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Totul se reduce la comunicare

Odata ce va decideti sa proiectati filme din selectia KineDok, locatia voastra devine un spatiu
comunitar distinct, care aduce publicului cele mai bune productii de film documentar din Europa
Centrala si de Est. Oferiti mai mult decéat filme; oferiti experiente! Chiar si cu toate acestea de
partea voastra, s-ar putea sa va aflati in continuare in imposibilitatea de a atrage spectatori.
Totul se reduce la comunicare. Ea joaca un rol esential in vietile noastra de zi cu zi, servind drept
mijloc de conectare si de schimb de informatii. Stabilirea unei comunicari eficiente cu publicul
vostru, sustinuta de eforturide marketing side PR bine adaptate, este esentiala pentruaatrage
publicul.

Buget

Bugetul de PR este adesea subestimat, in special in spatiile culturale si non-profit care acorda
prioritate investitiilor financiare in programelor lor, dar care ignora necesitatea unei comunicari
eficiente cu publicul. Atunci cand se elaboreaza bugetul, este esential sa se stabileasca alocari
clare atat pentru PR, cat si pentru marketing. O comunicare adecvata este esentiala pentru
fiecare eveniment cultural din program si pentru promovarea fiecarui film proiectat. fnainte de a
finaliza bugetul, trebuie luat in considerarea modul in care intentionati sa ajungeti la public.



Definiti-va publicul, determinati cea mai buna cale de a ajunge la el si alocati fonduri pentru acest
scop. Fiti realisti si ganditi-va bine. Ce efect are doar postarea de afise cu programul? Care este
impactul afiselor filmelor? Cate astfel de afise sunt cu adevarat necesare si care este cel mai
bunloc pentru ale amplasa?

Ce acoperire ofera publicitatea platita pe retelele de socializare? Este ea bine optimizata?
Evitati publicitatea platita? Luati in considerare posibilitatea de a nuface acest lucru daca doriti o
acoperire mai larga a postarilor individuale si a paginii voastre de socializare. Mergeti mai
departe siincercati sa creati videoclipuri, reel-uri, povesti etc. Cine se ocupa de PR-ul vostru.?
Cand vine vorba de PR, rolul unui manager de PR este adesea subestimat. Aceasta pozitie este
fie combinata cu alte responsabilitati, fie slab remunerata, ceea ce obliga persoana care o ocupa
sa lucreze sila alte proiecte. in mod ideal, o persoana angajata cu norma intreaga ar trebui sa
comunice cu mass-media, sa creeze continut pentru retelele de socializare sau pentru un site
web sisase concentreze pe alte activitatilegate de crestere a vizibilit atii prog ramului.

Marketing direct

Mentinerea unei comunicari constante cu publicul este benefica, chiar si in afara retelelor de
socializare. O metoda de comunicare simpla si cu buget redus este e-mailul direct sau buletinul
informativ. Dar nu uitati ca, uneori, mai putininseamna mai mult. Conturati bine atat continutul, cat
si frecventa comunicarilor prin e-mail pentru a evita sa fi percepute ca fiind deranjante si
asigurati-va ca mesajul continua sa fie concis siinteresant.

Marketingul direct poate fi un instrument puternic in identificarea publicului tinta si in elaborarea
unor strategii de comunicare eficiente. De asemenea, ofera o alternativa rentabila la metodele
conventionale de publicitate. Daca nu dispuneti de o lista de corespondenta pentru a ajunge la
spectatorii vostri, luati in considerare posibilitatea de a-i intreba daca doresc sa primeasca
informatii despre programul vostru atunci cand intrain sala de proiectie. O metodaalternativade
comunicare personala directa ar putea implica grupurile de WhatsApp sau Signal, care va permit
sa impartasiti informatii despre discutiile si proiectile care urmeaza.Un instrument puternic de
marketing, care va este probabil familiar, este influenta referintelor pozitive, cunoscuta in mod
obisnuit sub numele de ,marketing prin viu grai” (,word of mouth”— WOM).

Cum puteti optimiza acest lucru? Ganditi-va la ocaziile in care atirecomandat prietenilor vostriun
restaurant, un hotel sau un anumit loc de intalnire. Ce valoare oferiti in plus in acele cazuri si cand
si unde incepe de obicei WOM-ul? Dupa fiecare discutie sau proiectie, incurajati-va publicul sa
exploreze sialte filme incluse in programul vostru curatorial, asa cum se intampla in locuri precum
ARTHOUSE GORIdin Georgiasau TELEPdin Ungaria.

Prezentati publicului tema centrala a filmului si oaspetii invitati la discutie. La fel ca ALTERNATIV
KOZOSSEGEK EGYESULETE, afisati intotdeauna un afis cu urmatorul film care va fi
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proiectat. Daca spatiul si capacitatile tehnice va permit, inspirati-va de la DOKUKINO, care isi
promoveaza programul prin videoclipuri originale. Ulterior, puteti distribui discutile purtate in
timpul proiectiilor pe site-ul vostru sau pe canalele de socializare sau puteti evidentia anumite
momente captivante din aceste dezbateri.

Coordonarea

Coordonarea este esentiala. Este suficient sa postati pe retelele de socializare cu o ziinainte de
proiectie? Este suficient sa va bazati doar pe afise cu programul lunar distribuite prin oras?
Spatiile culturale ofera o gama variata de programe, asemanatoare unei cutii cu bomboane de
ciocolata, fiecare cu 0 aroma unica. Prin urmare, este recomandabil sa oferiti informatii complete
despre programul de film cu mult timp inainte si sa distribuiti sistematic afise de film.

Cand este momentul ideal pentru aincepe safaceti publicitate pentru o anumita proiectie sicum
ar trebui sa procedati in acest sens? Plasati afisul filmului in locuri frecventate de potentialii
spectatori cu cel putin doua saptamaniinainte de proiectie, afisand in mod vizibil data siora.

in plus, incepeti sa promovati din timp proiectia prin intermediul retelelor de socializare, al presei
locale, prin e-mail direct si prin alte canale. Nu uitati s& mentionati ce e special la o proiectie din
locatia voastra.

Stabiliti o legatura cu reprezentantii mass-media

De exemplu, s-ar putea ca filmul sa nu fie distribuit in cinematografe sau la televizor, sau
evenimentul vostru poate include o discutie sau un alt program cu invitati interesanti.
Recunoasterea acestor aspecte unice este esentiala. Centrele culturale care se remarca,
precum STANICA ZILINA-ZARIECIE din Slovaciasi MA HUBdin Romania, atrag cel mai mare
numar de spectatori in special in timpul proiectiilor lor de vara, in aer liber. Care este experienta
dumneavoastra? Stabiliti o legatura cu reprezentantii mass-media, informati-i periodic cu privire
la programul vostru si invitati-i sa participe la proiectii. in acest context, inca o data, mai putin
inseamna mai mult.

Pentru ava asigura ca mesajele voastre. rezoneaza cu reprezentantii mass-media, comunicati-le
in mod clar, concis si cu moderatie. Exprimati-va recunostinta pentru orice mentiune a
programului dvs. Creati un calendar de marketing folosind Sheets pe Google Drive sau untablou
de bord digital, in care marcati zilele de comunicare siformatele corespunzatoare. Un marketing
eficient se bazeaza pe o planificare clara. Nu in ultimul rand, trebuie sa luati in considerare i
momentul in care va avea loc proiectia filmului. Alegeti ziua si ora optime in functie de
circumstantele locale; de exemplu, evaluati alte evenimente din oras care prezinta filme similare
sau evenimente majore care ar putea duce la o prezenta mai scazuta a publicului.

Care este publicul dumneavoastra?
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Daca actionati cu convingerea ca un film pe care urmeaza sa il proiectati se potriveste tuturor
asta v-ar putea dauna. Ar trebui sa va restrangeti si sa va identificati publicul tinta. Cine vrea cu
adevarat sa il vada? Cine ar trebui sa il vada? in ciuda faptului ca participa la evenimentele
voastre, vizitatorii au probabil interese si perspective diferite de ale voastre. Unde isi petrec ei
timpul atunci cand nu viziteaza locul de desfasurare a evenimentului vostru? Care sunt
interesele lor? Sunt angajati, studenti sau sunt la pensie? Ce canale de comunicare prefera
acestia: Facebook, Instagram, e-mail, afise, radio, podcasturi sau altele? Daca va aflati in
imposibilitatea de a raspunde la aceste intrebari, luati in considerare efectuarea unui sondaj prin
intermediul unui chestionar. I puteti partaja ca o postare sponsorizata pe retelele sociale sau il
puteti inméana direct participantilor la evenimente. Si, inca o data, ne intoarcem la regula de aur
conform careia mai putininseamna mai mult. Chestionarul trebuie sa fie scurt, cuintrebari clare si
concise. Nu uitati sa intrebati daca respondentii sunt interesati sa primeasca buletinul vostru.
Informativ (newsletter-ul).

Cum saiti mentii comunitatea?

Daca va aflati intr-un oras in care exista scoli gimnaziale sau universitati, luati in considerare
posibilitatea de a stabili parteneriate cu acestea. Contactati profesorii, in special pe cei care
predau o materie care are legatura cu filmul, atrageti elevii si depuneti eforturi pentru a cultiva si
sustine o comunitate. Daca va ingrijoreaza perspectiva ca tinerii sa se muta, in cele din urma,
pentru oportunitati de angajare, pentru continuarea studiilor sau pentru a-siintemeia o familie, nu
uitati ca acestia v-au impartasit o parte importanta din viata lor si este probabil sa continue sa va
impartaseasca sentimentele siexperientele lor.

Pentru a va mentine comunitatea, adaptati-va programul si metodele de comunicare pentru a
raspunde evolutiei demografice a publicului existent si, in acelasi timp, pentru a intdmpina noi
categorii de public. Luati in considerare organizarea de proiectii pentru parinti cu copii, o practica
tot mai raspandita, in care adulti se bucura de film in interior, in timp ce copiii participa la un
program special cu activitati creative desfasurate in paralel. Sunt oferite, de asemenea, gustari
pe care le pot lua acasa, dacaraman la final. Aceasta abordare creeaza o atmosfera atractiva.

Clubul FUTRA a extins invitatile pentru film dincolo de spectatorii obisnuiti, incluzand
reprezentanti ai autoritatilor locale implicate in serviciile sociale. Exista in orasul vostru un numar
semnificativ de persoane in varsta? Asigurati-va ca tineti cont de ei atunci cand va organizati
programul. De exemplu, luati in considerare conectarea cu organizatiile care ii aduc impreuna.
Aceste locuri sunt adesea frecventate de seniori activi care se bucura sa participe la activitati
noi, in special la cele legate de arta. Colaborati cu orasul sau cu sectorul? Ati stabilit relatii cu
proprietarii magazinelor, ai cafenelelor, ai gelateriilor din apropiere etc.? Puteti expune afise ale
proiectiilor de film in aceste locatii Si sa interactionati cu publicul. Stabilirea de legaturi intre
comunitati este extrem de importanta.


https://www.futra.cz/klub-futra/

Un exemplu model al acestei abordari este un cinematograf
din micul oras slovac Stupava. Puteti gasi afise de film peste
tot in oras, in locatii diverse, cumar fimagazine, scolide arta,
gelaterii sau restaurante. Aceste afise servesc ca mijloc
fundamental de comunicare cu publicul, promovand un
sentiment de apartenenta in randul locuitorilor orasului, care
percep locatia ca pe ,cinematograful lor”. Locul de
desfasurare a evenimentelor se afla in cadrul Centrului
Cultural. Biletele sunt vandute in mod convenabil la
cafeneaua cinematografului, care ofera bauturi, popcorn si
chiar carti cu valoare artistica, potrivite pentru adulti si copii.
Interactiunea cu publicul merge dincolo de transmiterea de
informatii; implica furnizarea de valoare adaugata pentrua le
imbogati experienta generala.

STUPAVA (SLOVACIA)

Explorati povesti noi si subiecte de actualitate

Care este subiectul filmului programat pentru proiectie in locatia voastra? Ce probleme
abordeaza el? inainte de a initia 0 comunicare despre film, raspundeti la aceste intrebari. Numiti
povestea filmului, subliniati tema lui centrala si cautati sa ajungeti la public la nivel personal.

Luati, de exemplu, filmul Holy Dilema. V-ati intrebat vreodata cum este sa fii preot romano-
catolic? Care sunt implicatiile celibatului? Este acesta necesar? Cunoasteti un preot care nu a
respectat celibatul? Cum |-au tratat oamenii? Abordati aceste intrebari cu sensibilitate si grija.
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Atat in discutiile legate de comunicarea evenimentelor, cat siin cele legate de film, puteti explora
probleme care au relevanta, fie ca sunt de importanta globala, fie ca sunt specifice zoneivoastre.

Explorand temele filmelor, puteti contextualiza evenimente sociale de actualitate. Sa luam
exemplul acestei postari despre proiectia documentarului SAPTE ierni in Teheran (Seven Winters
in Tehran): ,Astazi este Ziua mondiala impotriva pedepsei cu moartea. Documentarul « Sapte
ierni in Teheran », de Steffi Niederzoll, ruleaza in prezent la cinema. Acesta spune povestea lui
Reyhaneh Jabbari, o studenta iraniana care si-a ucis violatorul si care, drept urmare, a fost
EXECUTATA.”

KINODOMINO,DIN Ungaria, a conceput invitati sub forma unor bilete de avion pentru o
calatorie virtuala in Mexic, promovand ,Fabricat in Mexic” (HECHO EN MEXICO). Imaginile
autentice au atras atentia catredocumentar, care reia istoria culturii mexicane prin intermediul
muzicii. Evenimentul a cufundat publicul intr-o ambianta mexicana, cu preparate culinare, muzica
si decoratiuni. Acestea au creat o experienta, mai mult decat o simpla proiectie — un eveniment
pe care aivreasa-|retraiesti.

O alta importanta valoare in plus pe care o aduc proiectile KineDok consta in discutii. Stiti, din
experienta unor evenimente anterioare, ca oamenii se bucura sa participe la evenimente la care
sunt invitate personalitati cunoscute din orasul vostru. Invitati aceste personalitati la discutiile de
dupa proiectie. Fiecare documentar KineDok reliefeaza subiecte care trebuie sa fie discutate.
Fiecare documentar afost premiat siafost proiectat in cadrul unor festivaluriimportante.

Acest tip de informatii rezoneaza cu publicul. O caracteristica atragatoare ar putea fi un curator
de film care sa prezinte continutul intr-o maniera atractiva. De exemplu, la pub-ul GOLYA din
Budapesta, cand membrii unor altor ONG-uri sunt invitati sa participe la un eveniment, acestia
promoveaza activ evenimentul pe retelele lor de socializare. Cu cat sunt mai mari conexiunile cu
alte organizatii sicomunitati, cu atat potentialul public pentru evenimentele devine mai mare.

Retelele de socializare

Oamenilor nu le plac, dar totusi petrec atat de mult timp pe ele. Ce retea sociala prefera publicul
vostru? Care este cel mai bun moment pentru a posta o invitatie? in cartea sa, laureatul
premiului Nobel Daniel Kahneman, prezinta doua sisteme care ne guverneaza gandirea. Primul
este rapid, intuitiv si emotional, in timp ce al doilea este mai lent, mai orientat spre obiective i
logic. Este esential sa valorificam ambele sisteme in comunicarile noastre prin retelele de
socializare. Cantitatea coplesitoare de informatii care vine spre noi din toate directiile dilueaza
durata de atentie a oamenilor, in special pe retelele de socializare. Pentru a capta atentia, luati in
considerare posibilitatea de a partaja continut atractiv din punct de vedere vizual (fotografii,
videoclipuri), care sa iasa in evidenta atunci cand spectatorii scrolleaza rapid printre postari. in
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acelasi timp, utilizatorii cauta continut valoros si concis care safi atraga si sa ii motiveze sa dea
clickpe un link pentru mai multe informatii si, in cele din urma, sa participe la proiectia filmului. Este
putin probabil ca invitatile de ultim moment, fara plusvaloare, sa atraga spectatorii. Folositi un
limbaj simplu, usor de inteles si evitati sa scrieti rezumate intregi in postari. Luati ca exemplu
aceasta POSTARE PENTRU FILMUL S3 ucizi un tigru (To Kill a Tiger), al lui Nisha Pahuja.

Identitatea vizuala

KineDokeste un brand cunoscut pentru faptul ca distribuie filme documentare de mare impact.
Prinincorporarea logoului KineDokin fotografiile simaterialele promotionale, persoanele pe care
le-au captivat evenimentele curatoriate anterior vor fi cu siguranta atrase. O identitate vizuala
atrage atentiade laprimavedere. Eatine de logo, dar side valorile pe care le reprezentam.

Atunci cand sunt implementate corect si consecvent, filmele din colectia KineDok devin
instantaneu recognoscibile. Acest lucru cultiva o amintire de durata a marcii KineDok in randul
publicului. Comunicarea consecventa a acestei identitati este esentiala. Nu uitati sa folositi
#kinedok pe retelele de socializare pentru a conecta toate spatiile individuale KineDok. Pe langa
informatile de baza despre fiecare film, KineDok va ofera: afise, sinopsisurirezumate ale
filmelor, fotografii culog oul KineDok, trailer, kituride presa.
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Aceste resurse sunt concepute pentru a va ajuta sava
comunicati eficient programul si sa oferiti experiente
exceptionale unui public larg. Fiecare membru al organizatiei
voastre contribuie in mod activ la procesul creativ de
dezvoltare a instrumentelor de comunicare din diferite etape.
Nu uitati, mai multe capete sunt mai bune decat unul singur!

ALATURA-TE

https://kinedok.net/join-us
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Daniel Kahneman, ,GANDIREA, RAPIDA SILENTA”;

Clarke L. Caywood. ,Relatii publice”
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