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  Nuestro contrato


  Este libro te interesará si quieres saber:


  
    	Por qué las redes sociales han adquirido tanta importancia dentro de la estrategia global de las empresas cinematográficas.


    	Cuáles son las características básicas de las redes más utilizadas en nuestro país y cómo aprovechar su potencial.


    	Cómo incorporar con eficiencia las redes sociales en nuestro plan de marketing y promoción.


    	De qué manera podemos utilizar las redes sociales para hacer un constante análisis cualitativo, tanto del mercado como de nuestro trabajo.

  


  Introducción


  Como afirma Bonnie Wilcox “hoy en día la construcción de una campaña de redes sociales de éxito no consiste únicamente en tener un perfil de Facebook y Twitter y crear un canal en Youtube al que subir el tráiler. Por sí solos los datos no son suficientes (…). El marketing en redes sociales no puede ser visto como un flujo unidireccional de información de estudio de cine a espectador, como se venía haciendo en el pasado. Invirtiendo en una relación con los usuarios de internet, la película construye una audiencia que se siente en parte propietaria de ella lo que, a la postre, supone invertir en su éxito”.


  La notable penetración de las redes sociales en el día a día de la población (especialmente entre adolescentes y jóvenes adultos, uno de los grupos demográficos más atractivo para el sector) proporciona una información de la que antes los responsables de marketing no disponían, como la expectación que genera una película, la predisposición a determinados géneros, la eclosión de un movimiento fan, la acogida de una campaña, la opinión inmediata y espontánea de un título, etc. En definitiva, tenemos en nuestras manos el termómetro de una película a lo largo de todo su ciclo vital, desde que un proyecto nace hasta su estreno. Pero lo que verdaderamente marca la diferencia es lo que cada empresa decide hacer con toda esa información que le proporciona este nuevo canal.


  Las redes sociales han producido un cambio sustancial en la forma en la que nos comunicamos, en la manera en que consumimos y compartimos información, hasta en la propia forma de presentar los contenidos, que ahora están más vivos y son más “a demanda” que nunca. El producto siempre ha estado en manos del consumidor, pero nunca antes habíamos tenido una línea tan directa con él.


  Las redes sociales, un fenómeno global


  Todos conocemos ejemplos de redes sociales. Pero ¿sabemos en realidad qué son? Es probable que nunca nos hayamos parado a pensar sobre ello, pero si entendemos su concepto y filosofía comprenderemos el valor que pueden aportar a una campaña de promoción cinematográfica.


  Todas las redes sociales comparten tres características básicas.


  a) Son servicios basados en la web.


  La acción de las redes sociales se desarrolla en un entornoon line e interactivo. Dado el notable crecimiento de acceso a redes mediante dispositivos móviles, gran parte de estos contenidos ya se desarrollan (o al menos deberían) pensando en múltiples soportes (complementarios entre sí) y en pantallas cada vez más pequeñas y con mayor resolución.


  Los datos del informe “Spain Digital: Future in Focus”, publicado por comScore en abril de 2013, son contundentes. La penetración del smartphone en España es del 66%. De cada 10 dispositivos adquiridos en diciembre de 2012, 8 fueron smartphones . Y 4 millones de españoles declaran poseer, además, una tableta.


  La evolución del visionado de vídeos desde el móvil es incluso más sorprendente: ha crecido un 164% en el último año, lo que representa 9,3 millones de usuarios.


  Ahora los individuos pueden elegir cuándo y cómo les gustaría consumir el contenido. Como afirman desde comScore “pueden comenzar a ver una película en casa desde su televisor, continuar viéndola desde su smartphone de camino al trabajo y terminar viéndola por la noche desde la cama en su tableta. Es la cumbre de la comodidad para los consumidores y un completo dolor de cabeza en cuanto a la medición de audiencias y la publicidad desde el punto de vista analítico”.


  b) Permiten a los individuos desarrollar un perfil público o semipúblico dentro de un sistema compartido con otros sujetos.


  Esa identidad digital que una persona construye es un elemento clave. Al individuo ya no solo le define lo que es (elementos sociodemográficos tradicionales como edad, sexo, nivel de instrucción o clase social). La persona es más que nunca lo que postea y comparte. Este aspecto explica por qué la vocación de cualquier contenido que lancemos a redes no sea únicamente que se vea sino también que se interactúe con él. El gran activo de las redes sociales hoy en día es la prescripción personal. Cada usuario deja una impronta sobre aquello que declara que le gusta, que retuitea o que comparte. Y a diferencia del contenido publicitario que llega a través de canales convencionales, el que un usuario recibe a través de otro en una red social llega con una tarjeta de presentación adicional: esta persona, a la que me une tal o cual relación y de la que sé que le gustan estas cosas, ha compartido este contenido. Le confiere unas características (las del emisor) y una cercanía únicos. En muchos casos el contenido compartido llama más la atención sobre elementos que el usuario previamente había pasado por alto. Es el boca a boca tradicional amplificado cualitativa y exponencialmente.


  Hoy por hoy la relación de proximidad ya ni siquiera es imprescindible. Un comentario de un igual lanzado en redes tiene, per se , relevancia. Para el estreno internacional de Lo imposible de J. A. Bayona, en los anuncios de prensa se reemplazaron las habituales citas de la crítica por tuits de espectadores compartiendo lo sensacional que les había parecido la película. Eso ya nos da una idea de la influencia que las redes sociales tienen como elemento para llamar la atención de los espectadores y de cómo las empresas cinematográficas han cambiado radicalmente su actitud con respecto a ellas.


  c) Se articulan tejiendo una red con otros usuarios, con los que comparten una conexión visible dentro del sistema.


  El contenido ha de ser directo, accesible y debe poder compartirse con facilidad. Esa es la filosofía de toda campaña: crear comunidad y alimentarla para que crezca, ofreciendo contenido relevante, estableciendo contactos con comunidades colindantes y creando las condiciones necesarias para el “contagio” por parte de sus propios miembros para con otros usuarios.


  Es imposible hacer una foto fija del mapa de redes sociales. Evolucionan a velocidad de vértigo y no paran de surgir nuevas propuestas, cada vez más especializadas y orientadas a un ámbito concreto. Esa fragmentación en la oferta de redes sociales tiene mucho que ver con la evolución del comportamiento y las expectativas del individuo, cada vez más reticente a consumir de manera lineal. Sabe lo que quiere, y lo exige de manera personalizada. Y allá donde eclosiona un interés común, ya sea fotografía, viajes, repostería o adictos al running , hay un emprendedor dispuesto a poner en sus manos un ecosistema para que se comuniquen.

OEBPS/Images/portada.jpg
El espectador social
Las redes sociales en la promocion
cinematografica










