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El cine ha sufrido con la irrupcion de las redes sociales y la po-
pularizacién de servicios de video como YouTube, que permiten
un consumo audiovisual personalizado. Pero esta situacién tam-
bién puede ser una oportunidad para promocionar los estrenos
y generar trafico hacia las salas y asi aumentar la recaudacién.
Asilo entendieron Social Noise y Sony Pictures Espaifia, que bus-
caron la alianza con los dos youtubers mds importantes del pais
al objeto de crear una experiencia cinematografica en forma de
cortometrajes que sirviera para promocionar los estrenos mas
relevantes, generara trafico hacia las redes sociales de la distri-
buidora y animara a la asistencia a los cines. Un éxito rotundo
de creacion de una experiencia audiovisual significativa para una
franja de edad reticente a acudir a las salas convencionales.

social
noise
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Anunciante: Sony Pictures Espafia

Marca: Sony Pictures Espafia

Producto: Corazones de Acero
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GIIHAZIDNI:S

Mfﬁﬁ

por: RUBIUS Y M GEIL

1 Resumen de la campana

Sony Pictures Espana se encontraba muy por detras en YouTube,
el medio natural para potenciar su negocio, en especial entre el
publico joven, un objetivo estratégico para la marca.

YouTube ha crecido hasta generar sus propias estrellas, cédi-
gos y estilos de consumo. Debiamos crear algo diferente para adap-
tarnos y fidelizar a los usuarios més alla de sus peliculas favori-
tas. Asi naci6: «La otra peliculas.

Apostamos por el Rubius, el youtuber nimero 1 en Espana, y por
su amigo Mangel. Con ellos creamos el primer formato de ficcion
de una marca con youtubers. Representamos su particular inter-
pretacion de los estrenos, pero fuimos més alla para que la cali-
dad estuviese cerca del cine, creando cortos de unos 10 minutos.
Asillevamos el concepto a un formato sostenible en el tiempo para
todos los estrenos futuros.

Lanzamos las piezas en los canales de Sony Pictures acompa-
nadas de publicaciones en las redes sociales de los youtubers. 24
horas después de su lanzamiento, el primer episodio alcanzé mas
de 790.000 visualizaciones, y los suscriptores del canal de YouTu-
be llegaron hasta los 220.000, colocandose como lider indiscutible
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«Se ha
conseguido
el doble objetivo

de promocionar las frente a su competencia. Esto contribuy6 a que la
eliculas y aumentar . . . .
P y au pelicula fuese numero 1 en taquilla. Una tendencia
la comunidad i ) .
ey que se ha mantenido, con una media de 2 millones
YouTube...» de visualizaciones y un gran impacto en redes socia-

les, hasta convertir a «La otra pelicula» en trending to-
pic en Twitter sin ningun tipo de inversién adicional.
El canal de YouTube de Sony Pictures Espana supera los 350.000
suscriptores.

2 Estrategia
Situacion de partida

En diciembre de 2014, Sony Pictures realiz6 junto a Social Noise
un analisis del rendimiento de los canales sociales de las princi-
pales distribuidoras cinematograficas en Espana con el objetivo
de conocer su situacién en este ambito. Finalmente obtuvo las si-
guientes conclusiones:

* Que Sony Pictures era lider indiscutible en tamaiio de comu-
nidad en Facebook, Twitter, Google+ y Pinterest, doblando en la
mayoria de los casos el numero de seguidores de su competidor
mas cercano. En Facebook contaba con mas de 740.000 fans, su-
perando en mas de un 100 % al segundo en el ranking. En Twit-
ter, con 212.000 seguidores, Sony Pictures doblaba los que tenia
su competidor mas cercano en ese momento.

* Que el engagement era mas bajo que el de sus competidores, jus-
tificado en gran parte por contar con comunidades tan grandes,
y que debfia realizarse un mayor esfuerzo para consolidar su par-
ticipacién.

* Sin embargo, Sony Pictures se hallaba muy por detras de sus
competidores en el niumero de seguidores y visualizaciones con-
seguidas en YouTube, la red social por excelencia del video en
Internety, por lo tanto, el medio mas natural para potenciar su
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negocio. Muy especialmente entre el publico joven, un objetivo
estratégico para la marca, siendo los mayores consumidores de
video online y teniendo el mayor potencial de mejora del engage-
ment y la participacién.

e Tras analizar la conversacién organica de las peliculas de estre-
no se detect6 que la conversacién accionada desde perfiles so-
ciales externos a la marca obtenia mejores resultados. Un ejem-
plo fue el caso de Torrente 5, cuyo lanzamiento fue impulsado
por Santiago Segura desde sus perfiles personales.

Retos y objetivos

En cuanto a objetivos de ventas, Sony Pictures buscaba aumentar
su recaudacion en taquilla, y para ello necesitaba impactar y fide-
lizar al mayor numero de personas dentro de su publico objetivo.

El gran reto a nivel de objetivos de marketing y de comunica-
cién era conseguir crear una comunidad suficiente en YouTube
para comunicar los estrenos de Sony Pictures y promocionar sus
peliculas entre el target mas joven. La hazana implicaba pasar de
los 20.000 seguidores en YouTube, con los que Sony Pictures Espa-
na contaba en ese momento, a mas de 80.000 fieles y asi igualar
a su competidor con més presencia en esta red y convertir el ca-
nal en un pilar fundamental dentro de la estrategia en redes so-
ciales de Sony Pictures Espaiia.

Decisiones estratégicas

YouTube ha crecido exponencialmente hasta generar sus propias
estrellas, codigos y estilos de consumo. Necesitabamos crear algo
completamente diferente para adaptarnos a la plataforma y fide-
lizar a los usuarios mas all4 de sus peliculas favoritas.

Bajo la premisa de que la conversacién se potenciaba si se ha-
cia desde perfiles externos a la marca, se valor6 la posibilidad de
contar con un embajador que apoyara la comunicacién de los es-
trenos de Sony Pictures, en este caso un youtuber.
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Sony Pictures, consciente del valor estratégico de este fenéme-
no, decidié apostar por dos de los youtubers con mas éxito a nivel
nacional: Rubius, primer youtuber de Espana y numero 11 en el
mundo, con casi 12 millones de suscriptores y un acumulado de
casi 2.000 millones de reproducciones, y su inseparable amigo Man-
gel, cuyas cifras van hasta los casi 4 millones de suscriptores, su-
perando a los del canal de Apple o el internacional de PlayStation.
Su marcado tono humoristico y su gran ascendencia y capacidad
de prescripcién entre el publico joven, especialmente adolescen-
te, suponia una garantia de notoriedad sobre la campana.

Optamos por una estrategia de contenidos dividida en entre-

gas que potenciase la suscripcion al canal para estar siem-
pre informado, y creamos el primer formato de ficcién
de una marca con youtubers y sostenible en el tiem-
po para todos los futuros estrenos de la distribui-

«Creamos el primer
formato de ficcion de
una marca con youtubers dora: «La otra pelicula».
y sostenible en el tiempo La clave de esta férmula radica en la pro-
ara todos los futuros y L . .

P duccién periddica de cortometrajes de calidad
estrenos de la ) o ) o
distribuidora: cinematografica de unos 10 minutos de duracién

“La otra pelicula”.» relacionados con las peliculas de Sony Pictures
del momento y protagonizados por reconocidos

youtubers.

3 Ejecucion

La primera entrega de «La otra pelicula» arrancé con motivo del
estreno de Corazones de acero. En este primer episodio, guionizado
yrodado con calidad cinematografica y protagonizado por Rubius
y Mangel, observamos cémo los dos youtubers se proponen no mo-
rirse sin conducir un tanque tras ver Corazones de acero.

La casualidad les pone en contacto con un brigada de la base
militar de El Goloso, que les ofrece la posibilidad de visitarla y mon-
tar en un tanque. Los dos conocidos youtubers aceptan la propues-
ta, pero su caracter indisciplinado les obligara a acabar pasando
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la instruccién basica del ejército como requisito para conseguir
su anslado suerno.

La pieza se cierra con los dos youtubers invitando a la audien-
cia a suscribirse al canal de Sony Pictures Espafia y a enviar co-
mentarios sobre el video para participar en un sorteo para ver Cora-
zones de acero junto a ellos en un pase exclusivo.

Lanzamos la pieza en los canales de Sony Pictures acompana-
das de publicaciones en los canales sociales de los youtubers, que
se involucraron de una manera especial publicando tuits y videos
con comentarios sobre su aventura con un tanque en El Goloso,
creando expectacion en la audiencia y dirigiendo el trafico a Cora-
zones de acero. La otra pelicula en el canal de YouTube de Sony Pic-
tures Espana.

Aprovechando la fuerza del formato y el éxito de la pieza pro-
ducida para promocionar Corazones de acero, dimos continuidad al
concepto lanzando nuevos cortometrajes bajo el paraguas de «La
otra pelicula», generando un carril comunicativo a largo plazo en
el que encajar cada estreno: Rubius y Mangel: Persecucion asidtica.
The Interview y Rubius y Mangel salvando a la humanidad. Chappie.

Nuestra confilanza en la fuerza de los youtubers y del propio for-
mato motivd la ausencia de una partida destinada a acciones de
amplificacién. No obstante, dentro de cada episodio en video se fo-
mentaba la participacién de los usuarios con comentarios ofrecién-
doles participar en sorteos exclusivos, dando la posibilidad de co-
nocer a los protagonistas o aparecer en un capitulo. Esta estrategia
perseguia conseguir una audiencia mas fiel a medio y largo plazoy
diferenciar a Sony Pictures de su competencia en las redes sociales.

4 Resultados
Efecto en las personas

Tan solo 24 horas después de su lanzamiento, Corazones de Acero.
La otra pelicula alcanzo6 en YouTube més de 790.000 visualizaciones,
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mas de 80.000 likes y casi 100.000 comentarios. La publicacién del
video en Twitter redirigiendo a la pieza en YouTube obtuvo una
tasa de interaccién del 285 % con respecto a la media del perfil.

En ese mismo espacio de tiempo, Sony Pictures Espafia aumen-
t6 considerablemente desde los 20.000 suscriptores hasta los
220.000, colocando a la distribuidora como lider indiscutible en re-
des sociales frente a su competencia.

El analisis de la conversacién social en torno a esta primera
entrega, revela més de 3.500 menciones organicas a Sony y a «La
otra pelicula» durante los dos meses desde su lanzamiento, y la
asociacién de Sony a Rubius y Mangel ha sumado mas de 2.800
menciones.

Por otra parte, la publicacién de un video de Rubius en su ca-
nal personal invitando a sus seguidores a visualizar la primera en-
trega de «La otra pelicula» sobre Corazones de acero obtuvo mas de
3,5 millones de visualizaciones, casi 200.000 likes y casi 25.000 co-
mentarios, lo que facilité que un porcentaje considerable de los
seguidores de este youtuber visitaran el perfil en YouTube de Sony
Pictures Espafa, visualizaran el video y mantuvieran su suscrip-
cién al canal gracias a la presencia de este tipo de contenidos.

Eficacia en Comunicacion Comercial - Presupuesto Inferior a 250.000 euros
238



En junio de 2015, Corazones de acero. La otra pelicula ya habia al-
canzado mas de 3,3 millones de visualizaciones, casi 175.000 likes
y mas de 160.000 comentarios.

Esta tendencia se ha confirmado con el lanzamiento de los si-
guientes capitulos, que han registrado una media de 2 millones
de visualizaciones, 100.000 likes y 64.000 comentarios. Asimismo,
tanto Rubius como Mangel han continuado implicandose de for-
ma gratuita en la promocién de las piezas a través de publicacio-
nes en sus canales, con una media de 45.000 likes en Facebook y
5.000 retuits y 12.500 favoritos en Twitter.

El reflejo de los contenidos en otras redes sociales ha permi-
tido a Sony Pictures Espana crecer en seguidores y multiplicar
sus menciones, hasta convertir «La otra pelicula» en trending topic
en Twitter.

A medida que se han ido lanzando nuevos episodios, el canal
de YouTube de Sony Pictures Espana ha ido creciendo exponen-
cialmente, multiplicando por 18 su tamano inicial (20.000 suscrip-
tores), hasta obtener en apenas tres meses mas de 360.000 sus-
criptores y casi 70 millones de visualizaciones de sus propios videos
de forma orgénica, sin inversién en campanas de amplificacion.

Resultado comercial

Ala vista de la gran repercusién en redes sociales del lanzamien-
to de la pieza promocional Corazones de acero. La otra pelicula, pode-
mos concluir que esta campana contribuy6 a que la pelicula fuese
numero 1 en taquilla en Espana, con una recaudacién de 1,4 mi-
llones de euros durante el fin de semana del estreno y 4,2 millo-
nes de euros durante todo el periodo de su presencia en Espana.

Aislar factores de éxito
Gracias a la campana realizada, y que seguira vigente en el tiem-
po, se ha conseguido el doble objetivo de promocionar los ultimos

estrenos de Sony Pictures y aumentar la comunidad de la distri-
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buidora cinematografica en YouTube adaptando el objetivo al me-
dio utilizando a sus mayores prescriptores y aportando el punto
de vista diferencial de marca: creando un formato de ficcién de
estilo cinematogréafico.

Un acercamiento completamente diferente a lo hecho hasta
ahora, con unos resultados organicos que han situado a Sony Pic-
tures Espana como lider indiscutible de los entornos digitales, han
disparado las reproducciones de todos los contenidos de su canal
de YouTube y han convertido a «La otra pelicula» en un formato
con continuidad y entidad propia que ha conseguido un gran re-
conocimiento entre su publico.

«La otra pelicula» ha contado con una estrategia inte-
gramente digital, basada en la produccién de conte-
: nidos audiovisuales de calidad protagonizados por

«Se ha conseguido .

el doble objetivo de youtubers de gran relevancia para el target.
promocionar los dltimos La campafia no ha recibido apoyo en comu-

estrenos de Sony nicacién masiva, ni inversién en social ads y de-

Pictures y aumentar maés elementos de amplificacién, ni promocio-
nes en los cines en ninguno de los episodios
producidos hasta la fecha.

la comunidad de la
distribuidora...»

5 Aprendizaje

A través de acciones de comunicacién centradas en los canales en
los que se encuentra realmente el publico objetivo de Sony Pictu-
res, se logré incrementar la vinculacién del publico con la marca,
potenciar su canal en YouTube y el éxito en taquilla de sus estre-
nos sin la necesidad de incurrir en unos costes de produccién ele-
vados. Los resultados mencionados se consiguieron de forma cien
por cien organica, sin ningun tipo de inversién en medios. m
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