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CAMPAÑA DE COMUNICACIONES

Introducción

Todo tipo de cine necesita de la publicidad. Ya sea cine de arte, cine comercial o cine independiente, necesita captar un público. Obviamente la diferencia entre el público que tiene cada tipo de cine es cuali y cuantitativa, pero ese es otro tema.

Antes que nada tenemos que tener en cuenta dos factores: que todo cine necesita publicitarse, comunicarse, difundirse, y que no por ello pierde calidad artística ni pasa a ser una mera mercancía. Teniendo esto en claro, comenzaremos a rever algunos conceptos.
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Bien, partiremos del supuesto que la película nace de la inspiración libre de uno o varios autores y que una vez que empieza a materializarse se ve la mejor forma de comunicar al público el estreno de la misma.

Esta es la forma más usual dentro del cine que nos es más cercano. Si comparamos esto con los otros dos vértices del triángulo, vemos que en el cine comercial en primer lugar se busca el público, o sea asegurar la inversión, y luego a partir de allí se genera el producto. En las antípodas, el cine de autor, muchas veces directamente se deja de lado al público y lo único que importa es el espíritu creativo del autor. Más allá de las inclinaciones de cada uno, hoy  trataremos de tomar una posición intermedia por ser la más frecuente en nuestro sistema de producción.

Ahora bien, ya tenemos la idea, estamos desarrollando el proyecto, y debemos comenzar a difundirla. Desde el momento mismo en que entregamos un argumento a alguien ajeno a los autores (un amigo, un futuro asistente,  un DF, etc.) empieza la campaña de difusión. Y desde ese momento debe, o debería acompañarnos un jefe de prensa cuya función es hacer que la película esté en el lugar indicado en el momento indicado. Su tarea es en sí la campaña de comunicaciones: planificar junto al productor en qué festivales se proyectará la película, contactarse con los medios para hacer notas a los actores y/o mostrar un backstage, supervisar el diseño creativo de la campaña, etc.

Así como lo hace el jefe de prensa, nosotros también debemos ver la campaña como un ente global, que comienza en el mismo momento que la idea sale del autor-director y es comunicada a sus colaboradores.

Las dos piedras angulares

Los dos conceptos fundamentales para comenzar a delinear la campaña son: público y núcleo comunicacional, o sea “qué” y “a quién”.

Y aquí mismo, ni bien comenzamos, nos topamos con una paradoja; ¿qué se define primero, el público al cual se dirige el mensaje o el mensaje mismo? (Vale aclarar que cuando decimos mensaje nos estamos refiriendo a la campaña de comunicaciones y no ya a la película en sí). 

Soy de la idea que una vez que pensamos bien el proyecto (argumento, tratamiento estético, presupuesto por rubros, etc.), lo primero es definir el público y luego el núcleo comunicacional, pero cada película y cada campaña es única.

Entonces, redefinamos público. El público es el destinatario de mi mensaje, de mi campaña. Usualmente solemos creer que es sólo la audiencia, pero no es así. La audiencia es, si bien el objetivo máximo, el último eslabón de la cadena de públicos.  

Los públicos se dividen en internos a la industria y externos a ella. Dentro de los públicos internos tenemos principalmente: productores, co-productores, distribuidores y entidades de fomento. Nos dirigimos a ellos con la carpeta de proyecto, el teaser, un reel, un boceto de gráfica... ¡Desde el principio estamos publicitando!

El público externo es por lo tanto, la audiencia, la gente que va y compra la entrada, alquila el DVD, etc. A este público se lo denomina target, la audiencia específica de mi película.

Entre el público interno y el público externo una buena vidriera para mostrar el film son los Festivales, donde encontramos en un mismo lugar a ambos públicos.
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Públicos

El otro concepto fundamental es el núcleo comunicacional de la campaña. Este es el alma de la misma, aquello que voy a destacar de mi película como ventaja diferencial para atraer al público. Puede ser un elenco destacado, el uso de fx al estilo hollywoodense
, el género, etc.

La imagen de producto

Ahora bien, luego de definir mi núcleo comunicacional en función del target (o viceversa), a continuación debo crear la imagen de producto, el “cómo”. Esta se plasma en diferentes elementos:
· Visuales (gráficos y en movimiento): debo pensar los colores, las formas, las texturas que se utilizarán en la comunicación de mi película.
 Estas imágenes en primer lugar deben ser fieles con el producto, “hablar” del film y no de otra cosa, enfatizar claramente el núcleo comunicacional (por ejemplo, si destaco el elenco pondré un primer plano destacado del protagonista) y por sobre todo, ser atractivas al público al cual se dirigen.

· Sonoros: más avanzada la campaña, a la imagen se le suman los sonidos; la música de la película acompañando un video de making off o de un work in progress, la campaña radial, la banda del spot de TV, etc.

· Tag line: está emparentado con el slogan publicitario de muchos productos. Debe ser el gancho que por un lado de indicios sobre qué se trata la película y que por otro tenga el punch necesario para intrigar y atraer a los co-productores, a los intermediarios y al público.
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Nombre – isologo: debemos tomar al nombre como si fuera la “marca” de la película. No debemos dejarla olvidada con un Arial Black y listo. Tenemos que  “dar forma” a esas letras ya que son lo más pregnante y aquello que más se va a repetir en nuestra comunicación (o por lo menos así debería ser). 

Ya tenemos el “qué”, el “a quién”  y el “cómo”. Ahora pondremos manos a la obra con toda la creatividad en juego para diseñar la campaña. Eso sí, nunca debemos olvidar que la campaña debe tener una imgen unívoca desde el principio. No podemos, por ejemplo, tener un afiche fotográfico y una postal con caricaturas, o dos músicas diferentes en el spot radial y en el televisivo. Muchas veces vemos campañas fragmentadas que hacen que el público no registre esto como un mismo producto, entonces la campaña pierde fuerza, unicidad.

Alcanzar el objetivo

Volvamos ahora al target, nuestro público externo. El target (“objetivo” en inglés) debe ser seleccionado dentro de un mercado donde conviven audiencias de diferentes edades, nivel de ingresos, de estudios, distintos gusto, preferencias, etc. Es decir, dentro de un gran mercado heterogéneo debemos encontrar una audiencia con ciertas características en común para poder acercarnos mejor a sus preferencias y así, enviar el mensaje más empáticamente.

Para ello utilizamos la segmentación, que es la clasificación del mercado según ciertas variables para acotar el target.

Veámoslo gráficamente:
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En este ejemplo las variables son sexo, edad y clase social.

Ahora bien,  las variables se agrupan en duras y blandas. Las variables duras son llamadas así por ser definibles con números o letras (son cuantitativas):

· Demográficas: sexo, edad, estado civil

· Geográficas: lugar de residencia, lugar de trabajo

· Socioeconómicas: clase social (ABC1-C2-C3-D-E), nivel de ingresos, nivel de estudios

Por otro lado, las variables blandas son más difíciles de definir por ser cualitativas, pero tienen mayor peso en la mente del consumidor al momento de elegir un producto u otro:

· Estilo de vida: actividades, intereses y/u opiniones del consumidor.

· Situación: necesidades que tiene el consumidor en diferentes momentos.

· Comportamiento: uso que el consumidor hace del producto y grado de fidelidad.

· Beneficios o ventajas buscadas: pretensión del consumidor con respecto a producto.
Tomemos algunos ejemplos bastante claros; “Elsa y Fred”: mayores de 50 años, clase media a media alta (C1 y C2) , estado civil indistinto, gusto por el cine clásico, fidelidad a la actriz, en busca de emoción; “Derecho de familia”: 25 a 40 años, casados o en pareja, C1, C2, C3, cierto grado de fidelidad al director, en busca de reflexión y entretenimiento; “Papá es un ídolo”: 10 años en adelante, estado civil indistinto, clase media, media baja y baja (C2, C3 y C4), fidelidad al actor, en busca de mero entretenimiento.

Una vez que el target está definido, suele testearse a través de diferentes estudios de mercado; encuestas, encuentros grupales,  proyecciones, etc. La finalidad es probar si el target es el adecuado o no para la película y a su vez, probar el mensaje de la campaña.
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En conclusión, debemos recordar que todo producto es segmentado, sobre todo el audiovisual. Hay muy pocos productos que son consumidos por todos los targets
 pero igualmente llevan una marca, la cual está segmentada. Este no es el caso de ningún producto audiovisual; no existe película o programa de TV que se dirija a todas las edades, a todas las clases, a todas las zonas geográficas, etc.

“Con qué”, "cuándo” y “en dónde”

Público, núcleo comunicaional e imagen de producto (a quién, qué y cómo), ya estos parámetros están definidos. Ahora continuemos con el “con qué”.

Las técnicas de comunicación comercial son diferentes formas de difundir un producto, cada una con características específicas. Las principales son:

· Publicidad: Utiliza los medios de difusión para obtener objetivos comerciales a través de la influencia en la actitud de la audiencia. Informa los beneficios tangibles y no tangibles del producto intentando convencer a la audiencia.

· Promoción: Da a conocer a la audiencia mediante degustación, descuentos o cobranding parte del producto en forma directa. En el caso de cine un ejemplo puede ser entradas de 2x1.

· Difusión Periodística: Informa de manera supuestamente objetiva de un hecho de interés general o particular a la audiencia.

· RRPP: Relación amistosa interesada o premeditada con el fin de generar opiniones favorables e influyentes para el producto. Por ejemplo, una fiesta de fin de rodaje o una avant premiere.

· Merchandising: Difunde la imagen del producto a través de subproductos. Es onerosa también para la audiencia.

Estas técnicas de comunicación se materializan en algo llamado pieza. Por ejemplo, un spot radial es una “pieza publicitaria”, una nota en un diario es una “pieza de prensa”

A la par que definimos el "con qué” debemos definir el “cuándo”: el orden en el tiempo que van a tener las técnicas o acciones de comunicación.
Tenemos que tener en claro que para cada etapa del proceso de producción (pre-pro-post) y salida al mercado conviene hacer una comunicación diferente. Tomemos el ejemplo de Ignacio Redondo
 para dar a conocer la película en un mercado del film a distribuidores y exhibidores según la etapa en que se encuentre ésta: 

· Cuando comienza el rodaje [o antes]: se pretende despertar interés sobre el proyecto; es recomendable recurrir al guión, argumento, filmografía del director y fotos, hacer conferencias de prensa e integrar listas especializadas.

· Con el rodaje avanzado y montaje: recurrir a fotos del back stage, reels, folletería, notas de los actores

· Con el film terminado: conviene recurrir a publicidad, proyecciones de la película durante el mercado, press book. 

Todas estas acciones están orientadas al público interno y tienen el objetivo de estimular la compra y distribución del film.

Del mismo modo, conviene comunicar al público externo la existencia de la película antes que ella esté terminada, e incluso, en grandes producciones, antes siquiera que ésta haya comenzado a rodarse.

Una herramienta para organizar las acciones de comunicación en el tiempo es el cursograma,  especie de “plan de producción” de la campaña. Este puede ser más o menos abarcativo; contener el proceso de comunicación desde el principio, incluyendo prensa durante el rodaje, festivales y lanzamiento al mercado, o acotarse sólo a  dicho lanzamiento.

A continuación, sigue un ejemplo de cursogramas:
04/08
11/08
18/08
25/08
01/09
08/09
15/09
Publicidad


    





X

    





X
    





X
    

X

Promoción 



   



X      
    




X
    
X

    X

Difusión periodística 
  X
   

X
    

X  
  X
   

X 
    

X


RRPP


    
    






X

    









X

Y aquí entramos al último ítem de la campaña: ¿dónde? El “dónde” son los medios de comunicación, aquellos espacios en donde puedo anunciar un producto. 
 Se agrupan según el modo en que los percibe la audiencia y cada uno se pauta (es decir, alquila su espacio) de un modo específico.

Tradicionalmente se dividen en visuales (gráficos y vía pública), sonoros y audiovisuales. Dentro de los gráficos, los principales son diarios y revistas, en los sonoros, la radio, en vía pública los afiches y gigantografías, y en audiovisuales el cine y la TV. Veamos ahora las ventajas y desventajas de cada uno;

· Diarios: es un medio masivo, lo cual suele ser beneficioso para la mayoría de los productos, pero es muy costoso a largo plazo.

· Revistas: son un medio muchísimo más segmentado, óptimo para productos con esta misma característica.

· Radio AM: masiva y muy económica.

· Radio FM: segmentada y relativamente económica.

· Vía Pública: tradicionalmente masiva, hoy los nuevos medios que se utilizan (postales, stencil) hacen que sea más segmentada.

· Cine: bastante segmentado y poco oneroso con respecto al anuncio de films teniendo en cuenta que impacta a audiencia con alta probabilidad de consumir otra película.

· TV abierta: la de mayor masividad pero también la más cara.

· TV cable: similar a las revistas, más segmentada.

La forma de pautar en cada uno es la siguiente: 

· Radio y Tv: por segundo, o sea por duración del aviso. También varía su costo por el rating que tenga el programa y por la ubicación en tanda.

· Revistas: fracción de página, por ejemplo media página, un cuarto, etc. El costo varía según la revista, el número de página y la ubicación en la  misma. 

· Diarios; cm x columna, o sea superficie del aviso. Si en el diario facturan $10 el cm de cada columna y mi aviso ocupa 2 columnas por 5cm, la cuenta es la siguiente: 2x5x$10= el aviso cuesta $100.

· Cine: unidad “cine semana”; es la pasada del trailler durante todas las funciones de una sala. No varía el costo según la duración del trailler sino con respecto a la concurrencia de la sala.

· Vía pública: circuito por tiempo; el circuito incluye ciertas calles específicas que posee la empresa de vía pública, y dicho circuito se cubre durante una cierta cantidad de tiempo. Por ejemplo en afiches suele ser 3 días.

Nuevas Tecnologías
Ahora bien, las nuevas tecnologías vienen a romper con todo lo antedicho, ¿Por qué? Porque combinan y adicionan medios y técnicas múltiples, al cambiar y evolucionar constantemente.
Tomemos 3 ejemplos: CD interactivo- Páginas Web -
 Celular:
El CD interactivo es a la vez un medio y una pieza; no se puede dividir como antes lo hacíamos: “acá tengo el spot (pieza) para tal radio (medio)”. El CD es ambas cosas a la vez. Por otro lado materializa diferentes técnicas: es merchandising porque puede ser comprado, prensa porque contiene información, publicidad porque intenta convencer al público, y promoción en el caso que sea regalado al público.
Las Páginas Web. Bueno, aquí hay que prestar más atención porque este medio está en su momento culminante, de mayor apogeo, pero a punto de ser absorbido en el modo que hoy lo conocemos por el celular.

La Web tiene una recepción múltiple, o sea es un medio visual, sonoro y audiovisual, pero a la vez agrega el feedback, la interactividad. Por eso, muchas veces al querer encasillarla en los parámetros tradicionales (medios sonoros, visuales y audiovisuales) se dice que es un medio “interactivo”

Por otro lado combina técnicas múltiples: contiene información (técnica: prensa), publicidad (en la página propia de la película o dentro de otras páginas en banners), puede contener promociones (“bajá e imprimí la entrada de 2x1”), y puede ser un punto de venta del merchandising. A pesar de todos estos beneficios, es el medio de más baja onerosidad. 

¿Cuáles son las desventajas? Es un medio masivo pero a la vez altamente segmentado. Mucha gente navega en Internet pero hay millones de páginas.

El secreto está en saber destacar nuestra página y ubicarla en los buscadores y en los portales de interés para nuestro target. 
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� Este apunte tiene la intención de que podamos entender todo este proceso de planificación y adentrarnos un poco en el lenguaje de la publicidad y la difusión.


� Por ejemplo, si bien se supone que la campaña se dirige al público que creemos más afín a la película, puede ser que el mensaje de la campaña sea diferente al de aquella. 


� Pero este es el tema de otra clase.


� “Comodines, no lo vas a poder creer”


� Un buen ejemplo de esto es la tapa de la carpeta de gestión, allí ya comienzo a plasmar el núcleo comunicacional a través de imágenes.


� Nosotros no elegimos ver la misma película si vamos al cine con un compañero de facultad, con un sobrinito o en una primera cita. 


� Pensemos a qué puede serle fiel una persona al momento de elegir un film; al director, al actor, al género, etc.


� Por ejemplo la leche, o el pan.


� Vale aclarar que existe otra técnica de comunicación, la Propaganda, pero ésta se diferencia de las anteriores por tener objetivos no comerciales. Si bien los recursos que utiliza son similares a la publicidad, la propaganda tiene como fin difundir ideas políticas, filosóficas, morales o religiosas.


� Ver al final de este apuntes el apartado “Contenido de las piezas”


� El marketing en el cine, Ignacio Redondo, ed. Pirámide


� Digo difundir y no sólo publicitar porque generalmente dejamos en segundo plano a las otras técnicas, muchas veces más al alcance de nuestras posibilidades que la publicidad.


� Pero esto es un error taxatológico, ya que ser interactivo no responde a la percepción del receptor sino a una característica de diferente naturaleza.
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