar la diferencia de pressupostos entre els films analitzats, s’adjunta un grafic
de barres que mostra el pressupost total amb el que comptaven les pel-licules, la part que van

invertir en promocid i la recaptacié que van obtenir de taquilla.

A continuacid s’adjuntara un grafic que mostra una comparativa de pressupostos entre el film

nord-america i el film espanyol analitzats.

Comparativa de pressupostos entre un film
nord-america i un film espanyol

recaptacic TN

Pressupost invertit en promocid

Pressupost total .

0 200000 400000 600000 800000 1000000 1200000 1400000

B Magical Girl (ESP) Believe Me (EUA)

Grafic 4: Comparativa en xifres entre Believe Me i Magical Girl. Elaboracid propia a partir de les dades extretes dels
formularis elaborats per les productores

Com s’observa en el grafic, existeix una gran diferéncia de pressupostos de produccid entre les
dues pel-licules, perd es demostra que no per invertir més en pressupost en produccié i en

promocid, s’aconsegueix un nombre més alt en recaptacio.

Quan se’ls pregunta sobre la utilitat del marqueting, els tres professionals del marqueting
cinematografic entrevistats coincideixen que no determina I’éxit o el fracas de la pel-licula pero
si que en redueix el fracas. Segons Linares (2015), el marqueting t’ajuda a posicionar, a intentar

anar als grups per a vendre, pero no t'assegura I'éxit, no és una férmula matematica.

Segons Marta Baldd (2015)“El marqueting ajuda a ordenar les idees, a posar en linia tots els
astres que han de ser favorables per a I'estrena de la nostra pel-licula. Es una feina que veu el
seu resultat perque la pel-licula passa a ser visible, passa a estar al radar de la gent. Pero el que

no pot fer el marqueting és determinar I'exit, ja que en gran part, és el public qui decideix. | el
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darrer pas del coneixement de I'obra a la necessitat i el desig de gaudir-la, forma part del disseny

propi de la pel-licula; quin tema tracta, com el tracta, qui dirigeix la pel-licula, quins actors, etc.

Pero definitivament, el marqueting entés com una eina de coneixement profund del mercat per
saber com s'ha d'estrenar i moure internacionalment una pel-licula, és fonamental per al seu

exit.” (Baldd, 2015)

Vernis (2015), destaca la importancia d’implantar el marqueting des de l'inici, ja que redueixen
els possibles riscos d’error que es poden tenir, es descobreix si el plantejament és interessant
pel public objectiu final, etc. Un cop acabada la pel-licula, també considera que és important
implantar el marqueting per aixi orientar el teu discurs de manera més efectiva i optimitzar la

inversié del llangament.

No obstant, és important tenir en compte la gran diferéncia de setmanes en cartellera dels dos
films ja que Magical Girl va estar vint-i-dues setmanes a les sales espanyoles, en canvi, Believe
Me només dues. Es amb casos com aquest que es veu la importancia d’efectuar un bon estudi
de mercat previ a la produccié d’una pel-licula, tal i com recalca Pio Vernis a I'entrevista que se
li va realitzar per a la investigacid: “Per mi és més important no tan la inversié en promocié, com
la inversié en marqueting en la mesura de pensar en el producte abans de fer-lo. Es a dir, invertir
en saber quina és la viabilitat del projecte, si va a un target o a un altre i quina és la dimensié
del mercat, el potencial que té aquell projecte per davant, que és el que fa qualsevol productora
d’un producte de consum qualsevol abans de llengar-lo al mercat. Amb les pel-licules és el
mateix: tenim un tipus de pel-licula, amb aquest subgénere, amb aquests actors o actrius,
d’aquesta dimensid, d’aquesta repercussid, amb aquest director que té un background de
taquilla X, amb aquesta televisié o aquesta altra que pot garantir un tipus de promocid una altra.
Tot aix0 ens ajuda a dimensionar quin projecte tenim a davant si som capacgos de quan estrenem
rendibilitzar aquella inversid. | aixo forma de la pura esséncia del marqueting també, com el

vendrem i quin mercat tenim a davant.” (Vernis P., 2015)

Segons I'opinid del responsable de comunicacid del Cinema Truffaut, Christian Gémez, aixo6 no
significa necessariament que Believe Me hagi fracassat ja que podria haver obtingut més
beneficis a través de plataformes de Video On Demand ** com Netflix. A més, tant la pagina web

de la pel-licula com el seu perfil de Facebook déna moltes facilitats a I'usuari per comprar el DVD

2 vVideo On Demand és un sistema de televisidé que permet a I'usuari 'accés a continguts multimédia de
forma personalitzada, oferint-li d’aquesta manera, la possibilitat de sol-licitar i visionar una pel-licula o
programa concret en el moment exacte que el telespectador ho desitgi.
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o el Bluray del film aixi com també adquirir la llicencia per exhibir la pel-licula, informacid que

no es troba de Magical Girl.
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5.4 Analisi qualitativa de les eines online

Seguidament s’efectuara una analisi qualitativa dels mitjans promocionals online que han

utilitzat les pel-licules estudiades per tal de saber si les productores han explotat tot el potencial

que proporcionen les seglients eines: pagina web, Facebook, Twitter, YouTube i Instagram. Tots

els perfils es van observar el 2 de juliol de 2015.

Magical Girl

Pagina web

Magical Girl, compta amb el lloc web www.magicalgirlfilm.com. La pagina esta organitzada amb

una sola int

erficie que es desplaca de forma vertical i dissenyada amb la imatge d’una de les

protagonistes del film. La web esta en anglés i en castella i esta formada per set apartats els

quals contenen un contingut determinat:

Home. El home de la pagina conté el titol i el director de la pel-licula, els dos premis
gue va guanyar al Festival de San Sebastidn i la seva data d’estrena.

Trailer. En segon lloc, I'usuari es troba amb el trailer del film, publicat a través de
Vimeo, la plataforma que permet compartir i emmagatzemar videos digitals en
format HD i sense publicitat.

Cast. L'apartat de cast ofereix el nom dels actors de la pel-licula juntament amb les
nominacions i premis que han obtingut.

Gallery. La seccié mostra una galeria amb sis fotogrames de diferents escenes de la
pel-licula.

Synopsis. L'apartat compta amb la sinopsi del film primer en castella i després en
anglés.

Fest. A la seccid de Fest s’inclouen els festivals on ha participat el film: el Festival
Internacional de San Sebastian 2014, al Toronto International Film Festival 2014, al
Busan International Film Festival 2014 i al Zurich Film Festival 2014.

Info. L'Ultim apartat proporciona elements de descarrega (poster, EPK i trailer) i
informacid de contacte per a la premsa i també de la productora, la distribuidora i

I'agent de vendes.

Per acabar, la pagina inclou els enllacos directes a la seva pagina de Facebook, Twitter i bloc.
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Facebook

El perfil de Facebook de Magical Girl, www.facebook.com/magicalgirlfilm es va publicar a la

xarxa el 23 de juliol de 2013, és a dir, 15 mesos abans de I'estrena del film a les sales exhibidores.

Compta amb 3.848 fans i fa 0.31 publicacions per dia. Del total de les seves publicacions, un
4.2% sén imatges, un 20.8% son videos, un 70.8% son comparticions i un 4.2% sén comentaris
de text. La mitjana de “M’agrada”, comentaris i comparticions per post és de 76. No existeix
feedback entre els fans i els administradors de Facebook ja que cap dels comentaris sobre la

pel-licula compta amb una resposta.

La pagina també inclou els enllagos a la seva pagina web oficial, al Twitter, al canal de YouTube

i al bloc de la pel-licula.

Actualment, els administradors continuen publicant informacio sobre el film aixi com també de

futures produccions del director.

Twitter

El perfil de Twitter de Magical Girl, www.twitter.com/magicalgirlfilm es va fer public el 17 de

maig de 2014, és a dir 5 mesos abans de |’estrena al cinema.

La pagina compta amb 3.017 seguidors, segueix a 2.000 usuaris i ha publicat 1.598 tuits, la

majoria dels quals sén retuits.
El perfil també inclou un enllag al seu perfil oficial de Facebook.

La pagina de Twitter esta inactiva des del marg de 2015.

YouTube

El canal de YouTube de Magical Girl, www.youtube.com/user/MagicalGirlFilm/videos, es va

inaugurar el 29 de juliol de 2013, és a dir, 15 mesos abans de I'estrena del film.

Compta amb 97 subscriptors i s’hi ha publicat 10 videos des dels seus inicis amb 28.180
visualitzacions. A part del trailer, el canal conté alguns videos del making of del film aixi com

també entrevistes i videos humoristics.
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La pagina també inclou els enllagos a la seva pagina web oficial, al Facebook, al Twitter i al bloc

de la pel-licula.

El canal de YouTube esta inactiu des de I'agost de 2014.

Bloc

El bloc de Magical Girl, www.blog.magicalgirlfilm.com, es va estrenar el 18 de juliol de 2013, és

a dir, 15 mesos abans de 'estrena del film.

El bloc recull tot tipus d’informacié referent a la pel-licula en ordre cronologic, des de videos

sobre el rodatge fins a imatges o reculls de premsa.

La pagina també inclou els enllagos a la seva pagina web oficial, al Facebook, al Twitter i al canal

de YouTube de la pel-licula.

El bloc es mostra inactiu des de I'agost de 2014.
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Taula 8: Cronograma de les eines online utilitzades per Magical Girl. Elaboracié propia

Com es pot veure al cronograma anterior, la productora de Magical Girl va comencar a fer Us de
les xarxes socials molt abans del llangcament del film per tal de comencar a fer resso de la

pel-licula, excepte del Twitter que es va estrenar tan sols cinc mesos abans.
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El cami més llarg per tornar a casa

Pagina web

El cami més llarg per tornar a casa compta amb el lloc web www.niudindi.com/elcamimesliarg/.
La pagina esta organitzada amb quatre interficies dissenyades amb la imatge fixa del

protagonista del film. La web esta en catala, en castella i en anglés.

En primer lloc, a la pagina inicial, s’hi pot observar la data d’estrena de la pel-licula aixi com
també els festivals on ha participat: Festival de Sevilla, Film Festival Linz, Festival de Malaga,
Manchester Film Festival, Festival Internacional de Cinema d’Autor de Barcelona, Festival
Internacional de Cinema de Tarragona i Festival Internacional en Catala de Cinema. Aquesta
interficie també inclou amb el trailer del film en HD publicat a través de Vimeo, la sinopsi i les

especificacions tecniques.

Aixi doncs, els apartats es divideixen de la seglient manera:

- Lapel-licula. L'apartat de pel-licula inclou la home anteriorment descrita.

- El director. La seccid del director aporta informacio de Sergi Pérez, el director del

film i també inclou la seva foto.

- Equip artistic. L’apartat d’equip artistic conté els noms i els fotografies de tots els

membres de I'equip artistic.

- Borja Espinosa. A la seccié de Borja Espinosa s’hi pot trobar la biografia, filmografia

i una fotografia de I'actor que protagonitza la pel-licula.

- Equip técnic. L'apartat d’equip técnic conté els noms i els fotografies de tots els

membres de I'equip técnic.

- Mecenes. La seccié de mecenes integra tots els noms de les persones fisiques i
juridiques que van col-laborar econdmicament a la produccié de la pel-licula a través

de la plataforma de crowdfunding Verkami.

- Cinemes. L'apartat de cinemes inclou totes les sales exhibidores on s’ha projectat la
pel-licula i les dates d’aquestes projeccions.
- Galeria. La seccid mostra una galeria amb setze fotogrames de diferents escenes de la

pel-licula i onze fotografies del seu making of.
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e Premsa i descarregues. L'Ultim apartat recull una conjunt de critiques de diferents
mitjans de comunicacid i proporciona elements de descarrega (poster, EPK, imatges

en .jpg i videos).

A la part inferior de tota la pagina web s’hi poden trobar els enllacos directes a la pagina de
Facebook, de Twitter i Vimeo, la sinopsi i el contacte a la productoraia I'encarregada de premsa

de El cami més llarg per tornar a casa.

Facebook

El perfil de Facebook de E/ cami més llarg per tornar a casa, www.facebook.com/elcamimesllarg,
es va publicar a la xarxa I'11 d’abril de 2013, és a dir, uns 2 anys abans de I'estrena del film a les

sales exhibidores.

Compta amb 2.595 fans i fa 1.02 publicacions per dia. Del total de les seves publicacions, un
29.2% s6n imatges i un 45.8% sén comparticions. La mitjana de “M’agrada”, comentaris i
comparticions per post és de 50. Existeix feedback entre els fans i els administradors de

Facebook ja que la majoria de comentaris i dubtes sobre la pel-licula sdn contestats.

La pagina també inclou I'enllag a la seva pagina web oficial i els internautes es poden registrar a

la seva newsletter per rebre informacié exclusiva sobre la productora o sobre el film.

Actualment, els administradors continuen publicant informacié sobre el film.

Twitter

El perfil de Twitter de E/ cami més llarg per tornar a casa, www.twitter.com/niudindi pertany a
la productora Niu d’Indi i no a la propia pel-licula. Es va comengar a fer resso del film el 28 de

gener de 2015, és a dir 5 mesos abans de I'estrena al cinema.

La pagina compta amb 305 seguidors, segueix a 189 usuaris i ha publicat 338 tuits, la majoria

dels quals son retuits.
El perfil també inclou un enllag de la seva pagina web oficial.

Actualment, la pagina de Twitter continua activa, sobretot a partir de retuits sobre el film.
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YouTube

El canal de YouTube de El cami més llarg per tornar a casaq,
www.youtube.com/user/Niudindi/videos pertany a la productora Niu d’Indi i no a la propia

pel-licula i es va inaugurar el 8 d’abril de 2014, és a dir un 11 mesos abans de I'estrena del film.

Compta amb 7 subscriptors i s’hi ha publicat 3 videos des dels seus inicis amb 2.703
visualitzacions. El canal conté el trailer de la pel-licula, el trailer d’'una pel-licula anterior de la

mateixa productora i 'agenda de Barcelona TV.

La pagina també inclou els enllacos a la pagina web oficial, al Facebook, al Twitter i al Linkedin

de la productora Niu d’Indi.

L’dltim video publicat pel canal de la productora va ser el juny de 2015 i conté una entrevista i

una critica de la pel-licula.
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Taula 9: Cronograma de les eines online utilitzades per El cami més llarg per tornar a casa. Elaboracio propia

Com es pot veure al cronograma anterior, la productora de E/ cami més llarg per tornar a casa
va comencar a fer Us de les xarxes socials molt abans del llangament del film per tal de comencar

a fer resso de la pel-licula, excepte del Twitter que es va estrenar tan sols cinc mesos abans.
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Operasiones Espesiales

Pagina web

Operasiones Espesiales compta amb el lloc web www.operasionesespesiales.com. La pagina esta

organitzada amb set interficies i esta exclusivament en castella.

A les seccions s’hi poden trobar els continguts seglients:

e Inicio. La pagina principal anuncia que la pel-licula ja es pot adquirir a través de
Vimeo on Demand o Filmin i que si la compres et regalen dos elements de
merchandising: la camisa i la xapa oficial.

e Qué es OOEE. Aquest apartat conté la descripcié del llargmetratge, amb la sinopsi i
el seu metode de financament (crowdfunding). També presenta el personatge
principal de la pel-licula a través d’un video de YouTube. La mateixa seccid ofereix

quatre subapartats.

- Reparto. Integra tots els membres de I'equip artistic amb la seva fotografia

gue s’enllaca als seus perfils professionals de Facebook, blocs o pagines web.

- Equipo técnico. Integra tots els membres de l'equip técnic amb la seva
fotografia o caricatura que s’enllacga als seus perfils professionals de Facebook,

blocs o pagines web.

- Descargar dossier. A partir d’aquest apartat, 'usuari pot descarregar en pdf.
el dossier de la pel-licula que inclou tota la informacio de la pagina web de forma

detallada.

- Descargar revista. A partir d’aquest apartat, 'usuari pot descarregar en pdf. la
revista de la pel-licula que inclou una informacié més reduida que el dossier
sobre les caracteristiques del film, els seus patrocinadors i sobre com donar

diners a través de crowdfunding.

- Productores. Aquesta seccid incorpora tots els noms de les 1044 persones que van
col-laborar economicament a la produccié de la pel-licula i afegeix un botd per tal
que els usuaris puguin fer donacions via PayPal o efectuant una transferencia

bancaria.
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- Videos Espesiales. En aquest apartat s’hi recullen els 26 videos penjats al canal de
YouTube, principalment humoristics i de col-laboradors famosos que donen suport
al film.

- Noticias. A la seccié de noticies s’hi inclouen totes les publicacions de la premsa, tan
a mitjans online com a mitjans offline.

- Tienda. En aquest apartat els usuaris poden comprar la pel-licula en DVD, Bluray, i

la camisa oficial.

A la part inferior de tota la pagina web s’hi poden trobar els enllacos directes a la pagina de
Facebook, de Twitter i YouTube, I’enllag a la pagina de base de dades de pel-licules IMDb, a la
pagina web de la productora Cafetico Films i a la pagina dels Goya, premis on va ser nominada.

Finalment, també inclou el contacte a la productora.

Facebook

El perfil de Facebook d’Operasiones Espesiales, www.facebook.com/operasiones-espesiales es
va publicar a la xarxa el 23 de gener de 2012, és a dir, 33 mesos abans de I'estrena del film a les

sales exhibidores.

Compta amb 2.340 fans i fa 1.21 publicacions per setmana. Del total de les seves publicacions,
un 46.7% sén imatges, un 26.7 sén videos i un 26.7% soén comparticions. La mitjana de
“M’agrada”, comentaris i comparticions per post és de 20. Existeix feedback entre els fans i els
administradors de Facebook ja que la majoria de comentaris i dubtes sobre la pel-licula sén

contestats.

La pagina també inclou I'enllag a la seva pagina web oficial i un boté per tal d’adquirir el DVD de

forma online.

Actualment, els administradors continuen publicant informacio sobre el film.

Twitter

El perfil de Twitter d’Operasiones Espesiales, www.twitter.com/OperasionesEsp va comencar a

fer resso del film I'octubre de 2011, és a dir 35 mesos abans de I’estrena al cinema.
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La pagina compta amb 2.004 seguidors, segueix a 2.123 usuaris i ha publicat 2.204 tuits, la

majoria dels quals son retuits.

El perfil també inclou un enllag¢ de la seva pagina web oficial.

Actualment, el perfil de Twitter continua actiu, proporcionant informacio sobre el film.

YouTube

El canal de YouTube d’Operasiones Espesiales, www.youtube.com/user/CafecticoFilms/videos
pertany a la productora Cafetico Films i no a la propia pel-licula i es va inaugurar el 12 de juny

de 2012, és a dir 27 mesos abans de 'estrena del film.

Compta amb 115 subscriptors i s’hi ha publicat 26 videos des dels seus inicis amb un total de
87.315 visualitzacions. El canal conté videos de caire humoristic, des de trailers i videos amb la

banda sonora de la pel-licula fins capsules de famosos donant suport al film.

L’dltim video publicat al canal de la productora va ser el 23 de gener de 2015.
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Taula 10: Cronograma de les eines online utilitzades per Operasiones Espesiales. Elaboracid propia

Com es pot veure al cronograma anterior, la productora de Operasiones Espesiales va comengar
a fer Us de les xarxes socials molt abans del llangament del film per tal de comencgar a fer resso

de la pel-licula.
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Obra 67

La pel-licula espanyola Obra 67 no compta amb cap pagina web pero si que disposa de perfil de

Facebook i Twitter i un canal a YouTube.

Facebook

El perfil de Facebook de Obra 67, www.facebook.com/obra67 es va publicar a la xarxa el 20 de

novembre de 2014, és a dir, 1 mes abans de I'estrena del film a les sales exhibidores.

Compta amb 1.139 fans i fa 0.46 publicacions per setmana. Del total de les seves publicacions,
un 100% sén comparticions. La mitjana de “M’agrada”, comentaris i comparticions per post és
de 20. No existeix feedback entre els fans i els administradors de Facebook ja que cap dels

comentaris sobre la pel-licula compta amb una resposta.
La pagina també inclou I'enllag al seu perfil de Twitter oficial.

L’daltima publicacié de la pagina referent al film és del mes de juny. No obstant, feia mig any que

el Facebook estava inactiu.

Twitter

El perfil de Twitter de Obra 67, www.twitter.com/obra67 va comencar a fer resso del film el 12

de novembre de 2013, és a dir 2 mesos abans de I'estrena al cinema.

La pagina compta amb 1.136 seguidors, segueix a 53 usuaris i ha publicat 139 tuits, la majoria

dels quals son retuits.

L’dltim tuit de la pagina es va realitzar el novembre de 2014, per tant el perfil es mostra inactiu.

109



2013 2014
I

jul.  ag. =et. oct. nov. des. fgen. feb.

Estrena Obra 67

[A004 - 100151 ]
Facebook Obra 67

12811012 - 12411013 ]
Twitter Obra 67

I
%

Taula 11: Cronograma de les eines online utilitzades per Obra 67. Elaboracid propia

Com es pot veure al cronograma anterior, la productora de Obra 67 va comencar a fer Us de les
xarxes socials amb molt poca antelacid a I'estrena de la pel-licula i tampoc va crear una pagina

web oficial del film.

A continuacié s’adjunta una taula resum sobre els seguidors de les xarxes socials de les pel-licules

espanyoles analitzades.

Nombre de seguidors de les xarxes social dels films espanyols

Magical Girl El cami més llarg Operasiones Obra 67
Facebook 3.848 2.595 2.340 1.139
Twitter 3.017 305 2.004 1.136
YouTube 97 7 115 -

Taula 12: Nombre de sequidors de les xarxes socials dels films espanyols. Elaboracio propia

La pel-licula que destaca pel nombre de seguidors a totes les xarxes és Magical Girl, el film que
comptava amb més pressupost i també el que va obtenir més recaptacié. També és interessat
ressaltar el nombre de persones subscrites al canal de YouTube d’'Operasiones Espesiales.
Aguest pot ser causa de les capsules humoristiques generades per la productora, que poden

tenir interes pel tipus de public a qui va dirigit la pel-licula.

El fet d’haver creat les xarxes socials amb tanta antelacié en el cas de Magical Girl, El cami més
llarg per tornar a casa i Operasiones Espesiales pot ser pel fet de produir els llargmetratges
mitjancant les donacions de crowdfunding. Calia generar notorietat sobre la pel-licula per tal

que la gent s’interessés pel film i fes la seva aportacié economica.
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Believe Me

Pagina web

Believe Me, compta amb el lloc web www.believemefilm.com. La pagina esta organitzada amb
una pagina principal que conté un resum de tota la informacié que es troba a la pagina web i a

la part superior s’observen sis apartats que s’organitzen de la seglient manera:

- Buy. En aquest apartat, I'usuari pot adquirir la pel-licula fisica en DVD o en Bluray,
també la pot llogar i pot comprar productes de merchandising del film com diferents
models de samarretes.

- Filmmakers. A la seccié de Filmmakers, s’hi troba un llistat de tots els membres de
I’equip de produccié amb la seva filmografia i fotografies aixi com també enllacos
als seus perfils a les seves xarxes socials.

- Cast. A 'apartat de Cast, s’hi troba un llistat de tots els membres de I'equip artistic
de la pel-licula amb la seva biografia, filmografia i fotografia. A més, cada personatge
disposa d’un boté “Tweet at Alex” que porta a I'usuari al seu perfil de Twitter.

- Videos. En aquesta seccid s’hi troben 23 videos organitzats en llistes:

“Behind the scenes”. Inclou fragments de diferents dies del rodatge del film.

“Cast interviews”. Inclou entrevistes d’entre dos i tres minuts als actors parlant
sobre el personatge que interpreten a la pel-licula.

“Parody videos”. Inclou videos amb un to de parodia que complementen diverses
escenes de la pel-licula.

“Previews”. Inclou el trailer i el teaser de la pel-licula.

- Theaters. Aquest apartat recull un llistat de la data i la direccid dels cinemes on es
va estrenar el film.

- Events. Aquesta Ultima seccio es divideix en tres apartats:

“Bring the Filmmakers”. Aquesta opcié permet que els usuaris puguin projectar el
film publicament i que els mateixos productors assisteixin a I’'esdeveniment per
presentar la pel-licula.

“Get a Screening License”. Aquesta opcid permet que els usuaris adquireixin la
llicencia per exhibir la pel-licula i també inclou els seus posters promocionals aixi
com també material de merchandising.

“Use the Discussion Guide”. Aquesta opcié permet que els usuaris comprin un dels

elements que apareix a la pel-licula.
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A tots els apartats hi apareix un formulari per tal de fer qualsevol de les accions

descrites.

A la part superior de tota la pagina web s’hi poden trobar els enllacos directes a la pagina de

Facebook i de Twitter oficials de Believe Me.

Facebook

El perfil de Facebook de Believe Me, www.facebook.com/BelieveMeFilm es va publicar a la xarxa

el 16 de juliol de 2013, és a dir, 14 mesos abans de I’estrena del film a les sales exhibidores.

Compta amb 20.917 fans i fa 0.72 publicacions per setmana. Del total de les seves publicacions,
un 33.3% soén imatges, 44.4% son videos i un 22.2% sén comparticions. La mitjana de
“M’agrada”, comentaris i comparticions per post és de 19. No existeix feedback entre els fans i
els administradors de Facebook ja que cap dels comentaris sobre la pel-licula compta amb una
resposta. No obstant, es procura que el public sigui interactui amb les publicacions a través de

COoNCuUrsos o preguntes.

La pagina també inclou I'enllag a la seva pagina web oficial, al perfil d’Instagram i també

incorpora un boté per tal que els usuaris puguin adquirir el DVD de forma online.

L’dltima publicacid de la pagina de Facebook es va efectuar fa dos mesos.

Twitter

El perfil de Twitter de Believe Me, www.twitter.com/BelieveMeFilm va comencgar a fer resso del

film I'octubre de 2012, és a dir 2 anys abans de I'estrena al cinema.

La pagina compta amb 2.953 seguidors, segueix a 390 usuaris i ha publicat 6.723 tuits, la majoria

dels quals son retuits.

El perfil també inclou un enllag de la seva pagina web oficial.

L’dltim tuit del perfil de la pel-licula va ser el juny de 2015.
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YouTube

El canal de YouTube de Believe Me, www.youtube.com/user/RiotFilmsHouse/videos pertany a la
productora Riot Studios i no a la propia pel-licula i va comencar a publicar videos del film el 9

d’agost de 2013, és a dir un any abans de I'estrena del film.

Compta amb 667 subscriptors i s’hi ha publicat 16 videos sobre Believe Me amb un total de
496.683 visualitzacions. El canal conté els videos inserits a la pagina web que ja s’han descrit
anteriorment. Com a video, és interessant destacar unes capsules protagonitzades pels mateixos
actors de la pel-licula en les quals comenten fotos que han penjat els fans de la pel-licula al seu

Instagram.

L’ultim video publicat a la plataforma del film va ser el marg de 2015.

Instagram

Believe Me també compta amb un perfil d’Instagram, www.instagram.com/believemefilm. La

pagina es va fer publica dos anys abans de I'estrena del film.

Compta amb 1.798 seguidors, segueix a 71 usuaris i ha fet 164 posts des de la seva inauguracio.
Al perfil s’hi troben tan fotos dels actors, de moments del rodatge o del compte enrere pel

llancament de la pel-licula com videos humoristics sobre el film.

L’ultima foto publicada a la pagina d’Instagram del film va ser el febrer de 2015.
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Taula 13: Cronograma de les eines online utilitzades per Believe Me. Elaboracié propia

Com es pot veure al cronograma anterior, la productora de Believe Me va comengar a fer Us de
les xarxes socials molt abans del llangament del film per tal de comencar a fer resso de la

pel-licula.
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Nombre de seguidors de les xarxes socials de Magical Girl i Believe Me

Magical Girl Believe Me
Facebook 3.848 20.917
Twitter 3.017 2.953
YouTube 97 667

Taula 14: Nombre de seguidors de les xarxes socials d'un film espanyol i un film nord-america. Elaboracio propia

Encara que es tracti d'un film espanyol, Magical Girl ha estat distribuida a diferents paisos com
Francga. Es per aix0d que el nombre de seguidors de les xarxes socials es pot considerar escas
comparant-lo amb el de Believe Me. Aix0 pot ser causat per la poca interacciéo amb el public, la
falta de debat entre els usuaris. Tal i com explica Elena Neira (2014) en una entrevista publicada
al bloc de Televisién Espafiola, en general els encarregats de promocié cinematografica busquen
una quantitat de likes pero no s’esforcen per generar debat sobre el contingut. Es comparteixen
les bones critiques pero s’ignoren les dolentes, no s’inverteix temps en analitzar els fracassos. A
més, els administradors de les xarxes del film nord-america van organitzar diversos concursos

que provocaven que el public interactués amb la pagina.
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6. CONCLUSIONS DE LA INVESTIGACIO

L’objectiu principal de la investigacié era determinar si la industria cinematografica espanyola
dedica prou recursos a la promocid dels seus llarg metratges. Segons els resultats obtinguts en
aquest estudi i a partir del cas comparat entre el film espanyol Magical Girl i el nord-america
Believe Me, s’ha observat que la indUstria espanyola destina gairebé cinc vegades menys de
pressupost del que empren les productores nord-americanes per promocionar una pel-licula de
caracteristiques semblants, ja que les dues es projecten a circuits no comercials. A més, a partir
de I'analisi efectuat entre els quatre films espanyols Magical Girl, El cami més llarg per tornar a
casa, Operasiones Espesiales i Obra 67, s’ha observat que, a part de no destinar prou recursos a
la promocio de les pel-licules produides, es tendeix a innovar poc quant a utilitzacié d’eines

promocionals.

Per treure aquestes conclusions, era necessari descriure la promocié cinematografica entenent
el cinema des de la seva vessant comercial, definint el marqueting cinematografic i estudiant
totes les eines de promocio de pel-licules, tan directes com indirectes. A partir de la definicid i
exemplificacié d’aquests elements i utilitzant Estats Units com a model, s’"ha pogut analitzar
guina és la situacié actual del marqueting cinematografic espanyol, veient els seus punts forts i

els seus punts febles.

En primer lloc, cal tenir clar que la situacié d’ambdds paisos és molt diferent, perque la industria
nord-americana és molt més rendible, no només en produccid sind amb termes de rendibilitat
en el cinema. A més, Hollywood posseeix entre el 40 i el 90% de les pel-licules que s’exhibeixen
en la major part del mén i per aixd produeixen les pel-licules amb I'objectiu de vendre a escala
internacional, no com el cinema espanyol que acostuma a produir a nivell nacional (al 2010
només un 8% de les pel-licules europees s’estrenaven fora d’Europa). A tot aixo, s’ha detectat
que hi influeix la mida del sector, el volum de produccid, I'entorn lingtiistic, el finangament de
les pel-licules, la quantitat i I’estructura dels fons publics destinats al cine, la implicacié de les
cadenes o altres operadores en el sistema de finangament i les estrategies de les politiques

nacionals i regionals del cinema.

Per altra banda, també s’ha tingut en compte la diferéncia de freqiiéncia d’assisténcia al cinema
dels dos paisos a partir els resultats dels estudis de 'EGM (2015) i Statistia (2015). A Espanya el
percentatge de gent que no va gairebé mai o mai al cinema és del 54,6% quan a Estats Units esta
al 41% i el d’espectadors que hi va dues o tres vegades al mes, a Espanya és de 4,3% i a Estats
Units 9, és a dir, més del doble. Aix0 pot ser provocat per la percepciéo que té la poblacié

espanyola de I'elevat preu d’una entrada que és de 6.8 euros de mitjana, o bé, com afirmava
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Rafael Linares a I’entrevista (2015), la poblacid no té interées pel cinema. Tot i que a Estats Units
el preu mitja de les entrades a les sales exhibidores és de 8.12 dolars, que equivaldria a 7.3
euros, pels americans visualitzar una pel-licula al cinema segueix sent 'opcié d’entreteniment

més economica si es compara amb altres activitats d’oci.

L’ds del marqueting cinematografic a Estats Units també és molt diferent de I'ds que se’'n fa a
Espanya. Per comencar, els técnics de marqueting de Hollywood només aproven aquells
projectes cinematografics amb potencial comercial i possibilitats pel marqueting. A més, als
Estats Units els estudis majors tenen acords de produccié amb distribuidores associades i aixo
comporta que una tercera part dels costos s’acabin recuperant i per tant els fracassos no siguin
tan importants. Per altra banda, aquestes majors formen part d’un oligopoli, en canvi a la resta

del moén la distribucio esta molt més dividida.

En general, les productores majors destinen entre un 40 i 50% en promocio pels seus films. Miller
(2005), fins i tot afirmava que algunes majors gastaven més en marqueting que en produir una

pel-licula.

A partir de I'analisi comparativa efectuada entre les quatre pel-licules espanyoles, s’ha observat
gue aquestes han destinat entre un 0 i un 20% del pressupost total en la seva promocié. No
obstant, en aquest cas, el fet d’haver invertit més en promocid, no ha garantit uns resultats en
recaptacié més elevats. Tot i aixi, es tracta de films de cinema d’autor i que es visualitzen en
circuits independents, i tal com explicava Marta Baldé (2015), les productores han de treballar
més la relaciéd amb festivals nacionals i internacionals, per tenir I'aval d'un prescriptor d'aquest
tipus quan arriben a les sales. Veiem doncs, que les productores de Magical Girl van complir
aquesta part perque van estar presents en festivals com els Premis Goya, San Sebastian,
Toronto, Busan i Zurich, estan nominada en alguna de les categories. Aquesta preséncia els va
garantir certa publicity que segur que va repercutir amb la recaptacio de taquilla. A més, Magical
Girl va estar coproduida per Television Espafiola, cadena que es va implicar amb la seva
promocid, inserint espots publicitaris entre els blocs publicitaris, entrevistes a programes
especialitzats, aixi com també noticies als seus informatius, publicitat que segons Pio Vernis

(2015) resulta molt efectiva.

La productora de El cami més llarg per tornar a casa, va invertir un 20% en la promocié del film
i I'equip es mostra satisfet amb el seu resultat a taquilla. A més, també han obtingut molta
publicity a través de la seva participacid a festivals com el Festival de Sevilla, Festival de Malaga

i adquirint premis com el Pepdn Coromina.
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En canvi, Operasiones Espesiales i Obra 67, van obtenir una recaptacié més reduida pero també
cal destacar que aquesta ultima no va invertir en promocid, ni tampoc van tenir presencia en

festivals.

Quant a Il'analisi qualitativa de les eines directes online que han utilitzat les productores
espanyoles per a promocionar els seus films, és interessant veure que la que té un enfoc més
comercial és Operasiones Espesiales, ja que tan la pagina web com el perfil de Facebook estan
dissenyats de manera que l'usuari tingui facilitats per adquirir el DVD i productes de
merchandising. La resta de pel-licules produides a Espanya no inclouen aquesta opcid. Per altra
banda, el canal de YouTube d’Operasiones Espesiales és el que compta amb més usuaris
subscrits ja que els videos que s’hi publiquen tenen contingut humoristic acord al posicionament

i al public objectiu que té la pel-licula i aixd genera engagement.

També és important mencionar que les xarxes socials analitzades dels films espanyols generen
poc contingut propi ja que majoritariament comparteixen publicacions. A més, no s’ha creat
contingut innovador com els perfils que es van crear dels personatges de la pel-licula Ted, que
va generar molta expectacio abans de I'estrena de la pel-licula i que ha tornat a funcionar a la
segona entrega del film. En general, també cal dir que es detecta poc feedback entre els

administradors i el public.

Un aspecte positiu que es pot assenyalar d’ambdues pel-licules és la data de la creaci6 de les
xarxes socials ja que totes, excepte el Twitter de Magical Girl, han estat publicades molt abans
de I’estrena, sobretot el Twitter de Believe Me, que ja funcionava dos anys abans que la pel-licula
estigués a la cartellera. Tal i com expressava Rafael Linares (2015) a I'entrevista que se li va
realitzar per a la investigacid, en cinema, el fet de crear expectacio fa que es valoritzi el producte
de manera que després es posa en una millor posicié de vendes a les finestres d’explotacié
cinematografica. Dissenyar les campanyes de comunicacié amb antelacié és molt important per
tal de saber quin to i quin posicionament adoptara la pel-licula i quines eines de promocié cal

crear.

Si es comparen les eines online utilitzades entre el film nord-america Believe Me i el film
espanyol Magical Girl, es detecta que la primera té un enfocament totalment comercial ja que
la pagina web esta dissenyada de manera que I'usuari pot adquirir amb molta facilitat el DVD de
la pel-licula i el més interessant, la opcié de “Bring the Filmmakers” que permet que els usuaris
puguin mostrar el film publicament i que els mateixos productors assisteixin a I'esdeveniment

per presentar la pel-licula, aixi com també adquirir la lliceéncia per exhibir la pel-licula a través de
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“Get a Screening License”, practiques poc habituals amb el cinema espanyol. En canvi la pagina

web de Magical Girl té un enfocament de caire Unicament promocional.

En cap dels films analitzats s’ha fet Us d’una de les eines més innovadores i com son les activitats
experiencials, que tenen la capacitat de fer particip el public i convertir-lo en un protagonista de
la pel-licula. La productora de Believe Me va ser I'Ginica que va organitzar algun concurs online,

accié que fa que el public se senti involucrat i existeixi una comunicacié bidireccional.

Finalment, penso que cal assenyalar que, abans de realitzar qualsevol campanya de promocié i
abans de produir qualsevol pel-licula, és important invertir en un estudi de mercat i determinar
el posicionament, el public objectiu, la seva dimensid, etc. Tot aixo pot evitar que el film acabi
sent deficitari. Tal i com explicava Pio Vernis (2015) a I’entrevista que se li va realitzar, el mal

llancament d’una pel-licula pot provocar grans pérdues economiques.
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8. ANNEXES

8.1 Transcripcions de les entrevistes als professionals

A continuacié s’adjunten les transcripcions de dues entrevistes telefoniques fetes a
professionals del sector del marqueting cinematografic, Pio Vernis i Rafael Linares i una
entrevista resposta via correu electronic també contestada per una experta del marqueting en

el cinema, Marta Baldo.

8.1.1 Entrevista telefonica a Pio Vernis

Pio Vernis és el director de marqueting de la distribuidora cinematografica DeAPlaneta. Vernis
té un Master en Gestio i Administracié d’empreses, MBA, especialitzat en comunicacié (Media
MBA) per la Universitat Ramon Llull & Media Park (1999) i és llicenciat en Comunicacié
Audiovisual, amb especialitats de guié i direccié per la Universitat Pompeu Fabra (1997). Des de
2005 és soci de I'agéncia WAW (Working At Weekend, SCP), especialitzada en cinema i és
responsable de més de 50 llangcaments cinematografics fins a la data, per a diferents

distribuidores i productores.

Va comencar la seva activitat a la industria cinematografica I'any 1997 com a ajudant de
productor executiu i cap de produccid per diferents llargmetratges i documentals de
coproduccions internacionals L'any 1999 s’incorpora com a responsable de marqueting a la
distribuidora DeAPlaneta, on fins I'lany 2005. Com a director de marqueting, va ser responsable
de les campanyes de llancament de titols com El Pianista, de Roman Polanski, Sky Captain y el
mundo del Mafana, El secreto de los Hermanos Grimm, Cosas que hacer antes de los 30, SAW,
El Hundimiento, La Maldicion, Ninette, Un toque de canela, Dolls de Takeshi Kitano, Smoking

Room i Lantana, entre d’altres 150 titols aproximadament en cinema i DVD.

Al 2002 va decidir tornar a produir, i com a fundador i productor executiu d’Evohé Films s’ha
implicat i engegat diferents projectes, la majoria dels quals han estat coproduccions
internacionals. El seu darrer projecte, el llargmetratge Una certa veritat ha estat qualificat per
la critica com una de les millors pel-licules espanyoles de 2009, i ha participat en festivals com
Sant Sebastia, Valladolid, Leipzig i Rotterdam. La propera produccié d’Evohé Films és 138 segons,

coproduccié amb Méxic dirigit per Joan Lépez Lloret.

Per altra banda, acostuma a escriure a mitjans especialitzats i ofereix conferéncies i imparteix

classes sobre la indUstria cinematografica.

A continuacid, s’adjunta la transcripcié de I'entrevista telefonica a Pio Vernis.
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1. Com valora, en termes de rendibilitat de desenvolupament, el percentatge que recull
el cinema espanyol tant en preséncia en cartell com en el total de la recaptacié de

taquilla?

El que li ha passat al cinema espanyol darrerament, és que ha anat guanyant quota de mercat,
o en el seu defecte ha establert una quota de mercat que sol estar en el 15%. Aix0, tenint en
compte I'historic, es considera una crescuda positiva de la quota del cinema espanyol pero no
és tan bona si es compara amb els altres territoris, clarament. Per exemple, a Franga esta al 40-
50%, darrerament Italia també i si ens comparem amb paisos propers i de tradicié cultural i

cinematografica similars no estem a la seva al¢ada.

Es veritat que hi ha puntes per sobre d’aquests 15 i 16% que tenen a veure amb fendmens molt
concrets, per exemple I'any passat amb 8 apellidos vascos, que fan disparar aguesta quota.
D’altra banda, és cert que abans, fins fa poc, les excepcions de bons resultats perd puntuals eren
les que ajudaven a arribar al 15, ara les excepcions son les que pugen el 15 cap amunt. Aixo vol
dir que fins el 15, 16% es fan amb varies pel-licules i per tant el public s’esta estabilitzant i
repartint entre diferents pel-licules i aixo és positiu. Insisteixo, la millora sobre una base lleu ve
per estrenes puntuals pero sempre treballant sobre una base que ja existeix perd que abans no
existia. Sempre estavem sobre els “Torrentes”, |la pel-licula d’Amenabar per arribar a aquest 15%

en canvi ara treballem estant al 15% i creixem quan tenim una estrena important.

Respecte la preséncia en el cartell, és a dir, com estan distribuides aquestes pel-licules en sales,
com se les recolza, et diria és més o menys la que es mereixen, entre cometes segons les lleis
del mercat no per ser espanyoles es tracten millor o pitjor sind depén de la potencialitat que
tinguin. La mostra evident és que la distribucié d’aquestes pel-licules a vegades les porten
companyies nord-americanes i sén les mateixes que porten els tipics blockbusters americans.
Quan la pel-licula té potencial és distribuida amb una quota de mercat amb ndmero de pantalles
bastant important com en principi sembla que es mereixi i quan és una pel-licula més modesta

el que fa és reduir el nimero de copies de pantalles.
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2. Segons els resultats d'unes enquestes realitzades per I'EGM, un 54.4% dels espanyols

no assisteixen mai o gairebé mai al cinema. Quins creu que sén les causes?

Si, els distribuidors estem amb aixd des de fa temps que és com recuperar el public que s’ha
anat perdent. Es veritat que no hi havia molts punts de diferéncia en fa uns anys, quan el cinema
anava molt bé, hi seguia havent un 50% de gent que no hi assistia mai, no era una 50 i escatx
perd casi un 50% de public espanyol que no anava mai al cine. Es més, d’aquest 50% que hi
anava, la meitat, és a dir un 25% del total no anava a veure mai cine espanyol. Per tant no estem
tan fotuts com podia semblar, perqué la poblacié que hi ha deixat d’anar sén aquests 4, 5 punts,
gue tenint en compte la situacido econdmica no seria tan greu sind la freqiéncia de I'as és més
preocupant, és a dir, la gent que va al cinema ha visitat la seva freqiieéncia de visita al cinema.
Per aix0 s’han anat fent campanyes continues de promocié i sobretot els dos, tres anys ultims
dos anys de reduccié de preu. Vam comencgar amb promocions puntuals, que va ser la festa del
cinema o amb promocions de bonus, etc. i ara hi ha una cosa instaurada que és els dimecres,
gue en segons quines sales i segons quines ciutats s’ofereix cinema a preus molt reduits. Amb
aixo el que veiem és que estem recuperant una gran part del public que diem perdut, no tant en
facturacié perqué baixant els preus no facturem tant pero si amb nombre d’espectadors i aqui
el repte és fidelitzar aquest espectador que haviem perdut. Es a dir, si sembla que la variable
més transcendent d’avui en dia és el preu, doncs baixem aquest preu aconseguim un habit de
consum de nou regular als cinemes i poc a poc si es va recuperant I’'economia pugem el preu de
I’entrada o no. O fem-ho més flexible: podriem fer que els dissabtes a la nit sigui un preu i els
divendres al vespre també pero perqué no un dimarts a les quatre de la tarda un preu més
reduit, el del dimecres un altre, el de la primera fila més barat que no pas el del mig que esta

ben situat un altre i tot un seguit de coses que suposo que ja aniran arribant.

3. Creu que el marqueting pot determinar I'éxit o el fracas d'una pel-licula?

Per mi en un gran, gran percentatges o en tot cas el que pot fer és reduir-ne el fracas, és a dir,
en la mesura que estem treballant en un sector i una activitat que té un altissim grau component
de creativitat i per tant un altissim grau de imprevisibilitat, és a dir, que no es pot predir els
resultats de les pel-licules fins que no estan acabades, per molt bo que sigui el guid, per molt bo
que sigui un actor o una actriu, per molt bo que a priori prometi ser un gran director, etc. és al
resultat final de la pel-licula on veus exactament quin potencial té i moltes vegades ja esta la
inversio feta (desenvolupament, cost...) i per tant segueixes tenint uns objectius que sén per

amortitzar el cost d’aquella pel-licula. Llavors, el que t'ajudaria el marqueting és implantant-lo
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des de l'indici a intentar reduir els riscos d’error que pots tenir, és a dir, si el plantejament és un
plantejament que pugui interessar al public objectiu final, per tant, abans d’invertir en la
pel-licula cal invertir en un estudi de mercat. Després, un cop la pel-licula esta acabada i s’ha
d’estrenar, obviament el marqueting també et pot ajudar a modular aquesta estrena o a dirigir
el teu discurs de manera més efectiva apropant-te al teu public objectiu i per tant reduir o
optimitzar la inversié que fas del llancament. No allo que es feia abans que era llancar grans
campanyes dirigides a tothom, a un public generalista que abans no es mesurava tant perque la
gent anava més al cinema pero ara estas més obligat a encertar més el tret amb la campanya i
si pots previament en el desenvolupament del projecte per saber a quin public tens, quina

potencialitat de mercat tens, etc.

4. Segons els resultats obtinguts de la meva investigacid, les produccions espanyoles
dediquen entre el 0% i el 20% del pressupost en promocid, considera vosté que és

suficient?

Si, més o menys és aix0. En tot cas, el 20% seria una xifra raonable, I'extrem que normalment
els productors actuals, quan dic actuals vull dir els de nova fornada o aquells que s’han reciclat,
estan a un 15 o 20% d’inversid del pressupost general, amb el que diem pressupost de copies i

publicitat, el P&A (Print&Advertising), pel llangament de la pel-licula.

- Clar, jo ho comparo amb les produccions nord-americanes que acostumen a destinar

un 40 0 50% en el marqueting de les seves pel-licules.

Clar, aixo és diferent perqué la industria nord-americana és molt més rendible, no només en
produccié sind amb termes de rendibilitat en el cinema, és a dir la pel-licula nord-americana a
Espanya és menys rendible que a EUA perque els cinemes facturen menys a Espanya
proporcionalment. Espanya ultimament ha anat perdent molt en quan a rendibilitat de taquilla
i per tant ha de ser molt més curds amb la inversid que fa a les campanyes destinat a theatrical
perque no podries recuperar-les. Per tant, un 20, 25% seria una xifra raonable. Moltes vegades
aquesta xifra no té perque posar-la el productor. Si la pel-licula és prou interessant, la
distribuidora pot arribar a posar-la o hi ha una part que s’estalvia perque la televisid
coproductora ho posa en format de promocié o autopromocid, que en diem nosaltres a televisid.
Tot aix0 depen de si la productora genera un producte prou interessant com perque altres parts,
no només de produccid sind també de distribucid, s'impliquin en la pel-licula. Si tu tens una

distribuidora des del principi, probablement et digui que s’hi suma i que posa el pressupost de
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llancament perque creu en la pel-licula. Si tens una televisi6 no només t’ajuda a financar la
pel-licula siné que s’hi suma i a més quan s’estrena et fa campanya promocional, entrevista els
seus protagonistes, etc. Cada vegada que hi ha una estrena espanyola normalment si esta
coproduida per una televisié privada més que publica veiem que I'autopromocié d’una pel-licula

és molt efectiva.

5. Rafael Linares (2009) considera que una de les principals debilitats del sector
cinematografic espanyol és I'escassetat d'inversié en la promocid, necessaria per al

llangament d'una pel-licula. Qué pensa d'aquesta afirmacio?

Puc estar d’acord pero per mi és més important no tan la inversié en promocié com la inversié
en marqueting en la mesura de pensar en el producte abans de fer-lo. Es a dir, invertir en saber
quina és la viabilitat del projecte, si va a un target o a un altre i quina és la dimensié del mercat,
el potencial que té aquell projecte per davant, que és el que fa qualsevol productora d’un
producte de consum qualsevol abans de llencar-lo al mercat. Amb les pel-licules és el mateix:
tenim un tipus de pel-licula, amb aquest subgenere, amb aquests actors o actrius, d’aquesta
dimensid, d’aquesta repercussio, amb aquest director que té un background de taquilla X, amb
aquesta televisid o aquesta altra que pot garantir un tipus de promocid una altra. Tot aix0 ens
ajuda a dimensionar quin projecte tenim a davant si som capacos de quan estrenem rendibilitzar
aquella inversid. | aixo forma de la pura essencia del marqueting també, com el vendrem i quin
mercat tenim a davant. Després, quan arribi el moment de I'estrena, ja invertirem en la
promocié pero no només en la promocio final perque la mare de la promocid és el marqueting.

Llavors pensar abans de fer la pel-licula en termes de marqueting com és aquest producte.

6. Quines son les tendéncies generals en el marqueting cinematografic?

Bé, aquesta pregunta crec que ja te I'he anat contestat amb les altres. El marqueting ha d’estar
incorporat des de l'inici del desenvolupament del projecte que poc o molt és el que s’ha fet
sempre des de Hollywood i a poc a poc es va instaurant a la resta del mén encara que provinguin
d’una tradicié del cinema de tradicid cultural francesa que és el nostre cas. En qualsevol cas,
sent pel-licules molt comercials o sent pel-licules més d’autor, el principi cal pensar a quin public
ens estem dirigint per saber quin perfil té per un costat i per I'altra quina dimensié té, entenent
que el cinema és una industria cultural i per tant, té aquest component de cultura pero també

té aquest component industrial i per tant de costos elevadissims que cal rendibilitzar no per fer-
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nos rics pero almenys per poder fer una segona i una tercera pel-licula perqué una pel-licula mal
estrenada i deficitaria pot arruinar a qualsevol i no poder fer obres posteriors. Un escriptor quan
escriu una novel-la i no li surt bé es queda alla, un pintor que pinta una obra que no agrada a
ningu i es queda alla amb la poca inversié que ha fet, pero una pel-licula que no interessa sén
molts diners que pot enfonsar I'economia personal de qualsevol i impedir-li que pugui fer altres

pel-licules futures. Es per aixd que sempre recomano que el marqueting ha de ser-hi des del

principi, ja sigui pel-licula d’autor o pel-licula evidentment comercial.
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8.1.2 Entrevista telefonica a Rafael Linares

Rafael Linares és Doctor en Ciencies de la Informacié per la Universitat Rey Juan Carlos de
Madrid i la seva tesi, La promocion cinematogrdfica, va ser premiada amb els ajuts de la
investigacio atorgades per la Fundacié Autor-Sociedad general de Autores 2006. Actualment és
professor de la Universitat Rey Juan Carlos. Es fundador de la productora Creta Producciones
S.L., que ha realitzat diversos projectes mereixedors de premis nacionals i internacionals, entre

ells la nominacid als XXIIl Premis Goya en la categoria de curtmetratge documental.

1. ¢Cree que el marketing puede determinar el éxito o el fracaso de una pelicula?

A ver, el marketing no te lo determina, el marketing te ayuda a posicionar a intentar ir a los
grupos para vender... no te lo asegura, no es una formula matematica. Si fuese A+B=C todo el
mundo lo haria. Lo que pasa es que claro si que te da mas opciones, evidentemente, son
peliculas que tienen mas presencia, mds reconocimiento, mas posibilidades que se vea y aunque
luego fracasen siempre quedan mds ventanas también y el caso por ejemplo de REC4 que ha
sido un poco fracaso de taquilla. Vale, es fracaso de taquilla, no funciona como las otras pero

bueno es una saga que también ha tenido muchas ventas internacionales y ya es menos fracaso.

2. Segun los resultados obtenidos de mi investigacion, las producciones espaiiolas
dedican entre el 0% y el 20% del presupuesto en promocion, é¢considera usted que es

suficiente?

Bueno no es exactamente asi porque el funcionamiento de las peliculas americanas no es sobre
presupuesto, es sobre presupuesto de taquilla. Imaginate la pelicula de los Minions que se ha
estrenado esta semana, la expectativa de taquilla de la pelicula en Espafia es hacer, no sé,
20.000.000 de euros. Entonces, si vamos a hacer 20.000.000 de euros en Espafia, 10.000.000
sabemos que se los van a gastar en otras cosas, entonces nos quedan 7.000.000 que dicen: esto
nos lo vamos a gastar en P&A, directamente, entonces, no es sobre presupuesto, es sobre la
expectativa porque lo que buscan es generar mucho ruido, generar mucha expectativa. En cine,
cuanta mas expectativa generes lo que estas haciendo es valorizar este producto de manera que
luego te pones en una mejor posicion las ventas a las ventanas. Luego ya tienes para empezar a
negociar con los cables y demds y es aqui donde tienen los ingresos. Claro, todo esto es a escala

internacional y claro no es un pais, son cine paises. Al final es mucho mas grande.
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Las pelis espafiolas si destinan entre el 0 y el 20%, segun el ministerio lo que es el coste de la
pelicula se reconoce hasta el 40% de los gastos que hay en marketing y distribucidn, que es el
capitulo 12. Entonces el problema es que el ministerio nunca te da los datos de las peliculas, tu
no sabes el presupuesto de las peliculas porque es muy dificil, es muy opaco. Hay una manera
de averiguarlo que es a través de, viendo las ayudas que se dan en amortizacidon que tienen que
hacer, que ahi tienen que poner los presupuestos. Entonces, mas o menos, de ahi puedes sacar
gue se estan gastando un 40%. Pero esto es la trampa, evidentemente luego es mucho menos.
Lo que dices del 0 al 20% pues bueno es un poco arriesgado porque hay muchas independientes
gue seguramente estdn entre el 0 i el 20% pero por ejemplo Tadeo Jones como se contabiliza lo
que se estan gastando en marketing, como se contabiliza la presencia que estan teniendo en
Mediaset. Es muy dificil porque es todo es autopromocidn, esto no se puede contar. Si eso
realmente se pudiese contabilizar serian mucho mas altas pero no se contabilizan. Entonces yo
lo haria si fuera tu, seria distinguir las peliculas independientes y las participadas, que son las
que tienen los grandes grupos de comunicacién detrds. Entonces, las independientes, pues si,
van a estar entre un 0, 10 o 20% del presupuesto. En las grandes, pues es mas dificil estimarlo
pero un estandar seria el 40%. Yo ahora te hablo de producciones de Antena 3y demas, équé es
lo que hacen? Dicen: vamos a llegar a un acuerdo con los agentes de comunicacién del propio
grupo donde nos estdn inflando el presupuesto para llegar al 40% para el tema de las ayudas
porque les interesa. Si es un presupuesto de 5.000.000 de euros te van a reconocer un 40% en

P&A, aunque luego no se los gasten

3. Usted consideraba en 2009 que una de las principales debilidades del sector
cinematografico espafiol es la escasez de inversion en la promocion, necesaria para el

lanzamiento de una pelicula. ¢ Contintia pensando lo mismo?

Si. A ver, el problema sigue siendo el mismo. A raiz de la nueva ley del cine y bueno, también
crisis, se va polarizando todo un poco mas. Lo que eran las producciones medianas han
desaparecido. Ahora solo quedan las grandes producciones del cine espafiol o las que son mas
independientes. Las que mas numero tienen son estas producciones independientes. Estas
suelen estar destinadas a que no se vean, que no tengan apenas promocién, en circuitos muy
independientes y a penas con capacidad de inversién en publicidad y en marketing. Y luego ya
vienen las producciones mas grandes que alli ya entran los grandes grupos multimedia tipo
Atrasmedia, Mediaset que apuestan por cinco, seis peliculas anuales donde no es tanta la
inversidn que hacen en P&A, que también la hacen, pero sobretodo en darle el cobijo que tienen
ellos con todo lo que es su estructura, machacarte a anuncios en tele5 a todos los canales del

grupo o en todos los medios del grupo. Entonces todo esto es publicidad que a lo mejor muchas
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veces no se llega ni a contabilizar porque no entra en presupuesto ya que es de la propia cadena,
como autopromocion y claro esto ayuda mucho a las peliculas. Entonces si que es un error creer
que por meter mas en publicidad y en marketing vas a conseguir el éxito de una pelicula, porque
en algunos casos ha sido asi y hay varios casos que han fracasado pero si que es cierto que si
consigues una mayor presencia en medios tienes mads posibilidades de que te vean y lo que es

la gran mayoria, que es cine independiente, esta destinado a desaparecer.

4. Segun los resultados de unas encuestas realizadas por el EGM, un 54.4% de los

espaiioles no asisten nunca o casi nunca al cine. ¢ Cudles cree que son las causas?

Los resultados del EGM coinciden con los resultados de los habitos de consumo cultural del SGAE
también i es algo que es normal se suele mantener bastante esta linea. Que la gente no vaya al
cine en Espafia es lo normal, la gente no tiene interés por el cine o tiene otras preferencias de
consumo de ocio. No hay que luchar porque esta gente vaya al cine, se tiene que luchar para
que la gente que ya tiene costumbre de ir pueda ir mas. Son gente que no tiene interés, que no
le gusta y es muy dificil. A lo mejor puede coincidir que acudan un dia pero no van a asistir

regularmente.
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8.1.3 Entrevista a través de correu electronic a Marta Baldo
Es llicenciada en periodisme per la Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB). Ha cursat el
postgrau en Gestio Audiovisual per la Media Business School (MEGA) i el Programa de Direcci6 i

Gestio d'Empreses de I'EAE Business School.

Va comengar treballant a la televisié a Montréal (TV5, la Télévision Int.) i a Méxic D.F. (Televisié
per cable PCTV) i quan va tornar a Barcelona es va incorporar a I'equip de documentals de la

distribuidora DeAPlaneta, juntament amb la Nuria Costa.

Després de dos anys, va passar al departament de marqueting de cinema de DeAPlaneta, on va
treballar en estrenes de dimensions molt reduides perd amb fort caracter autoral com ara Dolls,
de Takeshi Kitano, Dark Water, de Hideo Nakata o les reestrenes dels films de Jacques Tati o de
Yasuhiré Ozu, entre molts altres titols i autors. També va estar involucrada en el llangament de
pel-licules amb una dimensié d'estrena molt més comercial: El Hundimiento o Sky Captain, entre

d'altres.

L'any 2005 va fundar, juntament amb el Pio Vernis i la Nuria Costa, I'agéncia de marqueting i
comunicacié Working At Weekend (WAW). A WAW, Marta Baldd s'ocupa, juntament amb el Pio
Vernis, de I'area del marqueting i la promocié per a rodatges i estrenes. Els projectes que
aborden poden estar en diferents cicles i s'adapten a les necessitats que els clients puguin tenir

en aquell moment.

1. Com valora, en termes de rendibilitat de desenvolupament, el percentatge que recull
el cinema espanyol tant en preséncia en cartell com en el total de la recaptacid de
taquilla?

Si comparem les nostres dades amb els paisos veins, veurem que a Franga la quota de mercat és
molt superior a la nostra. Al 2014 Franga va viure una increible recuperacio del seu public, degut
en part al fenomen Dios mio, épero qué te hemos hecho?. Els francesos aquell any van aconseguir
que un 46% de la recaptacio a les sales fos pel seu propi cinema. Si ho comparem amb un dels
millors anys per a Espanya, degut al fenomen 8 apellidos vascos, la nostra quota és molt més
baixa, del 25%. De fet, feia gairebé 40 anys que no aconseguiem xifres similars. En un any dolent,
com el 2013, la quota va ser del 14% i aquest any, sembla que tornarem a tancar amb xifres molt
baixes d’assisténcia al cinema de nacionalitat propia.

Queé ens diferencia del pais vei? Doncs moltissimes coses, les comparacions son simplistes pero

ens ajuden a veure que és el que fem pitjor. | una de les grans diferéncies ha estat la voluntat
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politica cap al cinema i els seus problemes. Quan els francesos van veure al 2013 que les seves
xifres estaven baixant, van prendre mesures urgents per afavorir |'assistencia a sales. Un
exemple, aqui tenim a un ministre d'hisenda que va decidir pujar I'IVA cultural al 21%. Els
francesos van decidir baixar-lo fins al 5%, en linia amb els llibres i el teatre.

A part, es van incentivar als espectadors amb un grapat de mesures economiques, com per
exemple, baixar el preu de les entrades per als menors de 14 anys a 4 euros.

Pero aquesta part politica ha estat la cara més visible del problema. Per suposat, es sumen molts

altres factors economics i culturals que servirien per una tesi doctoral.

2. Creu que el marqueting pot determinar I’exit o el fracas d’una pel-licula?

El marqueting ajuda a ordenar les idees, a posar en linia tots els astres que han de ser favorables
per a l'estrena de la nostra pel-licula. Es una feina que veu el seu resultat perqué la pel-licula
passa a ser visible, passa a estar al radar de la gent. Pero el que no pot fer el marqueting és
determinar I'éxit, ja que en gran part, és el public qui decideix. | el darrer pas del coneixement
de I'obra a la necessitat i el desig de gaudir-la, forma part del disseny propi de la pel-licula; quin
tema tracta, com el tracta, qui dirigeix la pel-licula, quins actors, etc.

Pero definitivament, el marqueting entés com una eina de coneixement profund del mercat per
saber com s'ha d'estrenar i moure internacionalment una pel-licula, és fonamental per al seu

exit.

3. Segons els resultats obtinguts de la meva investigacio, les produccions espanyoles
dediquen entre el 0% i el 20% del pressupost en promocid, considera vosté que és
suficient?

Es forca insuficient, el 20%, hauria de ser el minim. Perd és dificil donar una xifra perqué depén
molt del tipus de pel-licula de la que estiguem parlant. S'ha de valorar el publicity que pot
generar per si sola la pel-licula, el tema, si esta basada en un cas real, quina implicacié té amb el
territori, quins actors i directors té, etc. També depéen del public al que ens dirigim; si és una
pel-licula infantil, s'hauran de gastar molts diners per arribar al seu public, pero una pel-licula
més “autoral”, per adults, no cal invertir tant en publicitat pagada, si no més aviat treballar la
relacié amb festivals nacionals i internacionals, per tenir I'aval d'un prescriptor d'aquest tipus

quan arribem a les sales.
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4. Rafael Linares (2009) considera que una de les principals debilitats del sector
cinematografic espanyol és I'escassetat d'inversié en la promocid, necessaria per al
llangament d'una pel-licula. Qué pensa d'aquesta afirmacio?

Si, estic d'acord.

5. Segons els resultats d'unes enquestes realitzades per I'EGM, un 54.4% dels espanyols
no assisteixen mai o gairebé mai al cinema. Quins creu que sén les causes?

Basicament culturals.

6. Quines son les tendéncies generals en el marqueting cinematografic?
La tendencia sera a polaritzar molt el que passi en les sales de cinema. O grans estrenes
americanes o pel-licules ultra locals que poden arrossegar al seu propi public. També veurem una
multiplicacié d'esdeveniments als cinema, un exemple son totes les projeccions en viu de les

operes i ballets dels teatres més importants del mén.
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8.2 Incentius de produccioé cinematografica a Estats-Units
La seglient taula mostra els diferents incentius de la produccié cinematografica que pot rebre

cada estat dels Estats Units d’Ameérica.

ESTAT INCENTIUS DE PRODUCCIO CINEMATOGRAFICA
MPIS | crait | mobates | O™ | cuemption | oxemption | Looations
Alabama X X X X
Alaska X X X No paguen
impostos
Arizona
Arkansas X X
California X X X X X
Colorado X X X
Connecticut X X X
Delaware No paguen
impostos
Florida X X X
Georgia X X X X
Hawaii X X X X
ladaho
lllinois X X X
Indiana
lowa
Kansas
Kentucky X X X X
Louisiana X X
Maine X X X X X
Maryland X X X X
Massachusetts X X X
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Michigan

Minnesota X
Mississippi X
Missouri
Montana X
Nebraska
Nevada
New
Hampshire
New Jersey X
New Mexico X
New York X
North Carolina X
North Dakota
Ohio
Oklahoma X
Oregon No paguen
impostos
Pennsylvania
Rhode Island
South Carolina X
South Dakota X
Tennessee X
Texas X
Utah X
Vermont X
Virginia X
Washington X
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West Virginia X
Wisconsin X X
Wyoming X X

Taula 15: State Film Production Incentives & Programs. Elaboracio propia
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8.3 Formulari sobre promocié cinematografica enviats a les productores
espanyoles

A continuacié s’adjunta el gliestionari en espanyol que van rebre els diferents productores i
distribuidores d’Espanya per tal de recol-lectar les dades necessaries per analitzar la situacié de
les estrategies comercials de cada pel-licula. El qlestionari també es va enviar en anglés a les

productores i distribuidores nord-americanes.

Uso de estrategias de comunicacién

cinematografica
Este cuestionario forma parte de un proyecto de final de carrera de la Universida =rona sobre
la estrategias de comunicacién utilizadas en la peliculas espaiiolas del afio 2 o les llevara

cinco minutos y me sera de gran ayuda. jMuchas gracias por su colaboracién!

* Mecessar

Nombre de la productora/distribuidora *

Mombre de la pelicula *

iCual es el presupuesto de su pelicula? *

:Qué parte del presupuesto invirtieron en publicidad? *

i Cuél fue la recaudacién total de la pelicula? *
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;Cual de las siguientes herramientas de comunicacién directa utilizaron para promocionar su

pelicula? *

O00O0OO0OO0 oo

OO

OoOoooo

OO

(]

;Cuadl de las siguientes herramientas de comunicacién indirecta utilizaron para promocionar su

Cartel

Trailer

Teaser

Spot televisivo

Spot radiofonico

Insercién de anuncio en periodicos

Insercién de anuncio en revistas

Insercion de anuncio en revistas especializadas

Creacion de pagina web

Creacion de redes sociales (Facebook, Twitter, Canal de YouTube...)
Insercion de publicidad online (Banners, Facebock Adds...)
Publicacion de Making Of

Publicacion de CD y/o Making CD

Publicidad exterior

Creacion de videojuego

Produccidn de merchandising

Creacion de concursos

Actividad experiencial

Altres:

pelicula? *

OO

O 0O

O C

iAnunciaron su pelicula en alguno de los medios espanoles principales? *

&)
@

En caso afirmativo, ;jen cudl de ellos?

OO0 O

0000 OO

OO0

Creacién de pressbock
Creacién de E.P.K. (Electronic Press Kit)

Preestrena
Premier

Press junket

Altres: |

Si
No

El Pais

El Mundo

La Vanguardia
¥L Semanal
Mujer de Hoy
El Pais Semanal
SER

Onda Cero
Cope
Telecinco
Antena 3

Lal
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iAnunciaron su pelicula en alguna de la redes sociales principales? *
0 Si

) No
En caso afirmativo, ;en cudl de ellas?
[CJ Facebock

] YouTube

| Google +

| Twitter

| Instagram

i Tiene su pelicula un posicionamiento definido? *
o Si

) No

En caso afirmativo, ;cudl es el posicionamiento de su pelicula?
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