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Introduccion

La civilizacién democrdtica se salvard unicamente si hace
del lenguaje de la imagen una provocacién a la reflexion
critica, y no una invitacion a la hipnosis.

Humberto Eco

Hace no mas de quince anos, antes de la expansion y crecimiento de la Internet,
la decisién de ver una pelicula dependia de su resefia en un peridédico junto con
un titulo atractivo. Hoy en dia, desde un dispositivo moévil se consulta la cartelera
en el sitio web del cine que se planea visitar, y dentro de esta busqueda, hay un
link directo que dice “ver trdiler”. Razon por la cual surge la interrogante, por qué
un avance puede convencer al publico de ver una pelicula y elegirla sobre las
demas.

El publico cinematografico se adapta constantemente a los diversos productos
que difunden una pelicula, consecuentemente la forma en que recibe y
comprende su discurso va evolucionando, ante ello genera espectadores
interesados solo en productos como lo son los trdileres, que demandan
innovacién y creatividad para llegar a su principal objetivo: la persuasion.

La finalidad de esta tesis es discutir la importancia que tiene el trailer
cinematografico al ser un recurso eficaz para la promociéon y posicionamiento de
un producto. Gracias a que su discurso narrativo contiene el argumento central
del filme en cuestion, sirviendo de motivacién y justificacion para que el
espectador decida invertir en un producto cultural de entretenimiento. Sera que
del trdiler depende el éxito comercial de una pelicula porque busca convencer a
un posible consumidor.

Para iniciar la investigacion es necesario comprender las caracteristicas y
elementos estandar que hoy por hoy comprenden al trdiler, con el objetivo de
analizar su historia y desarrollo como parte de una industria en donde se venden
los productos artisticos.



El trailer como producto audiovisual es el principal aliado al generar curiosidad
respecto al producto promocionado a partir de una necesidad de
entretenimiento. En particular, saca provecho de los elementos cinematograficos
y del argumento de la pelicula para poder generar la expectativa y
posicionamiento de la misma en un mercado de entretenimiento.

De manera que es relevante comprender como fue el proceso histérico del cine 'y
del trdiler para que hoy sean discursos dependientes. El trdiler es la primera parte
de un producto y debe reflejar la estética y estilo del filme, sirva de ejemplo la
pelicula Psicosis qué fue presentada en un avance por su director Alfred Hitchcock
quien marcdé desde el primer momento expectativas al dar a probar
personalmente su creacion.

En efecto, es una de las bases de la industria cinematografica porque dentro de
todo este proceso de consolidacién del trailer y del filme, éste ultimo se convierte
en un producto que tiene valor de uso y el espectador se motiva a consumirlo
porque el entretenimiento y la cultura satisfacen.

De modo que hablar del trailer cinematografico comprende a la industria cultural,
porgue no solo se consumen peliculas sino todo lo que puede generarse a partir
de ellas, como libros, programas televisivos, revistas, publicaciones en la red,
musica, etc. Es decir, se generan textos culturales que forman mensajes a partir de
la conjuncién de elementos especificos.

Son elementos que se conjugan para ser parte de un sistema general de consumo
cultural y el trailer es parte del proceso de al ser un medio para generarlo. Los
medios de comunicacion masiva ademas de transmitir los productos culturales,
también lo hacen con las piezas publicitarias, al ser su soporte de promocion,
transmitiendo sus mensajes.

Desde la parte textual, el trdiler es un mensaje publicitario en tanto que utiliza
recursos retoricos para persuadir en favor del consumo de una pelicula, por
medio de una promocion y presentacion del producto.



Por lo anterior se considera al trailer como parte de una campana publicitaria
pensada para un publico especifico en el que el proceso creativo del mismo
responda totalmente a sus estipulaciones. Por lo que es necesario responder de
qué manera este producto audiovisual obedece a los elementos basicos
estructurales y a los estudios de mercado sin dejar de ser un producto creativo y
novedoso.

Dicho brevemente, el trailer tiene una doble naturaleza: persuasiva y narrativa. La
primera responde a fines publicitarios y la segunda al proceso de consumo como
un bien de entretenimiento. Sin embargo, las dos se conjugan en la creacion del
mensaje, que tiene como intencién especifica posicionar una pelicula al generar
expectativas.

Por lo anterior, corresponde a la comunicaciéon analizar su proceso discursivo
desde los elementos que lo comprenden, para lo cual se lleva a cabo un analisis
cinematografico.

Y para ello, sequido de examinar el proceso de constituciéon del trailer, se
ubicardn las caracteristicas que hacen de éste, un producto audiovisual que
vende una pelicula pero que también puede ser consumido como un discurso
auténomo. Esta doble naturaleza lo caracteriza como un producto amigable,
porque no solamente vende, sino entretiene.

Para lograr el objetivo se profundiza en la narracion porque en ella recaen las dos
funcionalidades a través de un discurso que ensefa y argumenta para captar
interés por medio de la retdrica, elemento de la literatura que se utiliza en la
publicidad. Para entender todo este proceso se recurre a la perspectiva
narratologica de André Gaudreault, David Bordwell y Lauro Zavala, por
mencionar algunos.

Uno de los primeros requerimientos especificos de esta investigacion fue saber
como funciona el montaje del trailer para comprender su formacién como un
discurso totalmente independiente de la pelicula a la que pertenece, a pesar de
estar construido por indicios de una narracién principal.



Al analizar la constituciéon del trdiler, se puede comprender el por qué en cada
largometraje (por lo general), existen diversas propuestas de trdileres, y que a
partir de una tipologia, posiblemente no todos cumplan con una funciéon
persuasiva, sino solo introductoria a una pelicula. Por qué unos tienen mas
longitud y no se exhiben en los mismos medios de comunicaciéon masiva. En
decir, qué elementos narrativos de los traileres van acordes al analisis del trailer
como producto audiovisual.

Otro factor decisivo para esta investigacion es saber qué elementos del trailer
puede encontrar el espectador atractivos para su decision. Ya que el trabajo
publicitario es integral e interdisciplinario en tanto que necesita de conocedores
narrativos y de materia audiovisual para seleccionar los elementos que sirven
para posicionar.

En qué se basan los publicistas y montadores de traileres para decidir que las
imagenes que seleccionan son las que llamaran la atencién, como es que logran
convencer y argumentar a un publico tan variado y cambiante para que pueda
responder masivamente a una pelicula y generar ganancias exorbitantes en un
solo dia.

Para comprender la parte empirica, en la parte final de esta investigacion, se hace
un andlisis de caso comenzando con los rasgos generales de lo que fue la
campana publicitaria. En la presente tesis se analiza el trailer de la pelicula The
dark knight rises (El Caballero de la noche asciende) estrenada en el 2012, la cual
concluye la trilogia Batman, el caballero de la noche.

La seleccién de este trdiler fue a partir de justificaciones mercadoldgicas, se
posiciona como la décima pelicula mas taquillera de todos los tiempos y recaudé
mas ganancias que su pelicula precedente. Por otro lado, fue premiado como el
mejor por el festival The Golden Trailer Awards. Gracias a estos motivos se busca
encontrar en él sus elementos narrativos y persuasivos que lo llevaron a cumplir
con su funcién.



A partir de una selecciéon de fotogramas que parten de secuencias se hace un
analisis estructural y comparativo con respecto a la pelicula para comprender de
manera mas tangible cémo fue que sus creadores lo estructuraron para que
cumpliera con una funcién comunicativa y persuasiva.

Para ello se analizan sus elementos narratolégicos, los cuales fueron descritos en
la segunda parte; se identifica el relato para encontrar el planteamiento, nudo y
desenlace, con los cuales construye poco a poco su argumento. Ademas de saber
qué tipo de narracion se puede lograr y con qué elementos.

Es importante descubrir por medio de la narracién construida cdmo es que se
logra un relato completamente distinto y entendible, en relacién con su pelicula,
tomando y relacionando escenas que no tienen nada que ver y que inicialmente
fueron rodadas con otra intencién.

De manera general, para llevar a cabo esta investigacion se recurrié a considerar
los conocimientos tedricos necesarios para poder elaborar un analisis formal de
cada uno de los elementos en el trailer para después llegar a comprender porque
es un producto persuasivo de gran alcance a nivel publicitario, que establece
emociones y acciones.

Para analizar al trdiler como producto narrativo se estudia el relato, la historia y/o
la narraciéon. Y para abordarlo como producto persuasivo se abordan sus
elementos retdricos y persuasivos para llegar al suspenso. En consecuencia, se
analiza un producto publicitario tomando como base modelos de analisis para
productos audiovisuales.

Otro detalle que se tomara en cuenta dentro de este analisis es el titulo, por qué
unas palabras pueden ser tan influyentes para la campafa, dado que en los paises
a los que se importa una pelicula, en ocasiones se le cambia el titulo para que
resulte mas atractivo. Por qué se recurre a ello.

Muchos autores ya consideran al trdiler como un género de entretenimiento,
pero como entretener puede llevar a vender. Qué estrategia se utiliza para lograr
ese efecto.



El trailer como tal ya es una publicidad esperada, de qué forma se consolidé de
esa manera y porqué se ha mantenido asi. En donde radica su habilidad para no
caer en la monotonia a diferencia de otro tipo de publicidad que esta en la
obligacién de cambiar por completo su estrategia y su medio.

En resumen, se busca comprender por qué un producto audiovisual que
entretiene también puede llegar a vender, al convencer a su publico de cambiar
habitos y respondiendo a las necesidades de una industria, en este caso la
cinematografica.

Aunado a mencionar todas las caracteristicas, interrogantes y objetivos que se
mencionan al introducir esta investigacion, es necesario también justificar las
razones que explican la eleccién de este tema.

Al estudiar la especializacion en publicidad, repetidamente se analizaban
ejemplos de campanas y también se practicaba creando algunas, la mayoria de
las veces para productos materiales. En cada ejercicio y analisis se dejaba en claro
la necesidad de tener estrategias cada vez mas creativas porque la publicidad
estaba cayendo en la monotonia y era rechazada.

Por lo tanto, resulté ser novedoso estudiar el elemento clave de una campana
publicitaria de un bien no tangible, como lo es una pelicula, que no hace
diferencias ni categorizaciones de acuerdo a la posicién econémica de su posible
consumidor, tal vez en el discurso si, pero el producto esta abierto para cualquier
persona que quiera ver una pelicula, porque el precio no es influyente. Es una
relacion amable entre el producto y el consumidor porque no resulta ser molesta.

Como futuro comunicélogo, es grato saber cdmo generar este tipo de publicidad
con justificaciones tedricas y aprender de los elementos necesarios para poder
incursionarlos en otro tipo de campanas, tanto de bienes culturales como de
productos.

Destacando nuevamente, que la publicidad exige del conocimiento de otras
materias, cualquier persona que desee generar productos publicitarios precisos y
de calidad, debe estar consciente de que es un ejercicio transdisciplinario.



El trailer cinematografico es un ejemplo de este tipo de conjuncién metodoldgica
desde diversas areas, para su apreciacion, confia en la capacidad de su
espectador, porque al entretenerlo le deja interrogantes que el mismo se vera en
la necesidad de responder, gracias a su capacidad reflexiva.

Esta tesis ofrece la posibilidad de ahondar en varios elementos que conforman al
trailer, tanto publicitando como entreteniendo. De manera que se pueda apreciar
su impacto, desde un usuario en la sala de cine hasta la importancia que tiene
para la industria cinematografica.

Qué existe detras del trdiler para comprender los alcances que tiene. Como
producto se ha adaptado a lo que el publico necesita, eso es un hecho, y
seguramente su estructura cambiara con el paso del tiempo, pero existen
elementos tedricos que seguiran siendo la base de su discurso y solamente
restara adaptarlos al contexto de sus receptores.



Capitulo |

Acerca del trailer cinematografico



CAPITULO

Acerca del trailer cinematografico

El trailer cinematografico es un discurso audiovisual de corta duracién, forma
parte del marketing cinematografico al ser su herramienta principal de
promocion dentro de una campana, su funcién primordial es posicionar una
pelicula en el mercado cinematografico.

Es el mediador entre la audiencia y la pelicula, funciona como un anuncio
publicitario porque busca vender un producto audiovisual. Sin embargo su
condicion de producto publicitario es distinta puesto que el espectador no
considera que se le quiera vender una pelicula.

En ese caso es recibido como un producto audiovisual que resume contenido
cinematografico, gracias a ello es mejor valorado que la publicidad convencional,
por consiguiente es un producto sumamente esperado porque anticipa y
entretiene.

Su construccién depende forzosamente de la pelicula que promociona, se genera
un producto audiovisual a partir de otro. En palabras de John Dornaleteche “es
un espectaculo que llevara a otro espectaculo”;' su razéon de ser es vender el
discurso principal al cual pertenece, por eso puede ser consumido como un
discurso autbnomo, un género de entretenimiento que puede llevar a la reflexién

0 mejor aun, a la accioén.

El objetivo fundamental de un tréiler es generar una respuesta emocional
favorable en el espectador con respecto a la pelicula que promociona, de tal
manera que se despliegan una serie de estrategias retoricas que se plasman en su
estructura narrativa, las cuales se analizaran en el siguiente capitulo.

'DORNALETECHE Ruiz, Jon. “El trailer cinematografico: historia de un género publicitario en EE.UU:”,
Pensar la Publicidad, Revista internacional de investigaciones publicitarias. [en linea] 2009, Vol. I,
No. 1, 163-180. [Fecha de consulta: 22 marzo, 2013]. Disponible en:
<http://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/PEPU0909120163A/15374>.
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Para Salvador Martinez Puché el trailer cumple con dos funciones:?

= Persuasiva: busca influenciar en la conducta del espectador para incitarlo a ver
la pelicula utilizando elementos atractivos para llamar su atencion. Debe de
mostrar lo mejor de la pelicula, pero también debe asegurar que aun hay
mejores cosas por venir.

» Narrativa: muestra el argumento del filme sin revelar el desenlace. La narrativa
generada trata de cumplir con dicha funcién, tiene que anticipar y animar al
espectador para completar el relato. De igual modo por medio de ella se
puede dar a conocer el estilo (género) y su estética.

A consecuencia de su doble naturaleza el trdiler tiene la finalidad encantar al
publico “los traileres son peliculas perfectas porque nunca te llegan a defraudar”.?

2 LOPEZ Font, Lorena y CORREIA Baptista Cristiana M. “Hibridacion y generacion de contenido en los
traileres y la comunicacioén online de Toy Story 3, un ejemplo de objetivos multidimensionales”. En IV
Congreso Internacional sobre analisis filmico. Nuevas tendencias e hibridaciones de los discursos
audiovisuales en la cultura digital contemporanea (4, 5 y 6 de mayo del 2011, Univesitat Jaume |,
Castelléon). Madrid, Espafia. Ediciones de las Ciencias Sociales de Madrid, 2011, 848-870. [Fecha de
consulta: 10 septiembre, 2013]. Disponible en: <http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10234/31256> p.
852

3 Jean-Luc Godard, director de cine en: GIL-PONS, Eva Maria. El trailer en la industria
cinematografica espafiola: analisis de casos de las décadas de los 50, 60, 70 y 80. Revista de
Comunicacion Vivat Academia. [en linea] Febrero 2012, Afio XIV, N° especial, pp. 1259-1278. [Fecha
de consulta: 13 mayo, 2013]. Disponible en: <
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/vivataca/numeros/n117E/PDFs/EMGil.pdf> p. 1260
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1. Antecedentes

El trailer cinematografico al ser dependiente de la industria cinematografica tiene
una historia que gira en torno a ella, la cual se ha ido modificando y adaptando a
las necesidades mercadoldgicas que ésta misma plantea.

1.1 El kinetoscopio y la linterna magica

La promocion forma parte de la actividad publicitaria dentro de la industria
cinematografica que se desarrollé con los inicios del cine. Cuando surge el
kinetoscopio* en 1884°, por medio de la carteleria y los soportes de prensa se
promocionaban las cortas animaciones que se transmitian en dicho aparato.

Después surge el cine de manera oficial con los hermanos Lumiére el 28 de
diciembre de 1895 y se seqguia utilizando dicha manera de publicitar y cambié en
1904 cuando se empled la linterna magica® para promocionar el cortometraje
“Mephisto en su laboratorio”;” desde entonces la promocion ya era audiovisual
ademas de impresa.

Enseguida comenzé la promocién del cine de una forma mas avanzada, los
productores consideraron determinante la promocién de peliculas en relaciéon
con las ganancias econdmicas. Anteriormente no era primordial ni necesario
debido a que el publico no estaba tan familiarizado con el cine ya que las
peliculas eran demasiado cortas, apenas estaba siendo aceptado el cine como
una forma de entretenimiento.

1.2 El primer trailer cinematografico

El primer trdiler surgio en 1912, producto del desarrollo de la industria
cinematografica en la década de 1910. Hay dos versiones oficiales, no obstante
las dos coinciden en el ano.

4 Antecedente directo del proyector cinematografico

5 DORNALETECHE Ruiz, Jon. “El trailer cinematografico: historia de un género publicitario en EE.UU.”,
Pensar la Publicidad, Revista internacional de investigaciones publicitarias. [en linea] 2009, Vol. I,
No. 1, 163-180. Fecha de consulta: 22 marzo, 2013]. Disponible en:
<http://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/PEPU0909120163A/15374>. p. 165.

6 Precursor del cinematografico (camara oscura que hace visibles en su interiorimagenes del
exterior).

7 Jon Dornaleteche, 2009. Op. Cit. p. 165.
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Por un lado Vincenz Hediger® asegura que el primer trailer se utilizdé en la serie
Qué pasé con Mary producida por Edison en 1912, al final de cada episodio se
colocaba un texto que decia “Ve el episodio de la semana que viene” o
“Continuard la semana que viene”, esto fue publicado en el documental Coming
Attractions: The History of Movie Trailers en el 2005 en el cual participo.®

Por otro lado Lisa Kernan'® en su libro Coming Attactions: Reading american movie
trailers en el 2004, cita a Luo Harris, director del departamento de trdileres de la
Paramount, quien asegura que el primer trailer se exhibié en un recinto ferial en
Rye Beach, New York en 1912; el cual promocionaba un serial titulado Las
aventuras de Kathlyn que consistia proyectar en una bobina separada a Kathlyn
introducida en la guardia de un ledn, posteriormente se proyectaba en otra
bobina un letrero que decia lo siguiente: “;Escapara de las garras del ledn?
iCompruébalo en el proximo episodio!”."

Los estudios mas recientes dictan que la postura de Hediger es mas probable,
dado que en dicho documental en el que él participa también lo hace Lisa
Kernan y ella no lo contradice. En estos dos hechos, dos tedricos difieren sobre
cual fue el primer trailer conocido de la historia y ninguno de los dos especifica el
mes, aunque es claro que 1912 fue el ano en donde surge el primer trailer,
entendido como algo que remolca a una pelicula.

Ambas posturas guardan una relacion, dichos trdileres son parecidos a los
carteles y telones publicitarios, con la intencion de generar una familiarizacién
con el lenguaje publicitario que existia en ese momento. En estos dias se persigue
lo mismo: el trdiler se adapta a las estrategias persuasivas de la publicidad
convencional creciendo con los avances tecnoldgicos.

A diferencia de otros tipos de entretenimiento y arte como la danza y el teatro, el
cine encontré en su propio medio la posibilidad de promocionarse. De modo
que en 1916 la Paramount cred por primera vez una division publicitaria y
comenzé a explotarlo al maximo y lo sigue haciendo.'?

8 Profesor de Cine en la Universidad de Rurh.

9 Jon Dornaleteche, 2009. Op. cit. p. 165.

10 Conferenciante y bibliotecaria de la Universidad de UCLA.
11Jon Dornaleteche, 2009. Op .cit. p.166.

12 {dem.
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2. La evolucion del trailer

El crecimiento y desarrollo del trdiler cinematografico crece en paralelo con la
consolidaciéon de la industria cinematografica. Hoy por hoy, el sistema esta
afianzado y asegurado, por lo que es importante destacar a los actores que
participan en la creacion cinematografica, que son: productores, guionistas y
directores. Ademas también juegan un papel crucial los actores de la publicidad
dentro de la producciéon cinematogréfica: publicistas, directores de arte, copy-
writer, disenadores y editores.

Gracias a estos personajes que laboran en la industria cinematografica, el trailer
ha crecido y evolucionado constantemente sus contenidos con ayuda de las
nuevas herramientas de produccidon que estan sumamente ligadas a la demanda
de las nuevas tecnologias. Por lo mismo las estrategias de persuasion de igual
manera estan en constante crecimiento y adaptacion.

Una vez que los productores encontraron una respuesta favorable por parte del
publico al motivarlo a ver los estrenos utilizando textos parecidos a los carteles
publicitarios, consideraron la posibilidad de incluir escenas de las peliculas en los
traileres. Con ello se marcé un avance y se abrid la posibilidad de utilizar la
retorica con ayuda de dichas escenas.

A partir de ahi, en la década de 1910 lo convencional era mostrar adelantos de las
peliculas seriadas que terminaban en suspenso, de esa manera se lograba que el
espectador asistiera a la siguiente. Estas proyecciones se hacian al final de la
proyeccion por lo que la gente se esperaba para saber qué pelicula verian la
semana entrante.

Tiempo después los productores comenzaron a notar que el publico abandonaba
las salas de cine antes de transmitir los avances, por esa razén ya no era benéfico,
entonces decidieron proyectar los avances al inicio de las peliculas, asi que
notaron una atencion superior por parte de los asistentes. Finalmente esta nueva
modalidad se estandarizé y sigue prevaleciendo actualmente.
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Con el paso de esta evolucion Nils Theodore Granlund, gerente de publicidad de
Marcus Loew teatros en los Estados Unidos, al analizar el impacto del trailer
decidié crear traileres para exhibirlos antes de las peliculas y en 1913 presenta su
primer trailer.™

En 1916 Paramount Pictures Corporation fue la productora pionera en crear su
propia division publicitaria. Luego en 1920 surge la primera agencia de
publicidad cinematografica de la historia National Screen Service (NSS), esta
agencia juega un papel crucial en su ramo, a causa de dominar como monopolio
creando y distribuyendo traileres en bobinas separadas para la totalidad de las
peliculas americanas'.

El monopolio de distribucién de la NSS se mantuvo al trabajar mas como una
distribuidora de traileres que una productora; llegaban a producir traileres, pero
su punto fuerte era la exhibicién, independientemente del estudio proveniente.
La mayoria de los estudios aceptaron la propuesta, de ahi lograron trabajar con
todas las productoras cinematograficas.

Dominar el negocio de la produccién y distribucion de los trdileres los llevé a
conseguir caracteristicas que les fueron representativas en todo su tiempo de
dominacion (1920-1970), creando asi la Era cldsica del trdiler:'

> Derroche de espectacularidad (grandilocuencia)

o Titulos superlativos

o Grandes estrellas

o Bombastica narracién en off

o Hipérbole y rimbombancia en los titulos, (buscando la sofisticacion)'®

TANTAT \
Tomando como referencia estas caracteristicas, TI]P Fl— \ N IEST Fn~M

se encuentran en los avances de dos peliculas A
importantes de la época en cuestién: Lo que el

viento se llevé 'y Tiempos modernos. E\E R M A DE
. . |

13 {dem

14 |bidem p. 168

15 |bidem p. 169

16 Jon Dornaleteche, 2009. Op. cit. p.168.
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El prototipo de trailer creado por la mencionada agencia consistia en un estilo de
lenguaje basado en la exageracion y los superlativos constantes para
promocionar las peliculas. Hoy en dia, al verlos no parecen tan convincentes ni
novedosos, pero ello prueba el progreso de la apreciacion del cine y gustos del
publico, factores dependientes del contexto, educacion y valores culturales.

Desde 1940 hasta mediados de 1970 La Paramount tenia el control de al menos
90% de las peliculas."’En consecuencia la industria comenzé probar que la
rentabilidad de una pelicula se podia alcanzar a través de la promocion, siempre y
cuando se llevara a cabo de forma efectiva.

A pesar del éxito obtenido, este monopolio se vio en decadencia en 1948 al
dictarse el decreto de otorgamiento de La Paramount, lo que significé que los
estudios ya no podian poseer salas de cine, esto fue para evitar el monopolio y la
competencia desleal. Se le conoci6 como la ruptura del sistema mayor
hollywoodenses.™

Asimismo, en 1960 surge otro acontecimiento que igualmente le afectd, fue la
democratizacién de la television, que ya implementaba publicidad para vender
productos. De manera semejante el trdiler se incluyé en este medio para vender
productos audiovisuales.

La situacion mas importante que los llevé a un declive mayor, fue su intencién de
conservar el mismo estilo queriendo abarcarlo por todo el mercado,
consecuentemente los llevd a no convencer al mercado joven.

Al respecto, las nuevas empresas mas pequenas trataron de emplear otros
elementos dando pauta a una nueva generacién de produccion de traileres con
un nuevo estilo. Utilizaban una forma de “festejar el espectaculo y las estrellas de
forma ampulosa utilizando titulos en superlativo y narracién sorprendente”.”

17 National Screen Service. “Learn About Movie Posters” [en linea] [Fecha de consulta: 14 de Agosto
del 2014] Disponible en:
<http://www.learnaboutmovieposters.com/newsite/index/countries/US/history/nss/nss.asp>

18 Jon Dornaleteche, 2009. Op cit. p. 165.

19 Neves, Claudia en: GIL-PONS, Eva Maria. “El trailer en la industria cinematografica espariola:
analisis de casos de las décadas de los 50, 60, 70 y 80”. Revista de Comunicacién Vivat Academia.
[en linea] Febrero 2012, Afo XIV, N° especial, pp. 1259-1278. [Fecha de consulta: 13 mayo, 2013].
Disponible en: <
http://pendientedemigracion.ucm.es/info/vivataca/numeros/n117E/PDFs/EMGil.pdf> p. 1262
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Entre las décadas de los 50 y los 70 se implementa la busqueda de nuevas
féormulas persuasivas, consecuencia de la apariciéon de los estudios de audiencia.

En lo que relativo a la television, ésta seguia implementando nuevas formas de
promocionar, sobre todo con el lenguaje, de ahi que los traileres tenian impacto
en vista de que utilizaban un lenguaje parecido a los spots televisivos.

Fue asi que los empresarios de cualquier ramo y de la industria cinematografica
comenzaron a invertir de manera crucial en campafnas que se transmitieran en
television, de modo que se volvié una practica obligada anunciarse en dicho
medio. Mientras tanto las campanas publicitarias se adaptaban a los medios de
comunicacién, como se sigue haciendo actualmente.

Por todo esto, fue que se adecué el tiempo del trailer para que pudiera
transmitirse en la television. Al mismo tiempo, los empresarios notaron que la
inversion en el trdiler es diminuta en comparacién con las ganancias que la
pelicula genera.

Con el prop6sito de hacer crecer la industria cinematografica se crearon las trailer
houses que son agencias especializadas en el trailer cinematografico, trabajando
para diferentes géneros y enfoques, redefiniendo la estética y narrativa del triler;
yendo siempre a la vanguardia.

Habria que mencionar también la implementacién de una nueva técnica dentro
del marketing cinematografico: los estrenos nacionales. El primero de ellos fue en
1975 con el estreno a nivel nacional la pelicula Tiburén que en un ano recaudé
mas de 100 millones de ddlares. A eso se le conoce como la Era del blockbuster.”®

En la década de los 80 el trailer de reestructura determinando elementos que
siguen predominando hoy en dia, los cuales son: la banda sonora, narracién en
off, montaje discontinuo (organizacion de la narrativa del mensaje) y politica de
promocion (elementos que destacan del trailer: directores, actores, género,
estreno, etc).

20 Dornaleteche Ruiz, Jon. 2009. Op cit. p. 170.
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Un ejemplo de este progreso son las peliculas: Mad Max y The Warriors. Desde
entonces dentro de la industria cinematografica el nimero de campanas
especializadas crecié6 drasticamente en beneficio de la publicidad
cinematografica.

Se debe agregar que en 1988 se llevo a cabo una innovacion en el proceso de
edicion que consistié en mostrar un relato no lineal; se transformaron las técnicas
del montaje haciéndolas mas accesibles y reduciendo el capital humano
necesario para llevar a cabo dicho proceso. Este nuevo montaje aumentaron las
posibilidades audiovisuales y los juegos retdricos, el ritmo se notaba acelerado
notablemente.

Con este cambio se dio un giro en relaciéon con la manipulaciéon persuasiva por
medio de juegos retdéricos que se ayudaban del ritmo y la duracién de los planos,
la informacién que se transmitia al espectador era bastante, pero se apelaba en su
capacidad critica.

La Motion Picture American Association (MPAA) estableci6 que la duracion
estandar de un trailer debia de ser menor a dos minutos y medio.?' Por lo tanto
era importante determinar la informacion que se transmitiria en éste. De manera
gue era necesario saber qué informacion se debia conocer para poder establecer
claramente el argumento de la pelicula.

En el proceso de acelerar las cosas se consiguen dos: una, que puedes
mostrar mas informaciéon aunque en dosis mas reducidas, y dos, que puedes
esconder mejor tus defectos. Una vez que estableces el estilo fast-cutting
(corte rapido) eliminas el juicio cualitativo que el espectador tendra a partir
de un estilo mas lento de corte.?

Cabe senalar que la industria cinematografica delegaba a los editores de traileres
la responsabilidad sobre el éxito comercial de una pelicula. Dentro de este
proceso el guionista o copy writer construye el hilo argumental de la historia con
el que trabaja el editor; teniendo como objetivo que el espectador la identifique
rapidamente.

21 {dem
22 Dornaleteche Ruiz, Jon. 2009. Op. cit. p. 172
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Mientras que el cine seguia creciendo la produccion de los traileres se quedaba
corta para las peliculas que promocionaba porque resultaban ser mas
sofisticadas. Razén por la cual en Nueva York surgieron los siguientes
personajes® que influenciaron en la innovacién del trailer buscando generar un
producto digno de la pelicula de donde provenia.

= Saul Bass fue un creativo publicitario de la Avenida Madison. Su aportacion
consistié en un disefo grafico trasgresor para los titulos de crédito, establecio
un estilo fresco y renovado que conectaba mejor con el ansia de nuevos
estimulos por parte de la audiencia. Del mismo modo creaba imagenes
emblematicas rapidamente identificables con la pelicula, por ejemplo: el logo
de Jurassic Park.

= Paolo Ferro también fue un creativo de la Avenida Madison, quien comenzé a
implementar el montaje rapido que imprimia en sus spots.

= Andrew J. Kuehn fue un empleado de la NSS que fue contratado por la Metro-
Goldwyn-Mayer?. Dentro de sus aportaciones estan la inclusién de un guién
para ser narrado por un actor profesional en vez de por un anunciante. Por
ejemplo el trailer de Star Wars 7 que también utilizd el didlogo de los
personajes para dar pinceladas de la historia y un ritmo rapido de montaje
junto a una banda sonora impactante.

Estos personajes destacaron por los cambios que lograron, mismos que fueron de
la mano con el desarrollo de las tecnologias, pero lo mas funcional fue su
adaptacion a las exigencias del publico. En consecuencia mantenian satisfechos a
los clientes del mercado cinematogrifico.

Una vez mas establecido el trailer dentro de la industria cinematografica, surgié
una nueva manera de crearlos, los llamados traileres presentados que incluian a
las estrellas de las peliculas para presentar las peliculas en las que ellos mismos
participaban, algunas veces también lo hacia el director entrevistando a sus
artistas y celebridades. Sirva de ejemplo Psicosis de Alfred Hitchcock.

23 |bidem p. 169.
24 Es una compafiia de produccion y distribucion de peliculas de cine y programas de distribucion,
fundada en 1924 por Marcos Loew.
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Hoy en dia, este tipo de trailer se le conoce como behind the scenes trailer,
contiene material que explica cémo se hizo la pelicula por medio de entrevistas a
actores, directores y guionistas, aprovechando su fama. Un ejemplo de ello es el
de la pelicula Anabelle en el 2014, mostraba los mecanismos que lograban el
movimiento en la mufeca; dicho trdiler estuvo circulando en las redes sociales
antes del estreno.

2.1 El trailer y el estudio de mercado

Llegado a este punto se ha visto que el trailer es el principal elemento dentro de
una campana publicitaria cinematografica, llega a una gran audiencia a un costo
de produccion minimo. Ahora con el uso de las redes sociales y las plataformas
de video se le puede observar una y otra vez. “Los trdileres solo cuestan entre el 1
y el 4% del presupuesto publicitario de una pelicula media. Y contribuyen
(dependiendo del estudio de mercado que se cite) entre un 25 y un 40% de toda
la recaudacién en taquilla. Asi, se puede afirmar que es una herramienta
publicitaria muy efectiva”.?

En los inicios del trailer los estudios de mercado no tenian tanta relevancia como
ahora, éste surge por la simple pero indispensable necesidad de dar a conocer
una pelicula para recuperar la inversién y conseguir que sea vista.

A consecuencia de ello los empresarios comenzaron a valorar su papel crucial
para el mantenimiento de la industria, entonces se implementaron los estudios
de mercado dentro del mismo proceso del marketing cinematografico, los cuales
marcaron una diferencia en la edicion y montaje del trailer.

En 1968 comenzo a crearse el ejercicio sistematico de los estudios de mercado
como parte del proceso para evaluar los trdileres.”® Algunos creativos
consideraban que se limitaba su proceso porque con el estudio se determinaba el
uso de algunas partes para conseguir un trdiler final. A pesar de eso no dejé ni
deja de ser un proceso indispensable previo al lanzamiento de la campana, de
esta manera, el trailer termina pareciéndose a la pelicula que al publico le gustaria
ver.

25 Vincent Hediger en Ibidem p. 170
2% pbidem. P. 174
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Dichos estudios de mercado evaluaban las necesidades de los espectadores por
medio de la seleccién especifica y justificada de un grupo muestra que
representaba al publico objetivo de la campana. Los estudios se convertirian en el
principal aliado en la creacién del tréiler, con ellos se llevaban a cabo los objetivos
de comunicacién que tenian como fin lograr una venta exitosa.

En el momento en que la industria cinematografica comienza a comprender
las reacciones del publico ante las peliculas y empieza a estudiar sus gustos y
sus aspiraciones, la forma de los traileres cambia para adecuarse a éstas. La
l6gica del mercado empuja a los anunciantes a buscar nuevas formas de
persuasion basadas en mostrar lo que el espectador quiere. Cuanto mayor se
asemeje el mensaje al patrén que el publico demanda, mayor sera el éxito
comercial. ¥

De ahi que para los mercadélogos y publicistas su tarea principal fue y es hacer
una buena estrategia de comunicacion que les permita llegar al publico indicado,
quien hara de su produccién audiovisual un gran fendmeno si asi lo determina
una campana bien enfocada.

De manera analoga se analizaban las reacciones del publico ante las peliculas,
estudiando sus gustos y aspiraciones; todo ello generaba que los creativos
buscaran perfeccionar sus estrategias retéricas, se esa forma los traileres
reflejaban lo que el publico buscaba y le interesaba.

Lo anterior forma parte de una identidad cultural y una visién del mundo por
parte del publico objetivo. Se refleja a través de asociaciones que el espectador
establece con las peliculas que ha visto anteriormente, es un inconsciente
cinematografico.

Actualmente la nueva estructuracion del trailer sigue una légica de mercado e
intenta buscar nuevas formas de persuasiéon para que el producto audiovisual
muestre lo que el espectador quiere. En definitiva, el éxito comercial depende de
qué tanto se asemeje el mensaje del trailer al patrén que el publico demanda.
Ademas los inversionistas prefieren que se sustente el producto final con cifras y
estadisticas para asegurar su inversion.

27 [bidem p. 168.
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En resumen: es primordial estudiar al publico objetivo para saber cuales son las
técnicas persuasivas puntuales. “Es la ley del mercado, entonces, el motor que
pone en marca la busqueda de la eficacia persuasiva como fin Gltimo”.?

La historia del cine y de los traileres esta ligada por un vinculo tecnoldgico y
estético. Es importante diferenciar que el cine obedece a patrones de arte y
entretenimiento; en cambio, el trailer obedece a patrones mercadolégicos. A
pesar de ello no se deslindan, al contario, congenian para poder reflejar dichos
patrones con una légica publicitaria que busque mejorar las técnicas persuasivas.

Habria que decir también que el trailer debe presumir los avances tecnoldgicos
empleados de su pelicula y demostrar cual es ese elemento estético que atrapara
al espectador; el publico esta predestinado a exigir un producto audiovisual que
vaya de acuerdo a los estandares de su época concernientes al arte y el
entretenimiento.

Indiscutiblemente, para determinar que una campaha publicitaria
cinematografica tuvo éxito se toma en cuenta el éxito en taquilla el dia del
estreno. De la misma manera, la inversion en los medios publicitarios se mide
segun los resultados del tracking®. “Da igual lo innovador, lo artistico, o lo
satisfactorio que parezca, pues si no se refleja en nimeros, se puede decir que no
ha hecho su trabajo”.3° El trailer es decisivo, considerando que cuando una
pelicula es mala éste puede salvarla. Para Keith Gilman, director creativo de la
agencia Trailer Shop “el trdiler siempre tiene que ser mejor que la pelicula”.’

A propdsito de las ganancias de un filme, para los inversionistas no tiene mucha
relevancia lo innovador, lo artistico o satisfactorio que parezca el trdiler, éste debe
de reflejar en numeros y resultados su efectividad. Asi que muchos especialistas
concuerdan con la idea de que una “pelicula mala” puede ser salvada por un
buen trailer.

28 |bidem p. 164

29 Encuestas aleatorias que se hacen antes del estreno para conocer el impacto real de la
campafia publicitaria.

30 Jon Dornaleteche. 2009 Op cit. p. 172

31 [bidem p. 173
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3. El trdiler cinematografico en la actualidad

Hoy por hoy el trdiler se conforma de un grado de espectacularidad logrando asi
gue sea consumido como un discurso auténomo, es decir, como una forma de
entretenimiento al margen de cualquier tipo de promocién; mas aun gracias al
Internet se da con mas facilidad.

Por lo mismo, se han creado festivales para premiar su produccién, uno es el
festival The Golden Trailer Awards creado por Evelyn y Ménica Brady en 1999. En
el se premia anualmente a los mejores avances del afio, cuyo jurado lo conforman
miembros de la industria: directores, distribuidores, actores, guionistas, creativos
publicitarios y criticos de cine.

Otro festival es el Key Art Award organizado por The Hollywood Reporter el cual ya
lleva 32 ediciones, sin embargo este evento no tiene el mismo impacto que el
anterior.3?

Gracias a que la inmersién del trailer cinematografico se ha incrementado, no sélo
se encuentra en la sala cinematografica o en la televisidn, también se puede hallar
facilmente por medio del Internet a través de: redes sociales como Facebook y
Twitter; plataformas como Youtube, Megavideo o Vevo; y sitios especificos de la
web que almacenan trdileres como iTunes, Movie trailers, Movie-list.com,
Comingsoon.net. Consecuentemente cualquier avance puede ser observado unay
otra vez. Ademas gracias al streaming® el usuario puede tenerlos sin necesidad
de la red.

Ante esta inmersidn en Internet han aparecido nuevos traileres llamados hand
made trailer, hechos por usuarios quienes con ayuda de las nuevas herramientas
de ediciéon digital y el acceso a los portales de internet anteriormente citados,
crean sus propios audiovisuales con imagenes de peliculas y de traileres
originales para compartirlos en la red.

Usuarios fanaticos pueden hacer estos traileres tanto para beneficiar al filme
como para destruirlo si lo consideran malo. Un ejemplo es la productora Cygnus
que se dedica a crear traileres “honestos” basados en la comedia.

32 {dem.
33 Consiste en descargarlos y guardarlos en un dispositivo.
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Un caso de ello es el trailer que aparecio después de la pelicula Jurassic World para
hacer burla al uso de tacones por parte de la protagonista, generando asi un
trailer con el “fin” de que el publico compre las nuevas peliculas en donde todos
los personajes ya tienen tacones, incluso los dinosaurios.*

Es evidente que se tiene una industria cinematografica ya consolidada, las
pretensiones que crean los trdileres deben ser satisfechas para que el usuario
vuelva a repetir la experiencia y ademas la recomiende. No obstante, hay traileres
que generan bajas expectativas pero son cumplidas, ante ello el consumidor que
mas satisfecho, por lo tanto le dara un valor adicional que se creia que no poseia
por si mismo, la pelicula pasara a un nivel mas elevado sobre la valoracién y
también se lograra la recomendacion.

Por el contrario, cuando un trailer es desleal a la pelicula, por ejemplo cuando
marca un género diferente, el publico tiende a tener una actitud insegura para
querer verla y si decide hacerlo, deja una mala aceptacién en ella que lo llevara a
darle mala publicidad; ante ello es debido tener precaucién porque se facilita con
las redes sociales y puede ser contraproducente.

Como parte de esta adaptacion por parte del marketing cinematografico
respecto a las exigencias a nivel creativo por parte de los espectadores, se ha
buscado innovar para llamar ain mas la atencién. Un buen caso de ello es el
trailer que se actuoé en un bar de Argentina, a inicios del 2015, correspondiente a
la pelicula Birdman, fue un elemento sorpresa pero de gran innovacién en la
publicidad cinematogréfica puesto que incluyeron letreros de “graba y comparte”
antes de actuarlo. * De manera que el mismo publico hace publicidad por medio
de las redes sociales.

Otro hecho acorde con esta busqueda constante de innovar por parte de los
creativos es una estrategia publicitaria cinematografica conocida como Escenas
post créditos las cuales muestran escenas al final de los créditos, pueden tratar de
la continuacién de la pelicula, de una escena extra de importancia que no se

34 https://www.youtube.com/watch?v=_RZi6NCuLbQ

35 “E| trailer de Birdman, actuado en vivo” Merca 2.0. Publicado el: 13 de marzo del 2015. Consultado
el: 3 abril del 2015. Disponible en: http://www.merca20.com/el-trailer-de-birdman-actuado-en-vivo-
en-un-bar/?pgnc=1
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mostré en la pelicula, la aparicién de un personaje clave, una escena cémica o
cualquier narracién que sea de importancia para el publico.

Las peliculas de Marvel tienen esa caracteristica, también las de Piratas del Caribe,
o Toy Story; los fanaticos ya identifican esta estrategia y la esperan al final, aunque
para quien no lo es generalmente abandona la sala. Es una manera de obligar al
publico a esperar y tener que ver todos los créditos.

3.1 Clasificaciones

Varios autores clasifican al trailer a cuanto a sus caracteristicas. Partiendo de que
el trdiler es publicidad cinematogréfica audiovisual, se presenta una tipologia de
traileres seguin Dornaleteche hechas a base de observacion:®

» Trailer incitador (Teaser trailer). Procura motivar al espectador mostrando algo
que sea interesante sin pretender “darlo todo”. Presenta un problema cuya
Unica solucion es ver la pelicula. Es lo primero que se exhibe al publico, incluso
antes de que la pelicula esté rodada por completo, generalmente entre un afo
o0 seis meses antes de su estreno.

» Trailer creativo (Creative trailer). No utiliza material prestado de la pelicula, se
crea material propio. Este tipo de trailer adquiere alta relevancia si se trata de
animacién grafica. Admite dos variantes: Creative teaser trailer y creative
theatrical trailer.

» Trdiler fragmento (Clip trailer). Consiste en la emisiéon de un fragmento integro
de la pelicula. También admite dos variantes: teaser trailer y theatrical trailer.

o Ejemplos: Knocked up (2007)/ Age of thrones-Avengers(2015)

» Trailer tradicional o estandar de cine (Theatrical trailer). Es el trailer mas
frecuente ya que es el modelo que se proyecta en la sala de cine. Su duracién
es de 2:00 a 2:30 minutos. Utiliza el montaje discontinuo de imagenes de la
pelicula que promociona, mostrando la trama de la misma a través de la
presentacion de su programa; introduce al personaje protagonista, nucleos

36 DORNALETECHE Ruiz, Jon. Definicidn y naturaleza del trailer cinematografico. Pensar la publicidad,
Revista internacional de investigaciones publicitarias. [en linea] 2007, Vol. |, No. 2, 99-116. [Fecha de
consulta: 13 abril, 2013]. Disponible en: <
http://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/viewFile/PEPU0707220099A/15662> p. 109
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principales, las fuerzas antagonistas, tema, idea general de la estética y banda
sonora. También hace el uso de material extradiegético como: nombre del
director, actores principales, titulo, fecha de estreno, informaciéon especial
(premios conseguidos, 0 nominaciones).

» Trailer en television (TV trailer). Son los traileres que se incluyen en los espacios
publicitarios televisivos. Se caracterizan por su versatilidad y su posible relacion
con diversas marcas privadas, vinculadas o no a la pelicula.

» Trailer detrds de camaras (Behind the scenes trailer). Se le conoce a través de la
expresion “como se rodd”. Algunas variantes son: making of trailer, especie de
mini reportajes con entrevistas y experiencias de actores, director, etc., y
blooper reel trailer, conocido como el rodaje de “tomas falsas”.

Trailer incitador

Trailer creativo

Trailer fragmento

Tipos
de

trailer

Trailer tradicional
(estandar de cine)

Trailer de television /

{Como se roda?

Trailer detras de camaras ¢

Trailer de tomas falsas

N
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Este mismo autor establece otra tipologia seguin el mensaje que el trdiler le
transmite al publico.

» Trailer clasico (Classic trailer). Es una especie de introduccién para conocer a los
actores, el género y el problema en cuestion.

» Trdiler incitador (Teaser trailer). Muestra sin mostrar, ensena una idea o una
emocion que sirva como un punto que va a marcar la diferencia para con la
pelicula, no muestra la trama y por esa razén su formato es reducido.

= Trailer revelador (Spoiler trailer). Revela el argumento de la obra al descubrir la
trama del filme. Normalmente se utiliza cuando la pelicula carece de un cierto
atractivo, por lo que los creadores del trailer se ven en la necesidad de revelar
escenas importantes, en otras palabras, ensena literalmente lo que va a ver. Un
ejemplo de este tipo es el trailer de Juno, se ensena todo lo que pasara en la
pelicula, desde principio a fin.

» Trailer trampa. Crea imagenes y pretensiones que después no se veran en la
pelicula. Admite dos variantes:

* Trailer trampa de efecto. Promueve un tipo de filme en el trdiler, pero
después se identifica como un producto totalmente diferente.

* Trailer trampa relevante. Usualmente se utiliza con peliculas de comedia,
se presentan los momentos mas graciosos, creando la expectativa de que
toda la pelicula sera asi.

» Trailer de videojuego (Video game trailer). Es una presentacion en la que se
hace un resumen de un videojuego, muestra lo fundamental de la historia.
Pone en antecedentes y explica como el protagonista del mismo ha llegado a
determinada situacién para dar comienzo a la aventura.
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Trailer clasico

Trailer incitador

Tipos
de
eI Trailer revelador
de acuerdo
asufin
Efecto
Trailer trampa
Relevante

Trailer de videojuego

Otros Traileres:

= De personajes. Se destacan a los personajes principales y su relacién. No buscan
destacar la trama.

»De espectacularidad (mas comunes en accion). Muestran las mejores escenas,
las mds espectaculares, aunque ensena mucho por medio de ellas no se enfoca
en mostrar la trama.

»De emociones. Buscan apelar a las emociones del espectador para que le
interese la pelicula.
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3.2 El trailer como parte del marketing cinematografico

En 1994 la Asociacién Americana de Marketing lo define como el “proceso de
planeacién y ejecucién de la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales”.?’

A esta definicion le falta esclarecer el papel del consumidor, ya que el intercambio
es visto desde la perspectiva del vendedor. En este caso en particular, el
consumidor no esta del todo inmiscuido en el proceso de la apreciaciéon de una
pelicula en una sala de cine.

Como se puede observar los primeros teéricos conceptualizan al marketing a
través del beneficio de las empresas; de modo que los personajes del mercado
cinematografico no encontraban una analogia que diera sentido a la venta de sus
productos audiovisuales, por lo cual era dificil teorizar y explicar. Con el paso del
tiempo, esto ha cambiado y las actuales definiciones ya se centran en el cliente.

La actual definicién establece que: “el marketing es la actividad de un conjunto
de instituciones que determinan los procesos para crear y comunicar sus
productos y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios y
la sociedad en general”.®

En este proceso del marketing cinematografico, una vez que la pelicula se
completa es cuando se consideran cuestiones de comercializaciéon y consumo de
la misma. Hay que mencionar ademas, que si bien en el momento de realizar la
pelicula el productor no siempre piensa en el publico, por el contrario, el trailer
cinematografico si lo hace y se crea pensando completamente en él.

Pues es muy rara vez que los consumidores opinen antes de la realizacion de una
pelicula, aunque en algunos casos hay etapas para generar actividades de
deteccion.

La pelicula tiene un valor de uso, en lugar de un valor abstracto, esta afirmacion la
toman los mercaddlogos y no los cineastas. El cine puede desempenar una serie
de funciones pero debe ser consumida en un valor que sea articulado y sea real.

37 KERRIGAN, Finola. Film Marketing. 12 ed. Elsevier. Butterworth-Heinemann, 2010, pp. 276, p. 10
38 [dem

28



A través del film marketing, se estudia la relacién que tienen los cineastas y los
mercadodlogos del cine, analizando el valor de uso en el mercado
cinematografico, de modo que se puede dar paso al analisis de los gustos y
necesidades del espectador.

En efecto el trailer es la herramienta del marketing cinematografico que mejor
segmentado tiene a su target, en primer lugar porque utiliza el mismo medio que
el producto que publicita, por lo tanto el mensaje se dirige al publico que
frecuenta las salas de cine. También, en una sala de cine los traileres que son
exhibidos previamente van de acuerdo al género de la pelicula a proyectar, se
aprovecha el gusto por cierto tipo y es probable que las posibilidades de éxito
aumenten.

Precisamente, para cualquier empresa el éxito de un nuevo producto depende
del lugar que ocupan en las ventas, del mismo modo, para los empresarios del
cine, las cifras que logran alcanzar las peliculas son prioridad para determinar el
triunfo de un filme; manteniendo de forma independiente otros reconocimientos
que pueda obtener como los premios Oscar.

Por supuesto que el consumo de una pelicula no llega a su fin con la aparicién de
los créditos, al contrario, al ser un producto cultural, el consumo continua. Se
pueden visitar sitios en la red relacionados con la pelicula; platicar de ella y
recomendarla con su circulo social; comprar productos que sean de la pelicula;
buscar y escuchar las canciones de la banda sonora; interesarse por otras
peliculas del mismo director; si es un ‘refrito’, buscar la pelicula original; tener mas
informacién sobre el actor o actores favoritos, y si proviene de un libro,
comprarlo. En suma, los productos culturales y de entretenimiento se consumen
a partir de otro, en cadena.

Una pelicula comienza con una etapa similar a la de un nuevo producto lanzado
y continta en la formacién de un proyecto de ideas, a través de la produccion,
distribucion y exhibicion. Se crea un valor de consumo de creado por los
espectadores en este proceso.

La creacion del valor comienza cuando el consumidor es consciente de la
pelicula, después comienza a ser influenciado por los mensajes emitidos
provenientes de mercaddlogos cinematograficos de pelicula en cuestién, mismos
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gue empiezan a tener sentido. En consecuencia existe una presién por parte de
los consumidores que ya vieron la pelicula al comentar su experiencia con otros
posibles espectadores, los cuales la veran y ahi da fin y comienza de nuevo el
ciclo.

Por todo esto el trailer se constituye como una de las herramientas mas esperadas
dentro de la campana cinematografica, que se complementa con carteles, giras
mundiales y publicidad en el espacio publico.

A grandes rasgos la promocién cinematografica consta de:

o

Carteles

Giras mundiales de los actores y director
Street marketing

Trdiler cinematografico (es el mas importante)

[e]

[e]

[e]

A continuacion se presenta una adaptacion de las etapas del marketing al campo
de cinematografico propuestas por Jon Dornaleteche.*

1. Preliminar y especulativa. Se identifican las necesidades y oportunidades para
con el publico objetivo por medio de un estudio de mercado. Con base en sus
resultados se establecen las estrategias y tdcticas para proceder a la
comercializacion de la pelicula.

2. Creacion del producto de valor o servicio. Se materializa lo mencionado en la
fase anterior. Ya se establece qué es lo que se vendera de la pelicula.

3. Empresa o creador da a conocer su producto a sus clientes potenciales. Se
presenta la fase de comunicacién o promocion del filme, es cuando se concreta
el precio del producto, en este caso no aplica, porque el precio de la pelicula
no es influyente.

4. Accion de distribucion del producto. Se comienza a llevar al producto a su
punto de venta, aqui corresponde promocionar el trailer en las salas de cine,
especificamente en las que se exhibiran peliculas del mismo género.

39 Jon Dornaleteche, 2007. p. 112
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En lo relativo al orden de la campanfa, se pueden identificar los tipos de traileres
gue son adecuados para el momento de la misma, es decir, se diferencian
respecto al tiempo restante para el estreno. Este es el orden completo de una
campana en lo referente al uso de los traileres, nuevamente propuesto por John
Dornaleteche:*

= Un ano antes del estreno

Trdiler creativo. Son los primeros en aparecer dentro de la campana, sirven para
introducir el nuevo producto, su duracién es de 50 segqundos aproximadamente,
y se presentan solamente en Internet. No incluyen imagenes de la pelicula, asi
que suelen dejar muchas incégnitas que se iran contestando de forma progresiva
con el resto de los traileres de la campanha.

Tréiler fragmento. Como se menciond, se monta a partir de una secuencia
representativa de la pelicula de ahi que también busca ir introduciendo el
producto.

= Seis meses antes del estreno

Trdiler incitador. Aparece en Internet y se presenta en las salas de cine, su
duracion es de 1 minuto 20 segundos, ya suelen incluir imagenes de la pelicula.
Se busca llamar la atencion de la gente que no tiene acceso a Internet o que no
suele ver traileres por medio de la red, sin embargo también de suben a ella.

Trailer tradicional o estandar. Primero aparece en la red y suele ser presentado
con su version estandar (montaje discontinuo) pues es el que mejor evaluaciéon
recibe en los estudios de mercado que se realizan antes de la eleccién definitiva
de un trdiler para la campana.

= Tres meses antes del estreno

Trailer tradicional. Se presenta en las salas de cine, es el tipo de trailer que dura
aproximadamente 2 minutos y medio, como ya incluye una fecha de estreno, los
espectadores tienen la sensacion de que falta poco tiempo para poder ver la
pelicula. Por su caracter, ya presenta a los personajes, la trama y van
respondiendo a las incégnitas suscitadas en los primeros traileres. etc.

40 |bidem p. 114
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Trailer detras de camaras. El primero se sube a la red, puede adoptar la forma de
making of (cdbmo se hizo) o de blooper reel (tomas falsas). Los internautas que
busquen o se encuentren estos tipos de traileres en Internet podran disfrutar
tanto de escenas procedentes de la pelicula como de entrevistas a los actores y
de imdagenes de lo que ocurre detras de las cdmaras. En ninguna ocasioén este tipo
de trailer se exhibe en las salas de cine.

* Un mes antes y durante la semana del estreno

Trdiler de televisién. Se transmite en dicho medio y puede durar de 5 a 30
segundos, por lo que condensa la informacion sobre la pelicula al maximo.
Debido a que los estudios compran espacios publicitarios en dicho medio, su
inversion dependera de los estudios de mercado que midieron la intencién de la
gente con respecto a su pelicula, [6gicamente si no existe mucho publico con la
intencion de verla, su inversion en publicidad subird. Gracias a que se incluye en
television se le puede tratar como un evento de gran relevancia.

Trdiler en revistas (Magazines). Se presenta una semana antes, consiste en la
cesion de material audiovisual para ser utilizado como un reportaje.

= Durante el estreno y meses después

Trailer detras de cdmaras y trailer de television. Durante el estreno se hace mas
hincapié a estos dos tipos de trdileres. Los esfuerzos promocionales estan
principalmente orientados al fin de semana del estreno, porque una vez
estrenada la pelicula comienza la promocién que no estda en manos de los
publicistas sino en las del publico. La publicidad de boca en boca puede
determinar que una pelicula se mantenga en cartelera durante varias semanas.

Meses después del estreno se incluyen los Behind the scenes trailers en los
contenidos extra de los DVD o Blu-ray (una vez que salen a la venta).
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Ademas de estudiar al trailer y sus variantes, también es importante considerarlo

y ubicarlo en relacién a la publicidad. A continuacién se muestra un esquema
establecido por Jon Dornaleteche, para poder entender su rol. #'

PUBLICIDAD
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