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RESUMEN

En este Trabajo de Fin de Grado se ha realizado una labor de investigacion sobre la
promocion en el cine espanol, centrandose en la filmografia de Juan Antonio Bayona,
director espafol que ha cosechado grandes ¢€xitos en los ultimos diez afios. La tarea de
promocion en el cine es un proceso sumamente importante ya que depende de distintas
variables como el presupuesto, la productora o las empresas colaboradoras. La primera
parte del trabajo se centra en conocer la situacion actual de la industria cinematografica
en Espafia, ademas de investigar y conocer las herramientas o medios mas adecuados;
todo ello teniendo muy presente la gran influencia que tienen las nuevas tecnologias en
este ambito. Esta parte del trabajo es una exploraciéon de todas las posibilidades que
existen. Cada obra cinematografica se ajustara a la que mas encaja con sus
caracteristicas. En la segunda parte se estudia un caso concreto, aplicando los
conocimientos adquiridos previamente, y se centra en la planificacion de diferentes

acciones de comunicacion para promocionar las peliculas de J. A. Bayona.

Palabras clave: J.A. Bayona, promocion, estrategias publicitarias, distribucion, cine

espaiol.

ABSTRACT

With this Final Degree Work I will go over the spanish cinema development focusing
on J.A. Bayona fimography, a spanish film director. I am taking into account the
opinions of those who are his precursors and the influences they have had on his works.
This spanish director has got a lot of importance in recent years, becoming one of the
most known filmmaker not only in Spain but also all over the world. I will reserch the
new role of television channels and telecomunication enterprises in audiovisual works.
Futhermore, I am going to pay attention to the tools and strategies that people

responsable for Mediaset production and distribution, have used with Bayona's films.

Keywords: J.A. Bayona, promo, distribution, spanish films, adversiting strategies.
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Bloque I: Introduccion y justificacion

1. Introduccion

La promocion en el cine espafiol ha experimentado notables cambios en los ultimos
afnos basandose en el nuevo papel que juegan las cadenas de television y empresas de
telecomunicaciones y también por las diferentes herramientas y estrategias que se han
empleado.

Desde que comencé mis estudios en el grado de Publicidad y Relaciones Publicas en la
Universidad de Valladolid, concretamente, en el campus Maria Zambrano en Segovia,
siempre me atrajo la parte mas audiovisual, tanto la produccién como la realizacion de
obras creativas. Durante estos cuatro afios he aprendido a relacionar mis dos pasiones: la
publicidad y el cine, realizando cortometrajes y spots publicitarios. Tanto es asi, que

encaminaré mis proximos estudios a la produccion audiovisual.

El cine siempre ha sido un elemento principal en mi vida, referentes como Randal
Kleiser y Jean-Pierre Jeunet me han inspirado a la hora de realizar mis trabajos,
aportandome otra vision del séptimo arte. Desde que comencé a estudiar esta titulacion,
mi interés ha aumentado notablemente en todos los dmbitos del cine espafiol ya que
quiero conocer y sentirme dentro de la industria. Estrenos, galas, nuevas formas de
promocionar el cine patrio son conceptos que han cobrado mucha relevancia en mi
forma de consumir cine. Peliculas como Magical girl (Carlos Vermut, 2014), Que Dios
nos perdone (Rodrigo Sorogoyen, 2016) o Vivir es facil con los ojos cerrados (David
Trueba, 2013) son titulos de referencia que me han hecho valorar muy positivamente
nuestra filmografia nacional. En cuanto a J.A. Bayona, director que voy a analizar en
este trabajo, me parece apasionante el camino que ha realizado para llegar donde esta,

siendo uno de los directores que mas exportan nuestro arte por todo el mundo.

El presente Trabajo Fin de Grado nace con el proposito de investigar y analizar como
afectan las estrategias publicitarias y la influencia que pueden tener en la fiabilidad del
mensaje y en su repercusion en la poblacion en la obra del autor. A través de este

estudio, podemos conocer el proceso y los resultados.
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2. Justificacion

El tema elegido para la realizacion de mi Trabajo de Fin de Grado son las estrategias
publicitarias para la promocion del cine espafol, centrandonos posteriormente en el caso

de estudio de la filmografia de J.A. Bayona.

Existen distintas razones para esta eleccion: una, es que es un dato objetivo que
actualmente la forma de promocion influye considerablemente en los efectos. Otra, es
que hay peliculas de bajo presupuesto que consiguen tener visibilidad gracias a la
promocion en redes sociales o superproducciones que invierten millones de euros en

publicitar su obra en los mass media.

En el plano académico cabe destacar que el tema del cine y la publicidad ha sido tratado
por considerables TFG realizados hasta la fecha, pero apenas ninguno investiga el tema
de las estrategias promocionales llevandolo al caso practico con un director espafiol,
como es Bayona; por lo que se considera que es el momento idéneo para realizar un

estudio de estas caracteristicas.

La razon principal por la que he acotado el trabajo a las tres obras principales del
director espafiol es porque tiene una gran cantidad de material promocional y porque en
el momento de realizacion de este TFG (2019), es uno de los cineastas espafoles con
mayor €xito comercial. Del mismo modo, se quiere dar en este trabajo una vision que
apoya el avance de las nuevas herramientas y tecnologias que se ofrece, como son las
redes sociales mas concretamente, sin olvidarse del resto de formas tradicionales que
siguen presentes en el dia a dia. Es muy interesante conocer e investigar el proceso que
sigue un director desde que acaba el montaje de su pelicula hasta que llega a la sala de
cine. Se ha elegido a J.A. Bayona porque es una de las mejores opciones para poder
explicar toda la parte promocional, asi como la influencia de las cadenas privadas como

es Mediaset en el sector cinematografico.

El fin de este trabajo es unir la publicidad y el cine gracias al director catalan, poniendo

de manifiesto la investigacion cualitativa de sus principales obras.
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1. Situacion actual de la industria cinematografica en Espaiia.

El mercado cinematografico no se encuentra tan al alza como hace afnos ya que la
produccion de peliculas ha disminuido considerablemente. Multiples factores como la
crisis econdomica o los impuestos en el sector de la cultura han supuesto que los
directores no quieran invertir en el cine o les suponga mucho mas tiempo y cantidad a
invertir. Los presupuestos para producir una pelicula se han visto recortados
notablemente, estableciéndose la media de inversidon en 2,6 millones de euros en 2013
(El Confidencial, 2014). Con la escasez de medios para sacar un filme adelante, la
creatividad se ve potenciada con el fin de conseguir con menos lo que antes se

conseguia con mucho mas.

Pese a esto, el cine espafiol alcanz6 un 25,5% de la cuota del mercado y una
recaudacion de 123 millones de euros en 2015, la mayor recaudacion de la historia
(Diario Nebrija, 2016). Las productoras televisivas han tenido una implicacion muy
importante y muy rentable. Una de las explicaciones del incremento han sido las
campafias de promocion al estilo americano que se han realizado, motor que necesitaba
el cine patrio. Es sabido por todos, que el cine espafiol, en comparacion con las grandes
industrias cinematograficas como lo son la estadounidense, la francesa o la britanica, se
encuentra con presupuestos mas modestos, aun asi, cada afio surgen producciones de las

que se puede presumir y destacan en el extranjero.

Segun la Ley General de la Comunicacion Audiovisual, desde 2010, las cadenas de
television tanto en abierto como de pago y las empresas de telecomunicaciones estan
obligadas a destinar parte de sus ingresos de explotacion a financiar obras audiovisuales
nacionales. Una noticia que caus6 mucho revuelo porque no gustd nada a las empresas
privadas y que transformo6 por completo el panorama de la produccion cinematografica
en nuestro pais. Tanto es asi, que en estos ultimos tiempos, de las diez peliculas
espafolas mas vistas, nueve fueron producidas por Mediaset, Atresmedia o RTVE. En
los Premios Goya, mas de la mitad de las peliculas de ficcion nominadas tenian el

apoyo de alguna de estas empresas.

10
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En Espafia, en 2018 la mayor parte de las peliculas estan producidas por Telecinco y

Antena 3, es decir por Mediaset Cinema y Atresmedia Cinema contando con grandes y

numerosas producciones a nivel nacional y a las que les dan una maxima difusion en sus

medios. Después, el resto de producciones tienen que buscarse su hueco gracias a las

redes sociales, premios y otros eventos.

NUMERO DE CINES

NUMERO DE SALAS

PELICULAS EXHIBIDAS

ESPANOLAS

EXTRANJERAS

TOTAL

ESPANOLAS

EXTRANJERAS

TOTAL

2010 2011 2012 2013 2014
860 876 841 777 710
4080 4044 4003 3940 3700

1555 1506 1482 1629 1590

ESPECTADORES (MILLONES DE EUROS)

8028 99,14 11990 70,15 131,79
582,03 536,71 49431 436,15 38338
66231 63585 61420 50630 518,17
ESPECTADORES (MILLONES)
1293 1552 1828 11,01 2241
88,67 8282 7587 67,68 6558

101,60 9834 91,16 78,69 8799

Tabla 1: Evaluacion sobre el mercado cinematografico

Fuente: elaboracion propia, datos extraidos por el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte.
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RECAUDACION PELICULAS ESPANOLAS

2010 2012 2013 2014

Tabla 2: Recaudacion peliculas espafiolas

Fuente: Elaboracion propia, datos extraidos por el ministerio de Educacion, Cultura y Deporte

El desarrollo de Internet y los soportes digitales como Netflix, HBO o Movistar+
provocaron importantes modificaciones en el proceso de produccidon audiovisual y al
mismo tiempo, también aplastantes cambios en los habitos de consumo, como el video

bajo demanda al que dieron entrada.

Asimismo, cabe destacar que no solo hay que hablar de contenido de calidad, sino de
contenido en general y de las posibilidades que nos ofrecen las nuevas tecnologias. Con
los avances tecnoldgicos que vienen produciéndose estos ultimos afios y el gran nimero
de contenidos expuestos a diario, es inconcebible vender una pelicula sin un buen
marketing y una comunicacion 360° que la acompafie. Los estrenos simultaneos, hacen
que la vida comercial de las peliculas sea cada vez més corta, buscando la rentabilidad
en el menor tiempo posible, reduciendo para ello el tiempo dedicado a los distintas fases
de amortizacion del audiovisual. Actualmente, cualquiera es capaz de crear, compartir

y consumir contenido audiovisual sin moverse de su habitacion gracias a YouTube.

12
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Los grandes éxitos han cubierto varios géneros del cine, asi vemos como la comedia
Ocho apellidos vascos (Emilio Martinez - Lazaro, 2014) ha sido la pelicula mas
taquillera de la historia del cine espafiol con 56 millones de euros y 9,5 millones de
espectadores. Le siguen el drama Lo imposible (J.A. Bayona, 2012) , Ocho apellidos
catalanes (Emilio Martinez - Lazaro, 2015) y Los otros (Alejandro Amenabar, 2001).

2. La promocion del cine espaiiol. Estrategias

En este apartado se expondrén las diferentes herramientas que se han investigado para la

promocion del cine. Estas son las mas usadas en Espana.

Partiendo de la base del trabajo de Linares (2008), la clasificacion en funciéon de la

repercusion del mensaje es:

2.1 Medios directos

Los medios directos utilizados por los profesionales de la industria cinematografica
pueden encontrarse tanto en medios convencionales como no convencionales.

Los beneficios que ofrecen son diversos :Permiten tener el control del mensaje en todo
momento, lo que implica que la productora es la creadora del mensaje y decide el
momento de su emision asi como el contenido, segin el posicionamiento que se quiera
para la pelicula.

Ademas, la productora tiene la capacidad de decidir en qué momento es mas adecuado
el uso de una herramienta. Esta ventaja ayuda a sesgar al target de la pelicula teniendo
un riesgo econdmico controlado. El uso de este tipo de herramientas no conlleva una
gran inversion que pueda poner en peligro el futuro de la promocidn y distribucion de la
pelicula.

A pesar de ser herramientas fuertemente establecidas en el sector, y de uso habitual por

los miembros del mismo, cada una de ellas es diferente, ya que es original en funcion de

13
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la pelicula sobre la que informa. En estos casos, la originalidad de su tratamiento es un
elemento altamente diferenciador del resto.

Tanto los profesionales como las empresas especializadas en el desarrollo de los
contenidos son muy costosos. Debido al gran nimero de estrenos cada semana en los
cines, los medios convencionales tienen que hacer frente a una fuerte competencia entre
ellos. La saturacion del uso de los medios convencionales por el excesivo numero de
peliculas hace que disminuya su efectividad. Las producciones con mayor presupuesto
son las que mas invierten en este tipo de medios, de manera que su presencia, como su
capacidad para distanciarse de los competidores, es mayor que la de producciones mas

comedidas.

Entre los medios directos se engloban las herramientas publicitarias usadas en

television, en radio, en exteriores y en prensa.

2.2 Medios indirectos

Los medios indirectos hacen que el emisor mande la informacién pero no llegue
directamente al receptor. En el sector de la promocién cinematografica, estos medios
indirectos son los que crea la productora o distribuidora y los envia a los generadores de
opinion. Habitualmente, esta figura la representan los periodistas, criticos y
profesionales de la informacion especializados en cultura, que aprovechan la tribuna que
ofrece la prensa, radio, television, etc., para emitir su mensaje.

Este, segin sea positivo o negativo, puede ayudar o desprestigiar una pelicula. Las
herramientas que se presentan a través de este tipo de medios ofrecen una serie de

ventajas para las empresas productoras y distribuidoras que hacen uso de ellas.
Como consecuencia de este tipo de medios, se pueden generar criticas de caracter

positivo que ayuden a la pelicula en su lanzamiento y fomenten un positivo “boca-

oido”.

14
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Normalmente, estas herramientas se dirigen a personas que son consideradas lideres de
opinidon, por ejemplo periodistas especializados en critica cinematografica con
capacidad de llegar a un importante nimero de personas, especialmente a largo plazo.
Los medios indirectos se dirigen también a los lideres de grupos o comunidades, de
forma general a través de la red en la que se concentran muchos grupos de personas con
gustos comunes y entre los que estos lideres desempefian un papel importante para

propagar informacion.

Este tipo de medios, habitualmente necesita de una escasa inversidon en comparacion
con otros, y los resultados que se obtienen econdmicamente son muy elevados. El uso
de medios indirectos precisa de profesionales altamente cualificados en el uso de estas
herramientas y con una importante experiencia en el sector. Entre los medios,
encontramos algunas herramientas de marketing informativas, como pressbook’ u otras

de caracter mas personal, como las relaciones publicas.

2.3 Medios personales

Los medios personales son aquellos en los que el propio publico objetivo se convierte
en emisor de un mensaje. Esto ocurre cuando el publico que ha visto la pelicula emite su
opinion sobre ella. Son mensajes creados por el receptor final que crea su propio
pensamiento y lo transmite a otros receptores. Los medios personales son los que

reconocemos como “boca-o0ido”.

! Pressbook: procedente del inglés, significa kit de prensa y hace referencia a una serie de archivos,
agrupados en una carpeta, que hablan mas a fondo de tu proyecto, en este caso digamos de tu pelicula.

Estos archivos se utilizan para ilustrar las publicaciones en los medios de comunicaciéon y complementar
la informacién basica del film, incluyendo datos y emplazamiento del rodaje, la biografia del director,

actores y otros datos que puedan interesar al ptblico en general.
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Las ventajas que ofrecen los medios personales son muy relevantes tanto para
productores como distribuidores. Es la opinion de primera mano creada por el
espectador.

Este mensaje no se puede elaborar hasta que la pelicula no ha sido visionada. EI mejor
mensaje promocional es el emitido por un espectador satisfecho con la pelicula que ha
visto y ha pagado. Un espectador que ha disfrutado con el filme, sera el protagonista de
una campaina de promocion entusiasta y original entre sus allegados. Estos medios

poseen un alto poder de influencia dificilmente alcanzable con otras vias.

Por el contrario, los medios personales cuentan con aspectos negativos que hay que
considerar, a veces incluso como decisorios.

Para que estos medios tengan €xito se necesita que la pelicula permanezca durante
varias semanas en proyeccion. Aquellas que son retiradas con demasiada rapidez no
llegaran al publico. La informacion que genere cada uno de los espectadores es
imposible controlarla por la productora o distribuidora. Se beneficia de la posibilidad de
cuantificar algunos aspectos y de recibir informacién, pero ha de asumir la
imposibilidad de controlar el mensaje que el sujeto transmite.

La opinion que se genere en el espectador de la pelicula es totalmente personal y esta en
funcion de variables dificilmente controlables como son los gustos y estados de animo
en el momento del visionado de la pelicula.

A pesar de los esfuerzos e inversiones en promocion y distribucion, los gustos
personales son finalmente los que deciden el éxito o fracaso definitivo de una pelicula,
especialmente en las semanas siguientes a partir del estreno.

Tanto las productoras como las distribuidoras son conscientes de la capacidad de
decision de este tipo de medios, por lo que establecen y preparan las estrategias de

lanzamiento de una pelicula en funcion de la opinion de los espectadores.

16
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2.4. Medios convencionales

2.4.1 Cine

Las pantallas de cine son el vehiculo més adecuado para anunciar y promocionar las
peliculas ya que se pueden conseguir asi los mejores resultados. Ademas, trae consigo
un elevado nimero de ventajas frente a otros medios masivos.

Técnicamente es el lugar mas optimo para la proyeccion de un mensaje publicitario de
estas caracteristicas. El espectador se encuentra en las mejores condiciones necesarias
para recibir la informacion adecuadamente: tamafio de pantalla, sonido, butacas amplias
y espacio preparado para el visionado, entre otros. La gente que se encuentra en la sala,
corresponde mayoritariamente a publico objetivo, ya que son consumidores de cine con
una mayor permeabilidad del mensaje publicitario, especialmente si corresponde a una

pelicula.

El espectador dedica toda su atencion a la pantalla, no siendo probable que simultaneen
el visionado con otra actividad que rompa su concentracion, como utilizar el teléfono
movil. Se encuentra en las condiciones adecuadas y dispuesto voluntariamente para
recibir informacion. El cine es entretenimiento, el espectador ha elegido libremente

estar en la sala e incluso, ha realizado un desembolso econémico por estar ahi.

A pesar de ser un medio masivo, el cine ofrece la posibilidad de tener un target de
publico ampliamente definido. La pelicula que han elegido ver segin su género,
nacionalidad y otras caracteristicas, ofrece informacion suficiente para dirigirles

mensajes publicitarios acordes a sus gustos.

Frente a algunas distribuidoras que aprovechan esta ocasion para adjuntar trailers de
peliculas que ellas mismas distribuyen sin tener en cuenta aspectos bdsicos como
género, argumento, nacionalidad y actores, existe la posibilidad de adaptar piezas
publicitarias de peliculas dirigidas a perfiles muy similares a la gente que ocupa la sala,
aprovechando su interés por los distintos tipos de cine. En estos casos, la adaptacion del
trailer a la pelicula debe imponerse al deseo de crear concepto de marca de una

distribuidora. Ademas, el cine permite la localizacién geografica de manera que se
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puede adaptar a las ciudades donde se emitira la pelicula que se anuncia. De esta forma
se evita enviar un mensaje publicitario a lugares donde la pelicula no llegard por
distintas razones de distribucién, de manera que se evitan falsas expectativas que

pueden desfavorecer el beneficio posterior del film.

e El trailer

El trailer se entiende como la pieza audiovisual breve que anuncia la pelicula o serie
que sera presentada en un futuro, es decir, una pequefia muestra del contenido del filme
y de su atractivo.

La finalidad de los trdileres es la de ofrecer muestras gratis de una pelicula para incitar
a la gente a que vaya al cine a verla. Con las nuevas tecnologias, los traileres llegan a
un nuamero de personas mucho mayor gracias a plataformas como YouTube haciéndolo
a sus dos publicos: por un lado, el publico habitual de las salas de cine, aquellas
personas que consumen contenido audiovisual como actividad de ocio y, por el otro
lado, a los profesionales del sector, a quienes se pretende convencer para que quieran

distribuir y hablar de la pelicula (Linares, 2008).

Nieves dos Santos (2004) hace hincapié en tres elementos clave:

En primer lugar el montaje, considerada la pieza clave del trailer, garantiza la conexion
de los elementos principales de la accion y muestra solamente la informacion mas
adecuada de la pelicula sin desgarrar ninguna sorpresa o final. Las escenas que aparecen
en el montaje no tienen por qué seguir el orden cronologico de la pelicula, pero si deben
seguir un cierto hilo 16gico y situarse en un mismo contexto. Los trdileres no dejan de
ser un espectaculo breve que promociona otro espectaculo mucho mas complejo y

extenso.

En segundo lugar, la banda sonora, y dentro de ella se identifican tres elementos
distintos: la musica, el didlogo y el ruido. La musica suele estar situada en un plano
inferior, puede estar presente durante gran parte del trdiler o incluso durante todo €l,

pero solo en ocasiones adquiere mas importancia. En muchos casos actua de hilo
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conductor aportando continuidad al #rdiler. Ademas, la musica se suele clasificar como
un elemento abstracto, ya que se le puede otorgar un sentido muy amplio, mientras que
el dialogo y el ruido, pueden cobrar toda la atencién de los espectadores ya que
retransmiten la historia.

En algunas ocasiones la musica que se utiliza en el trdiler no tiene porque aparecer en la
pelicula. Esto puede suceder bien porque la banda sonora del filme no esté definida o
porque crean que, usando otra musica distinta, se conseguird un mayor impacto en el
publico.

Dentro de la banda sonora se incluyen la narracién o voz en off y los didlogos. Estos

actuan como union entre los espectadores y las imagenes que se emiten.

Por ultimo, los personajes, que representan el lado humano y en ellos recae la mayor
relevancia y peso, pues son los protagonistas de las acciones que se suceden. En muchos
casos, representan el mayor reclamo promocional. A través de la aparicion de los
personajes, los espectadores pueden sentir simpatia, antipatia o empatia hacia ellos, un

vinculo muy importante y determinante a la hora de atraer al ptblico objetivo.

Dornaleteche (2007) identifico diferentes tipos de trailers, diferenciando entre trailers,
teaser, creative trailers, clip trailers, theatrical trailers, TV trailers y behind the scenes

trailers.

TEASER CREATIVE

Tabla 3: tipos de trailers.

Fuente: Elaboracion propia, datos segun Dornaletexe.(2007)

Theatrical trailers
Se identifican a los trailers como theatrical trailers, pues es el trailer por antonomasia,

es aquel que se visiona en el cine y en la actualidad en internet.
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Teaser
Se denomina teaser cuando la duracion estd entre los 30 segundos y el minuto. Se
caracteriza por usar menos contenido de la pelicula que los trailers, ademas de

mostrarlo de forma breve y enigmatica.

Creative Trailer
Respecto al trailer creativo es aquel que se elabora mediante la creacion de contenido
original exclusivo para el trailer. Es el tipo de trailer con mas similitudes con los spots

publicitarios.

Clip Trailer
Por otro lado, el clip trailer consiste en la emision de un fragmento integro de la

pelicula. Esto lo hacen a menudo en Mediaset, Atresmedia y en Internet.

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

los 30 segundos.

Behind the scenes
Por ultimo tenemos el Behind the scenes, que son trdilers en los que aparecen imagenes

del making of, ademas de caracteristicas de los extras de la pelicula y de su promocion.

2.4.2 Television

La promocion del cine en la television es algo obvio ya que ambos son los medios
audiovisuales por excelencia con codigos similares. Igualmente, las cadenas de
television se involucran como productoras en muchas peliculas porque la Ley de
Comunicaciéon Audiovisual obliga a las televisiones a invertir un porcentaje de sus

ingresos en cine espafol y europeo y por ello les dedican espacio promocional y apoyo.

20



Bloque II: Marco teérico

Las formas de promocién van mas alla del anuncio convencional y adquieren formatos
como avances, autopromociones, making off o cortinillas en las franjas televisivas con
alto share.

Estos espacios son bastante costosos e inalcanzables para muchas productoras.

Por otro lado, cuando se trata de promocionar una pelicula, sus protagonistas y el
mismo director acuden a un sinfin de entrevistas y ruedas de prensa. Este circuito
promocional se organiza desde la productora y forma parte de la necesidad de
promocionar la pelicula en cada mercado, especialmente si se trata de una gran
produccion.

De forma mas modesta, cualquier obra de ficcidn contrata campafias de relaciones
publicas donde se atiende a la prensa especializada y medios de comunicacion,
especialmente criticos y del sector, con informacion constante sobre la pelicula. La vida
noticiable en cine y television es ademas muy larga; hay un antes como proyecto, hay
un durante en cuanto a produccidén y noticias de rodaje, hay un estreno, y hay un
resultado en taquilla. En todos estos momentos se trabaja la promocion en formatos de
notas de prensa, ruedas de prensa, entrevistas y campaiias de mail marketing a medios

de comunicacion.

2.4.3 Carteleria

Los carteles son una de las herramientas promocionales mas frecuentes en la industria
del cine. Son una parte mas de la estrategia de marketing. Los carteles son la imagen de
la pelicula antes y después del estreno. De ahi la importancia de encontrar el disefio
correcto de este con el simple objetivo de captar la atencion del publico y transmitir los

valores del largometraje.

El cartel es la imagen de la pelicula y tiene varios elementos importantes, como son la
fotografia, la tipografia y los bloques de texto que aparecen en la mayoria de casos en la
parte inferior del cartel. Ademas, la imagen corporativa del cartel hace de guia para el
resto de piezas que componen la campana de comunicacion. Estas piezas pueden ser
dosieres de prensa, la pagina web, diferentes formatos de publicidad online, anuncios,

promociones, titulos de crédito, carteles de reparto, etc.
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Las agencias de disefio contratadas por las grandes productoras llevan a cabo un proceso
de creacion en el cual se cuida al milimetro cada detalle con la finalidad de otorgarle a
la pelicula la sensacion de superproduccion. Por otro lado, el cine europeo, y todas las
producciones denominadas independientes, se caracterizan por una grafica mas

personal, mas de autor.

2.4.4 Eventos y festivales.

J.A. Bayona destaca la importancia de los festivales de cine debido a que aumenta las
posibilidades de conocer a personalidades de la industria con las que puedes desarrollar
nuevos proyectos. En su caso, conocié a su mentor Guillermo del Toro, director

mexicano con un amplio recorrido, en el festival de cine de Sitges.

Al margen del propio estreno, que es en si mismo un evento con mucho poder de
convocatoria por el fendmeno fan que suele despertar, podemos hablar de ponencias
con los protagonistas, flashmobs, o eventos con una escenografia y vestuario que
alimenta a la comunidad de seguidores y permite intercambiar experiencias.

En el sector del cine, los festivales y ferias adquieren una gran relevancia. Los
festivales con mayor prestigio son el Festival de Cannes en Francia, Festival
Internacional de Cine de San Sebastian, Festival Internacional de Cine de Venecia en

Italia o el Festival Internacional de Cine de Berlin.

2.4.5 Merchandising

Muchas peliculas y series generan unos productos corporativos que resultan atractivos
para los fans de la obra audiovisual: mufiecos, libros, juegos o camisetas son ejemplos
que pueden surgir con el objetivo de obtener rentabilidad con su fabricacion y venta
posterior.

Cualquier fenomeno de masas, no solo el cine, también el deporte o la musica por poner

otros ejemplos, utiliza el merchandising como elemento adicional de promociéon y
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fuente de ingresos. Siendo el cine un contenido puramente emocional por el fenomeno
fan que despierta, incluso seguidores y coleccionistas, encuentra en esta salida un

evidente retorno de inversion.

2.3 Medios no convencionales

2.3.1 Internet

Existen gran cantidad de redes sociales en la actualidad y no hay ninglin producto que
escape a la posibilidad de dialogar permanente con el usuario. El cine ha sabido
aprovechar esta estrategia: podemos hablamos de Twitter, de Facebook, de Instagram o
de Youtube. Las redes sociales generan ideas, opiniones, alimentan expectativas, crean
comunidad y alimentan el fenomeno fan ademdas de multiplicar la promocién gracias a
su viralidad. Esta nueva forma de promocionar obliga a ofrecer elementos atractivos, de
interés, emocionales y compatibles con el perfil del publico. Se hacen hashtags, se
crean perfiles, se escriben posts, y se dialoga con los usuarios de forma constante. Hay
peliculas con mas de diez millones de fans en redes desde el principio, esos seguidores
seran probablemente futuros espectadores e influenciadores a terceros. Si los tenemos

previos al estreno, estamos ya calibrando beneficios y taquilla.

Ademas, el eco del cine tiene como elemento la cultura de masas al igual que en la
industria de la musica o la moda donde se busca impactar a toda esa serie de influencers
y medios alternativos dedicados a la television y el cine por su alta calidad de
contenidos y capacidad de influencia. Los influencers, no necesariamente periodistas,
son interlocutores con gran capacidad de persuasion en el mundo audiovisual; sus
opiniones, criticas y recomendaciones se demandan desde este sector igual que el de una

buena critica en un periddico convencional.
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3. J.A. Bayona

Juan Antonio Bayona naci6 en Barcelona en un barrio obrero llamado La Trinitat
Vellat. Desde pequefio mostré su devocién por ¢l mundo audiovisual gracias a la
influencia de su padre que amaba el séptimo arte. Tuvo claro que estudiar cine era su
unica opcion, asi que se inici6 en la Escuela Superior de Cine y Audiovisuales de

Catalufia (ESCAC).

Se hizo nombre y adquirié relevancia dirigiendo spots de publicidad y videoclips,
consiguiendo experiencia en el terreno audiovisual. Realiz6 videoclips a OBK, Camela,
Fangoria o Lolita entre otros. El destino cruzé en su camino al director Guillermo del
Toro en un Festival de Sitges. EI mexicano le prometio ayuda en el futuro si algin dia
tenia una idea con posibilidades. En 2004 llegd a sus manos el guion de El orfanato de
Sergio G. Sanchez, y con la ayuda de Del Toro la convirtieron en pelicula, estrenandose

en el Festival de Cannes en 2007.

Asimismo, el canal privado de tv Telecinco se vio interesado en distribuir y ayudar en la
produccion de este proyecto firmando un contrato para las siguientes peliculas que
hiciese. Esto benefici6 enormemente al director ya que la promocion de todos sus
largometrajes tuvo una enorme repercusion en su cadena, cediendo espacios
publicitarios en informativos e incluso retransmitiendo las premieres o los making of.
Afios después, Bayona debutd en Hollywood con Naomi Watts y Ewan McGregor a sus
ordenes; consiguiendo asi el aplauso unanime de la critica estadounidense.

Lo imposible (2013), fue la carta de presentacion y la antesala de nuevos proyectos,

como Un monstruo viene a verme (2016) o Jurassic World (2018).

Juan Antonio Bayona es el chico de oro del cine espafiol. No s6lo lo dicen sus cifras o
las excelentes criticas de sus filmes, también la confianza depositada en ¢l por el
consejero delegado de Mediaset Espana, Paolo Vasile, o de actores como Naomi Watts,
Ewan McGregor o Sigourney Weaver. Su principal referente fue Chicho Ibafiez

Serrador, recientemente desaparecido mientras se escribia este TFG, que inspird a la
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generacion de directores actuales dandoles una vision muy diferente del mundo de las

artes audiovisuales.
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1. Hipotesis y objetivos

Con este trabajo se aspira a buscar la relacion existente entre las estrategias publicitarias

y el cine. Para ello, se ha planteado una hipotesis que se contrastara a lo largo del

analisis con el fin de comprobar su cumplimiento.

La hipotesis se basa en realizar un plan integral de promocion cinematografica

compuesto por diferentes herramientas transmedia que le otorgan un peso especifico a la

hora de publicitar cada una de sus obras. Por ello se plantean las siguientes

afirmaciones:

La promocion en el cine incrementa los beneficios econdmicos asi como la

repercusion mediatica.

Las herramientas cinematograficas pueden conseguir convertir la pelicula en un

producto.

Podemos encontrar nuevas formas de promocionar las peliculas gracias a las

redes sociales y los avances tecnolédgicos.

Los objetivos planteados buscan como ultimo fin afirmar o desmentir las hipotesis

planteadas a través del andlisis e investigacion y por otro lado reflejar los diferentes

propositos definidos en el trabajo. Estos son:

Conocer mas ampliamente la relacion que existe entre la publicidad y el cine.

Descubrir qué aspectos de la comunicacion son esenciales a la hora de

promocionar una pelicula de la forma maés creativa y eficiente.

Ver las diferentes herramientas que existen y que se utilizan a la hora de dar a

conocer una pelicula.

Analizar la importancia de utilizar la comunicacion 2.0, redes sociales y nuevos

medios a la hora de promocionar una pelicula.
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* Aportar datos sobre el proceso de promocién de las peliculas de J.A. Bayona,
siendo uno de los directores espafioles de referencia dentro de la industria

cinematografica.

2. Disefio metodoldgico

El disefio metodologico se presenta tras finalizar el marco tedrico en el cual se ha
realizado un analisis de todo lo relacionado con la industria actual de cine en Espana,

centrandonos en la promocion de la filmografia de Bayona.

La metodologia seleccionada para el anélisis del caso es unicamente cualitativa, fruto de
la observacion e investigacion del proceso publicitario del director catalan en sus
primeras tres peliculas. Resulta de especial relevancia en esta investigacion la
observacion no participativa, siendo la técnica esencial de recogida de datos empleada
debido a que se trata de un caso de estudio. Asimismo, se han realizado entrevistas a las
diferentes productoras cinematograficas implicadas en los proyectos filmicos, ademas
de al propio director J.A. Bayona que ofrecidé una ponencia en la semana del cine en

Valladolid.

3. Recogida de datos

Para la obtencion de resultados sobre la promocion en las tres primeras peliculas de
Juan Antonio Bayona, los datos se han obtenido gracias a varias vertientes de
investigacion como son: el contacto con las productoras, entrevistas directas, analisis

bibliografico y recuperacion de materiales digitales.

3.1 El contacto con las productoras

En cuanto al trato con las productoras, se ha podido establecer contacto con varias de

ellas como son Peliculas La Trini que ha coproducido Lo imposible (J.A. Bayona,
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2013) y Un monstruo viene a verme (J.A. Bayona, 2016). Esta productora que tiene su
sede en Barcelona y de la cual el presidente es el mismo Bayona se contact6 a través de

un correo pero la informacion que facilitaron no destaco ni tuvo relevancia.

Asimismo, se contactd con la productora Apaches Entertainment dirigida por Enrique
Lopez Lavigne y Belén Atienza (presente en todos los filmes de Bayona y en la
direccion de la produccion de estos, considerandola la mujer mas poderosa del cine
espaiol). Se obtuvo respuesta al correo que se envid con varias preguntas de como veia
ella y su productora el proceso de promocion y distribucion respecto a las peliculas del

director espaiol.

3.2 Entrevistas directas

* Las entrevista que se realizd a Belén Atienza directora de Apaches Entertainment

fue esta:
.Consideras fundamental el apoyo de las televisiones al cine espaiiol?

- Lo veo fundamental, la ley de 2001 que obligd a las televisiones a invertir en cine
trajo muchas cosas buenas, muchos directores sugerentes. Yo en esa €poca estaba
trabajando en Telecinco y una de nuestras prioridades era descubrir a directores noveles,
porque realmente la inversion y la educacion hace que esto vaya hacia adelante. Creo
que ha habido un poco de relajacién, hemos visto durante afios cémo el publico se iba y
parece que ahora se ha sujetado con la inversion de las televisiones tanto privadas como

publicas.

Muchos dicen que el cine de autor esta desapareciendo por culpa de las

televisiones, ; qué opinion tiene Vd.?

- Es muy complicado hacer un anélisis total de nuestra cinematografia porque creo que
hay proyectos que perduran, pero no lo hacen porque tengamos una industria solida,
sino por esfuerzos individuales. Pero al mismo tiempo siento que hay una cierta
ambicion a la hora de plantearse estos objetivos, se estan haciendo peliculas de

presupuesto medio-alto en espafiol, y esto es algo reciente.
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JDemuestra Un monstruo viene a verme y Lo imposible que el cine espafiol puede

afrontar grandes producciones?

- Sin ninguna duda, lo que hace falta para hacer producciones internacionales y crear
industria es tener buen equipo, tiempo, talento y algo que es trascendental: la
financiacién al desarrollo para estos proyectos. Para realizar peliculas como Lo
imposible o Un monstruo viene a verme, es esencial el apoyo que hemos tenido de
Telecinco en el desarrollo, que es una fase que se suele dejar de lado y sin la cual no
puedes hacerlos, porque no llegas a un buen guién, ni puedes presupuestarlo bien para

ver como hay que financiarla ni tomar decisiones de desarrollo que hacen falta.

* Ponencia y entrevista con J. A. Bayona en la SEMINCI de Valladolid.

El pasado octubre se acudio a la ponencia que Bayona impartia en la semana del cine en
la ciudad castellana. En esta charla se recorria toda la trayectoria del director, sus
comienzos, sus estudios, como conocié a sus mentores y su equipo actual. Ademas

luego tuvimos la oportunidad de realizarle algunas preguntas, que fueron estas:
.Como fue el paso de trabajar en publicidad a realizar cine a gran escala?

- Comencé a dirigir spots de publicidad donde me introduje en el mundo audiovisual y
mas adelante entré en una productora de videoclips donde conoci a mucha gente y me

nutrié de muchos conocimientos y aptitudes que conservo a dia de hoy.
.Como conocio a Guillermo del Toro?

- Tenia 19 afos y acudi por primera vez al festival de cine de Sitges. Alli lo vi y le
comenté mi historia y mi aspiracion a realizar una pelicula. Me dijo que cuando tuviera
una buena historia que le escribiera y asi sucedid; fue coproductor en El orfanato (J.A.

Bayona, 2007).
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JEsta Vd. presente en la promocion?

- Si me gusta estar presente en la promocidn, y estar al tanto de todo. Es una parte
sumamente importante en el proceso de la pelicula. Trato de estar tanto en el disefio de

la imagen corporativa del filme como en las entrevistas en los diferentes programas.

Parece que como la taquilla funciona hay menos lucha por parte del sector, ;Esto

es asi?

- Es uno de los problemas que hay, que enseguida nos conformamos con muy poco, no
hay un algo solido a largo plazo. Justo hay un afio bueno y parece que todo va bien,
pero nadie mira la estadistica de los ultimos afios en los que creo que hemos perdido la
mitad de espectadores de cine. No hay politicas de recuperacion ni siquiera un analisis.
En paises como Francia si baja la asistencia al cine hay un gabinete de crisis con el
ministerio de Cultura, con los productores y con los directores para ver qué ha pasado y
se analizan todos los datos y variables. Es una excelente forma de ver el cine como un

sector que no se puede dejar caer ya que es parte central de la cultura de un pais.

3.3 Analisis bibliografico

Se ha realizado una investigacion bibliografica obteniendo como resultado informacion
sobre el andlisis de las estrategias publicitarias. Las tesis doctorales de Dornaletexe
(2017) y Linares (2008) han sido de gran valia, asimismo el libro “Marketing en el
cine” de Redondo (2000) ha cobrado de significado en el trabajo.

3.4 Recuperacion de materiales digitales

En cuanto a la recogida de datos en Internet ha sido muy util y facil de llegar a ella, asi
encontré¢ distintas reseflas y noticias que hablasen por ejemplo del proceso de
promocion de Un Monstruo viene a verme (J.A. Bayona, 2016) o de la repercusion que

tuvo fuera de Espafia Lo Imposible (J.A. Bayona, 2012).
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A continuacion, se mostraran los resultados del analisis efectuado sobre las tres
primeras obras cinematograficas de Juan Antonio Bayona detallandolo en las siguientes

fases:

1. Ficha técnica: los datos técnicos y personal implicado en la obra

cinematografica.
2. Sinopsis: breve resumen de la trama de la pelicula.

3. Promocidn y distribucion: las herramientas y el proceso de promocion de cada

filme, asi como las empresas participes, los actos y eventos.

4. Efectos de la pelicula: el palmarés cinematografico y la repercusion economica y

social de las peliculas.

1. El Orfanato (2007)

1.1. Ficha técnica

OIIIFAN ATO

Imagen 4: Cartel oficial E1 Orfanato (2007)
Funte: Filmaffinity

Titulo original: El orfanato

Ano: 2007
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Duraciéon: 100 min.

Pais: Espana

Direccion: J.A. Bayona

Guion: Sergio G. Sanchez

Musica: Fernando Velazquez

Fotografia: Oscar Faura

Reparto: Belén Rueda, Fernando Cayo, Roger Princep, Geraldine Chaplin, Mabel
Rivera, Montserrat Carulla, Andrés Gertrudix, Edgar Vivar, Oscar Casas.
Productora: Rodar y Rodar. Productor: Guillermo del Toro

Género: Terror. Intriga. Fantastico. Sobrenatural. Casas encantadas

1.2. Sinopsis

El Orfanato narra la historia de Laura, que junto a su marido y su hijo regresan al
orfanato en el que ella se crid con la intencidon de inaugurarlo como residencia para
ninos discapacitados. Estando ya alli, su hijo Simo6n, de una imaginacion asombrosa,
empezara a jugar con unos amigos imaginarios. Pronto suceden cosas extrafas, y la
protagonista, Laura, se vera obligada a profundizar en el pasado del orfanato e intentar
descubrir que paso alli hace afios. La pelicula fue la 6pera prima de Bayona, producida
por Rodar y Rodar, productora con la que empez¢ a realizar cortos y donde hizo grandes

contactos.

1.3. Promocion y distribucion

Bayona en la busqueda de presupuesto para su pelicula, consiguié que Telecinco fuera
coproductora ayudando enormemente a los presupuestos de la pelicula sumando cuatro
millones y medio de euros, asi como la promocidn en la cadena generalista.

Fue presentada por Guillermo del Toro, aval que permitiéo que un gran publico confiara
en el largometraje de J. A. Bayona. El filme nacié a partir del cortometraje del
guionista: S¢ que estas, que fue apartado hasta que el director catalan vio con buenos

ojos la historia. Las empresas que formaron parte del proyecto fueron las productoras:
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Esta vivo! Laboratorio de nuevos talentos, Estudios Picasso y Grupo Rodar, y las
distribuidoras, la internacional StudioCanal UK y la nacional Warner Bross Pictures
Espana. El orfanato no aparecid ni en un top manta ni en copias de Internet. La
distribuidora Warner en ese momento introdujo sefiuelos para impedir copias piratas,

pero ahora es lider en descargas de Internet.

En cuanto a la promocion, la pelicula contd con varios teaser en television y cines,
carteleria en mupis, vallas y publicidad exterior. Ademas las redes sociales comenzaron
a cobrar importancia en las promociones cinematograficas. El ejemplo fue que el filme
junto a MySpace Espafia, lanzaron una campafia de promocion de la pelicula en las
paginas de esta tltima en la que cada poco tiempo fueron colgando videos con escenas y
pistas de la pelicula para ir saciando la curiosidad de los espectadores. En el primer
video que colgaron se tratd de un extracto del making of de 'El orfanato' en la que
actores, director, guionista y productor, dieron pequenas pistas de la misma.

Ademas acudieron a diversos programas como Cara a Cara en Movistar+ donde Belén
Rueda habl6 de sus experiencias en el rodaje, al programa de Buenafuente que acudio
el director y a la TV3 donde Bayona y Belén contaron anécdotas del filme.

En cuanto a los diarios nacionales, varios realizaron entrevistas con los protagonistas y
con el propio director Bayona. En publicidad exterior tampoco se invirtid un

presupuesto considerable, aun asi, se vieron numerosos mupis y vallas publicitarias.

Imagen 5: Entrevista promocional en el programa de Buenafuente.

Fuente: YouTube
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Asimismo, resefiar que se proyectd en varios festivales, se expuso en Cannes fuera de
concurso aunque no pas6 desapercibida por la critica y fue también la encargada de
inaugurar la 40 edicion del Festival Internacional de Cinema de Catalufia, Sitges 2007.

También se presento en los festivales de Nueva York, Toronto y Londres.

1.4. Efectos de la pelicula

Se estreno en octubre de 2007 consiguiendo ser la pelicula mas taquillera en Espafa en
ese ano.

El Orfanato fue vista por cuatro millones de espectadores y consiguid recaudar 12
millones de euros en los primeros veinte dias. También fue estrenada de forma limitada
en Estados Unidos ocupando el puesto niumero 27 en el primer fin de semana en
taquilla. Tiempo después, fue reestrenada consiguiendo un total de 7 millones de euros
(Box office Mojo, 2008).

Ademas, la compaiiia New Line ha comprado los derechos de la pelicula para hacer una
version en Hollywood, producida también por Guillermo del Toro y fue estrenada en
los paises latinoamericanos y en gran parte Europa convirtiéndose en un fendomeno
mundial.

Los resultados de la pelicula fueron asombrosos, se convirtid en el largometraje mas
visto del cine espafiol. Fue nominada a més de treinta premios, destacando en los
premios Goya con catorce nominaciones, consiguiendo las estatuillas mas importantes
como las de Mejor Director novel, mejor guionista, mejores efectos especiales, mejor

sonido y mejor peluqueria y maquillaje.
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2. Lo Imposible (2013)

2.1. Ficha técnica

NAOMI WATTS EWAN McGREGOR

LO IMPOSIBLE

ticuia br JA.BAYONA

«11 OCTUBRE 2012

Imagen 6: Cartel oficial Lo Imposible (2013)
Funte: Filmaffinity

Titulo original: Lo imposible (The Impossible)

Afio: 2012

Duracion: 107 min.

Pais: Espana

Direccion: J.A. Bayona

Guion: Sergio G. Sanchez (Historia: Maria Belon)

Musica: Fernando Velazquez

Fotografia: Oscar Faura

Reparto: Naomi Watts, Ewan McGregor, Tom Holland, Geraldine Chaplin, Oaklee
Pendergast, Samuel Joslin, Dominic Power, Sonke Mohring, Olivia Jackson, Natalie
Lorence, Nicola Harrison, Bruce Blain, Johan Sundberg, Teo Quintavalle, Marta
Etura

Productora Coproduccion Espana-Estados Unidos; Apaches Entertainment / Telecinco
Cinema, Peliculas La Trini.

Género: Drama. Basado en hechos reales. Catastrofes.
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2.2. Sinopsis

Maria, Henry y sus tres hijos comienzan sus vacaciones de invierno en Tailandia. En la
manana del 26 de diciembre, la familia se relaja en la piscina después del dia de
Navidad, cuando el mar, convertido en un enorme y violento muro de agua negra,
invade el recinto del hotel. Bajo el agua, Maria es golpeada y maltratada por los
escombros hasta dejarla al borde de la muerte. Finalmente, emerge en medio de un mar
embravecido. Aguanta malherida agarrada al tronco de una palmera convencida de que
ha perdido a toda su familia. Pero entonces, su hijo mayor, Lucas, sale a la superficie
unos metros mas adelante. Sin tiempo para asimilar lo incomprensible e inesperado del
desastre natural que acaban de sufrir, Maria debe luchar contra todo por la

supervivencia de su hijo y la suya propia.

2.3. Promocion y distribucion

En cuanto a la promocion, la campafia de comunicacion que llevaron a cabo no destaca
por su originalidad, si no por el gran trabajo que se realizo. Escribieron el guion
teniendo muy claro a quien iban a dirigirse, hecho que consiguié que la pelicula, una

vez en cines, empatizara con un gran publico.

La comunicacion directa que realizaron contd con todo tipo de carteles, algunos
resaltando cada uno de los miembros de la familia. Por otro lado, el teaser trdiler, se
centrd en la tragedia del tsunami con la escena de la mano saliendo del agua y un ultimo
mas positivo enfatizando el reencuentro familiar con un abrazo. Una buena estrategia
que fue importante ya que aumentd considerablemente que el publico acudiera al cine,
pero otro factor que fue igual o mas efectivo, fue el boca-oreja que hizo que muchos

usuarios se animaran a acudir a las salas.
Hubo varios trailers, el teaser resaltd el claim de supervivencia, utilizando dos de las

mejores escenas rodadas de la pelicula. El trailer oficial en Espafia, se centrd en la

llegada del tsunami y en la familia, mostrando su vida antes y después de la tragedia.
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Tanto los posters como los traileres se adaptaron posteriormente para los diferentes
mercados a los que llegd la produccion espafiola. Durante las semanas previas al
estreno, tanto el director, los actores principales y los supervivientes reales de la
tragedia realizaron un gran numero de entrevistas las cuales llevaban un toque muy

emocional. Acudieron a el programa de tv El Hormiguero (Antena 3) consiguiendo una
gran audiencia asi como a diversas radios a las que asistieron los supervivientes reales

de la tragedia.

Una de las novedades publicitarias fue que en la pagina web de la pelicula podias
escribir el deseo que quisieras, que te hubiera inspirado la pelicula en alguna de las

lamparas que hacen volar, tradicion asiatica cada vez mas popular en occidente.

Ademas, J. A. Bayona, al igual que con El Orfanato ya comentado con anterioridad, la
productora edit6 un libro de Lo imposible explicando en €l los aspectos del rodaje y la
produccion.

En muchos medios de comunicacion espafioles salio la noticia de que la gente se
desmayaba durante la visualizacion de la pelicula. La noticia viral fue fruto de una gran
idea que impactd y cre6 debate, cuestiones que fueron muy positivas para la propia
promocion de la pelicula. Y finalmente, cabe destacar la ayuda que supuso que detras de
esta produccion estaba el soporte medidtico y financiero de Telecinco Cinema y
Mediaset, (El Economista, 2012).

Ademas de la productora Apache, fue fundamental el apoyo de Telecinco Cinema, tanto
para el inicio del proyecto (les dio la inversion para el [+D de la ola) como para
impulsar su éxito en taquilla emitiendo un spot en Navidad tras las campanadas de Fin

de Afio y la gran cobertura informativa que esto acarreo.

La campafa publicitaria de Telecinco contribuy6 a su difusion con un despliegue sin
precedentes, retransmitiendo la premiere del film de forma simultdnea en todos los
canales de Mediaset. Paolo Vasile la califico como “un campanion”, y es que el
fendmeno se llego a filtrar incluso en los bloques publicitarios y en los informativos de
la cadena televisiva. También fue clave la mano de la productora Warner para

programar y distribuir sus 638 copias.
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En la distribucion en Espafa la pelicula se lanzo con 420 copias distribuidas para su
exhibicion en 633 pantallas de 384 cines, cifras que lo convirtieron en uno de los mas
exitosos estrenos del afio llegandola a ver 1,2 millones de espectadores.

En sus primeros tres dias de proyeccion, recaudo 7,3 millones de euros, convirtiéndose
en la pelicula espafiola con mayor recaudacion durante su primer fin de semana, y

superando el millon de espectadores.

Conseguido el objetivo del mercado nacional, tocaba promocionarla en Estados Unidos,
un mercado que no se parece en nada al espafiol y en el que no contaban con el apoyo
de un medio como Telecinco, aunque si con una buena distribuidora, la misma que
lanz6 The Hurt Locker, la pelicula que gano el Oscar, contra Avatar.

Aun asi jugaban con desventaja ya que los grandes estrenos se estrenan en 3.000 salas y
su inversion es inmensa. Algo que dista mucho del presupuesto que tenian para “Lo
imposible”. Ademas no contaban con una distribucion mundial a través de un estudio.
Pero fueron poco a poco, estrenaron en varias ciudades y a la semana en otras tantas.
Fue por fases con el objetivo de publicitar asi el filme. Ademas, tampoco tenian
experiencia para competir en el mercado donde se lo juegan todo, segun comentaba los
responsables de la distribuidora: “Es el primer lanzamiento que hacemos alli. Estamos
aprendiendo, intentando ver como se lanzan otras peliculas. Lo que pase en Estados
Unidos serd fundamental para impulsarla en otros mercados; si tiene nominaciones a los
Oscar o a los Globos de Oro, le dard mucho impulso en paises donde atin no se ha
estrenado .

Juan Antonio Bayona y Atienza estuvieron tres semanas promocionandola, hablando y
realizando entrevistas con todos los gremios del cine , obteniendo unas muy buenas

criticas y favorables reacciones.

2.4. Efectos de la pelicula

El dinero para una produccion de este calibre no fue suficiente, tanto es asi que todos

los implicados en el proyecto se bajaron el sueldo, los actores americanos no cobraron
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lo que en Hollywood. Pero aun con eso, Bayona cuenta que: “hubo un momento en que
ya no sabiamos de donde recortar”.

En un mes, la pelicula de los 30 millones de euros habia superado la inversion con los
ingresos de taquilla. Realmente el proyecto habia llegado a su punto de equilibrio en la
primera semana. La venta de la pelicula a otros paises ya habia proporcionado los 30
millones invertidos. Un negocio muy rentable para Telecinco y Apache Entertainment,
sus principales productores e inversores aunque también contd con una subvencidon
estatal de un 3% sobre el presupuesto total.

Con los resultados de recaudacion recogidos por el periddico El Economista, en su
primer fin de semana en Espafia, consiguid batir el récord de ingresos para un estreno
nacional, que hasta entonces tenia “Piratas del Caribe: en el fin del mundo” con 8,8
millones de euros. Asi, el lanzamiento de “Lo imposible” en mas de 630 pantallas
supuso una media de 13.326 euros de ingresos por sala (El blog del cine espaiiol, 2012).
En su segunda semana, el film de Bayona consiguié una recaudacion cercana a los 7
millones de euros, consiguiendo una cantidad total cercana a los 180 millones de
dolares.

Este dato le supuso alcanzar en su momento el puesto de pelicula espafiola mas
taquillera de la historia al superar a Los otros (Alejandro Amenébar, 2001) aunque la
cinta de Amenébar coseché un éxito internacional dificil de superar. Dos meses después
de su estreno en Espafia ya habia conseguido que acudieran a las salas de cine 5,6
millones de espectadores, siendo incluso mas vista que Titanic (James Cameron,1996)
en su época y convirtiéndose en la segunda pelicula mas taquillera en Espana.

En cuanto a los premios recibidos en los festivales de cine, en los Goya lograron 14
candidaturas de las cuales se llevaron cinco: Mejor Director, Mejor Montaje, Mejor
Sonido, Mejores Efectos Especiales y Mejor Maquillaje y Peluqueria.

Ademas fue galardonada con seis premios Gaudi: Mejor Director, Mejor Montaje,
Mejor Fotografia, Mejor Musica Original, Mejor Peluqueria y Maquillaje y Mejor
pelicula europea; dos premios Capri a Mejor Director y a Mejor Director Europeo y la

nominacion a mejor actriz protagonista, Naomi Watts, en los Oscars del 2013.
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3. Un monstruo viene a verme (2016)

3.1. Ficha técnica

UN
MONSTRUO
VIENE A VERME

Las historias

de A BAYONA dircctor de
O yLO IMPOSIBLE
XIMAMENTE . 1

Imagen 7: Cartel oficial Un Monstruo viene a verme (2016)

Funte: Filmaffinity

Titulo original: Un monstruo viene a verme (A Monster Calls)
Afio: 2016

Duracion: 100 min.

Pais: Espaia

Direccion: J.A. Bayona

Guion: Patrick Ness (Novela: Patrick Ness)

Musica: Fernando Velazquez

Fotografia: Oscar Faura

Reparto: Lewis MacDougall, Sigourney Weaver, Felicity Jones, Liam Neeson, Toby
Kebbell, Geraldine Chaplin, James Melville, Garry Marriott, Max Gabbay, Ben Moor

Productora: Coproduccion Espafia-Estados Unidos; Apaches Entertainment / Telecinco
Cinema / Participant Media / River Road Entertainment / Peliculas La Trini

Género: Fantastico. Drama. Infancia. Monstruos. Enfermedad. Familia. Acoso escolar.
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3.2. Sinopsis

La pelicula cuenta la vida de un nifio de doce afios que tras la separacion de sus padres
tendra que ocuparse de llevar las riendas de la casa, pues su madre esta enferma de
cancer. Asi las cosas, el nifio intentara superar sus miedos y fobias con la ayuda de un
monstruo, pero sus fantasias tendrdn que enfrentarse no s6lo con la realidad, sino con su
fria abuela.

La pelicula esta basada en la novela homonima del afio 2011 de Patrick Ness,
responsable también del guion del filme. Fue una coproduccion internacional en donde

participaron actores como Weaver, Felicity Jones, Liam Neeson y Geraldine Chaplin.

3.3. Promocion y distribucion

Con motivo del estreno de 'Un monstruo viene a verme', el tercer largometraje de Juan
Antonio Bayona, Mediaset Espafa programaba la mayor campafia de promocioén de un
evento cinematografico en su historia. El evento comenzaba el lunes 26 de septiembre,
con la premier de la pelicula en el Teatro Real de Madrid. Para dar ain mas notoriedad,

se colocd una maqueta del monstruo a tamafio original frente al Teatro Real.

Imagen 8: Premier en el Teatro Real de Madrid.

Fuente: El Espanol (2016)
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La campaifia de promocion en Telecinco la titularon: “La semana de J.A. Bayona”.

La programacion incluyé tres eventos: en primer lugar la presentadora Lara Alvarez
condujo desde las ocho de la tarde en Divinity y un poco mas tarde, en simulcast en
Cuatro un programa especial con motivo del estreno de la pelicula. Telecinco se sumo a
la cobertura conectando con los informativos de la cadena que realizé en directo con el
evento desde el Teatro Real.

El sdbado de esa semana Telecinco celebro “El dia J.A. Bayona” dedicandole la jornada
integramente al director espafol. La cadena privada ofrecidé un reportaje sobre la
filmografia de Bayona, ademas de los making of y diferentes piezas de Un monstruo
viene a verme (2016). Para acabar con este periodo tematico en Telecinco, el jueves
antes del estreno en cines, Mediaset Espafia emitio un avance exclusivo en simulcast en

todos sus canales y en Mitele.es.

Desde la cadena tenian claro que el tiempo importa, y que habia que empezar muy
pronto. El primer avance de Un monstruo viene a verme llegd en las navidades de 2016,
diez meses antes de su estreno. El feaser contaba poco, s6lo daba unas cuantas pistas:
iba a ser lo préximo de Bayona, salia la voz de Liam Neeson y una mano de un
monstruo entrando por una ventana. Basto para captar la atencion de la gente que se
empezaba a preguntar: ; qué era eso?. Como expreso el responsable de promocion de
Meadiaset, Alvaro Agustin en El Espafiol (2016): “La promocion no se puede basar solo
en la television, asi que nos sentamos con exhibidores y distribuidores porque es muy
importante que la gente vea en la sala de cine el trailer de la pelicula. Hay veces, en un
grupo tan gigantesco como €ste que, si anuncias algo con tanto tiempo, el espectador no
sabe si es una serie, una miniserie... y se puede confundir, pero si lo ve en el cine sabe
que es una pelicula con una fecha concreta. Marcamos mucho que la promocion esté

presente en cine”, explico él.

Con la pelicula de Bayona se tuvo claro cudl seria el siguiente movimiento: la Eurocopa
de Futbol que se emitié Mediaset, momento para empezar el desembarco. Millones de
espectadores estaban pendientes de la television y en el descanso del partido de Espafia

se emitio el trailer de Un monstruo viene a verme.
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Para la promocién en television acudieron a los programas del prime time: a El
Hormiguero (Antena 3) fue la actriz Felicity Jones, a Late Motiv (#0) Bayona, ademas
pudimos ver el reencuentro con su maestro Chicho Ibafiez Serrador. También asistio a
programas como Likes (#0) donde se hablo de estrenos de cine, asi como en plataformas

como Sensacine o Fotogramas.

LATE HOTIV

un
MONSTRUO %
VIENE A VERME y

Imagen 9 : Ronda de entrevistas para la promocién de Un monstruo viene a verme (J.A. Bayona, 2017)

Fuente: YouTube.
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En cuanto al merchandising se realiz6 un libro como ya se hizo con el resto de peliculas
del director catalan donde se recogen momentos del rodaje, montaje e historias

exclusivas.

UN
MONSTRUO
VIENE A VERME

<o Elarte dela el

Imagen 10 : Merchandinsing Un monstruo viene a verme (J.A. Bayona, 2017)

Fuente: Fnac

Respecto a las distribuidoras se encargaron a nivel internacional: Focus Features,
Summit Entertainment y Lionsgate y a nivel nacional fue Universal Pictures
International Spain. En este filme los efectos especiales toman un papel trascendental y

los responsables de ellos son El Ranchito y The Moving Picture Company .

3.4. Efectos de la pelicula

El presupuesto de Un monstruo viene a verme contd con un total de 25 millones de
euros, consiguiendo recaudar 26 millones de euros en nuestros cines, pero que logrd
cuadrar nimeros gracias a sus buenas ventas internacionales. Aun asi, cabe destacar que

unicamente funcion6 bien fuera de Espafia en Reino Unido (20 minutos).

En portales como Metacritic, Rotten o IMDDb las criticas que recibié fueron notables.

Por ejemplo Kevin Jagernauth en The Playlist escribid: “Esta fabula bellamente
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estructurada puede que se centre en un dolor concreto, en un nifio concreto, durante un
momento concreto de la vida, pero cada fragmento de su premisa estalla como un

clamor impresionante y universal”.

Las criticas, en este caso, fueron la cara, porque la cruz se la llevd su repercusion en
taquilla, pasando considerablemente desapercibida en los cines norteamericanos. Casi
sin publicidad, confiaron en la calidad de la propuesta, y fue distribuida por Focus
estrenandose el 23 de diciembre en un nimero de salas muy limitado. Posteriormente se
distribuy6 de manera mas amplia extendiéndose a todo el territorio y ampliando su

proyeccion a 1.523 cines.

El resultado se consider6 una decepcion. Fue la vigésimo segunda en el ranking de las
mas taquilleras con 533.945 dolares y un discretisimo promedio por sala de tan solo 353
doélares. Un monstruo viene a verme, o A Monster Calls en su titulo anglosajon, obtuvo
asimismo beneficios gracias a las plataformas online, blu-ray y DVD. A nivel
internacional, el mercado en el que estd funcionando mejor es el britanico con 2,3

millones recaudados hasta el momento (20 minutos).

Respecto a los galardones que cosecho la pelicula fueron: nueve en los Premios Goya,
destacando el premio a Mejor Director, Mejor Direccion de Produccion y Mejores
Efectos Especiales. En los Premios Gaudi fueron un total de ocho : Mejor Pelicula de
habla no catalana, Mejor Direccion, Mejor Direccion Artistica, Mejor Direccion de
Produccion, Mejor Montaje, Mejor Fotografia, Mejor Sonido y Mejores Efectos
Especiales, consiguiendo ademas otros premios en los Fotogramas de plata, en los

Forqué y en los Feroz.
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1. Conclusiones

Este trabajo ha consistido en una investigacion y revision bibliogréafica de las estrategias
publicitarias en el cine espaiol, que es el sustento tedrico sobre el andlisis del caso de

las tres primeras obras cinematograficas de J.A. Bayona.

En consecuencia, una vez concluido el trabajo, se puede afirmar que la primera
hipotesis la cual planteaba que la promocioén en el cine incrementa los beneficios
econdmicos asi como la repercusion mediatica, queda verificada gracias a la

demostracién de los resultados expuestos con los efectos que tuvieron las tres peliculas.

La segunda hipoétesis planteaba la posibilidad de convertir las peliculas en un producto
marketiniano gracias a las herramientas, y abordaba el estudio de la importancia que
esta promocion tiene en la audiencia. Esta hipotesis se puede confirmar debido al
estudio desarrollado en este trabajo, pero en otras investigaciones a realizar se puede
analizar mas exhaustivamente la influencia y repercusion de las herramientas

publicitarias en el cine espafiol y como afectarian a la industria del cine a nivel nacional.

Por tultimo, la tercera hipotesis que exponia que encontrar nuevas formas de
promocionar las peliculas con las redes sociales y los avances tecnologicos suponia una
mayor implicacion del publico y un aumento de ganancias. Esta también se podria
verificar ya que con la ultima pelicula, Un Monstruo viene a verme (J.A. Bayona,

2016), el uso de las redes sociales se incrementd de forma muy notable.

Los objetivos principales del trabajo han sido alcanzados en base a los resultados
logrados. En primer término, se ha dado un enfoque de las estrategias publicitarias
desde el ambito de las Ciencias de la Comunicacion recogiendo las diferentes

clasificaciones:

* El primer objetivo ha sido completado ya que se ha conocido mas ampliamente
la relacion que existe entre la publicidad y el cine gracias al disefio metodologico

y a la recogida de datos.

* El segundo objetivo se ha cumplido ya que se ha descubierto qué aspectos de la

comunicacion son esenciales a la hora de promocionar una pelicula de la forma
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mas creativa y eficiente teniendo de ejemplo a las productoras encargadas de

llevar los filmes del director catalan.

* El objetivo de ver las diferentes herramientas que existen y que se utilizan a la
hora de dar a exponer una pelicula ha sido conseguido por la informacion e

investigacion a lo largo del marco tedrico.

* El objetivo de analizar como la utilizacion de la comunicacion 2.0, redes
sociales y nuevos medios a la hora de promocionar una pelicula se ve

completado con el seguimiento exhaustivo que se hace a lo largo del trabajo.

* En cuanto a la aportacion de datos sobre el proceso de promocioén de las
peliculas de J.A. Bayona, no ha sido completado totalmente ya que la falta de

datos ha supuesto una parcial investigacion.

Las limitaciones de este Trabajo Fin de Grado han sido destacables respecto a la
investigacion de los resultados en El Orfanato (J.A. Bayona, 2007) debido a su lejania
en el tiempo. La falta de fuentes bibliograficas en muchos caso fue notable, pero gracias
a las entrevistas realizadas y a los libros académicos se ha conseguido la elaboracion del
trabajo. Se trata de un campo muy amplio y con gran diversidad de posibilidades para
continuar avanzando. En este trabajo la realizacion del estudio de los resultados ha

servido para relacionar los datos cualitativos y conseguir asi un estudio mas completo.

1.1. Futuras lineas de investigacion

Una de las futuras lineas que se podria seguir seria la investigacion de la promocion de
la siguiente pelicula de Bayona, Jurassic World: El reino caido (J.A. Bayona, 2018),
donde se analizarian las estrategias publicitarias y su distribucion tanto nacional como
internacional. Asimismo, otra vertiente de exploracion, serian las diferencias entre las
distintas cadenas y empresas de telecomunicaciones que realizan sus estrategias
publicitarias aplicadas al cine ya que no siguen los mismos parametros Atresmedia

cinema que la productora de Movistar +.
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