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RESUMEN

Los espacios culturales en la ciudad de Quito son muy ricos en su contenido y
existen muchos lugares en donde se puede disfrutar de la amplia variedad de

programas que envuelven la cultura local e internacional.

Varios de estos lugares no cuentan con la promocion necesaria para que la
audiencia esperada llegue a ser parte de su programaciéon habitual a pesar de
tener un extenso potencial de visitas. De la misma manera estos espacios son
un lugar que no son visitados por falta de informacion a los potenciales

usuarios mas no por falta de calidad.

Los beneficios de tener a FlacsoCine en la ciudad de Quito es que no
solamente promueve la cultura de sus habitantes sino que nos brinda un lugar
para tener contacto con la cultura global y regional que rodea a nuestro pais

convirtiendo a este en una plataforma importante de interés social y cultural.

El espacio cultural; FlacsoCine, que provee a la ciudad de Quito es muy
importante para los habitantes de la urbe pero la falta de promociéon hace que

la iniciativa y las ideas para mantener este espacio sea muy fugaz.

A través de varios instrumentos de investigacion vamos a determinar cbmo se
puede construir un contenido de interés para el publico objetivo de Flacso Cine.
No solamente se determinard el formato que mas atraiga el interés de los
usuarios sino que predominard una narrativa que se desplegara en los
espacios digitales que los usuarios tengan presencia, finalizando asi con una

estrategia transmedia.
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ABSTRACT

We can find a wide variety of cultural spots in the city of Quito that offer to the

general public rich content involving local and outlandish subjects.

Most of these places don’t manage the correct promotion to be able to attract
the optimal audience even though there is a huge potential to fill the demand.
Likewise, the absence of visitors to these cultural places is driven by the lack of

information instead of the lack of quality.

The tangible benefits about having FlacsoCine in this city is that not only
promotes culture among the citizens, but also give us the chance to be in direct
contact with the culture from around the continent and the globe, making

FlacsoCine an important platform of social, cultural and entertainment interest.

The promotion and advertisement efforts that FlacsoCine does are very weak,
turning the final message in a fleeting communication, relying only on free social

media and mouth to mouth announcements.

Through many research tools we are going to establish how to build up the
correct and the most effective advertisement content to the FlacsoCine target
audience. This process not only will set up an appealing format but also it will
take place where the audience is active. The last result will be a transmedia and

storytelling strategy.
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MARCO INTRODUCTORIO

I. Introduccién

Esta era en la que nos encontramos actualmente se la denomina la “era de la
comunicacion”. No se ha visto jamas en la historia del hombre moderno que
fuese posible comunicarse con otra persona de tan facil y rdpida manera. La
tecnologia juega un gran papel para poder hacerlo posible. El desarrollo de
estas tecnologias de comunicacion ha creado nuevos espacios y plataformas
donde convergen un sinnumero de formatos haciendo posible que los
mensajes lleguen a los sitios mas reconditos del planeta y de la manera més

reconocible para los usuarios de las diferentes plataformas.

La hegemonia de la TV y el cine durante gran parte del siglo XX ha llegado a si
fin. El protagonismo de estas dos grandes pantallas ha menguado dando lugar
a las pantallas digitales que se encuentran con nosotros en todo momento.
Ademas de poder interactuar, jugar y ser parte de toda una experiencia
narrativa dentro de la nueva tecnologia, la trascendencia del contenido por
varias plataformas se ha constituido como la estrategia primordial para

mantener enganchados a los usuarios.

La narrativa transmedia es un instrumento que explota todos los formatos
digitales e impresos envolviendo al usuario en un storytelling multi formato del

cual se tendra el maximo impacto de atencién.



Il. Justificacion

El espacio cultural de Flacso Cine que provee a la ciudad de Quito es muy
importante para los habitantes de la urbe pero la falta de promocion de este
hace que la iniciativa y las ideas para mantener este espacio sean muy corta.
Existen muchas personas que estarian dispuestas a visitar este lugar mas de

dos veces por semana pero la promocién no ha dado resultados.

A través de varios instrumentos de investigacion vamos a determinar como se
puede construir un contenido de interés para el publico objetivo de Flacso Cine.
No solamente se determinara el formato que mas atraiga el interés de los
usuarios sino que predominard una narrativa que se desplegara en los

espacios digitales que los usuarios tengan presencia.

Precisamente porque el publico objetivo esta disperso por muchos lugares se
establecera la estrategia y los instrumentos con los cuales se lograra la
determinacién de la distribucién de los medios de narrativa transmedia para la

industria cultural y cinematogréafica en el Ecuador.

lll. Objetivos

Objetivo general.

Disefiar una estrategia especializada en construccion de contenidos en sus
diferentes plataformas transmedia para la distribucion de varios mensajes

apoyando a la promocién cultural de Flacso Cine.

Objetivos Especificos.



Determinar los pasos necesarios para la elaboracion de una estrategia
con contenidos de narrativa transmedia.

Establecer la relacion entre la cultura de consumo y los contenidos web
y distribucion transmedia de los mismos para la persuasion del uso de
un espacio cultural.

Analizar la industria de los espacios culturales cinematograficos de la
ciudad de Quito con respecto al caso Flacso Cine.

Definir la metodologia y los instrumentos para conocer el funcionamiento
general de Flacso Cine y su proyeccion en el mercado de la cultura y el
cine ecuatoriano.

Desarrollar el contenido que debe tener una estrategia de narrativa
transmedia en el espacio web y la manera de persuadir mediante esta

herramienta para influir en la conducta cultural en la ciudad.



Capitulo 1. Construccion de contenidos en el espacio web

1.1 La estrategia y su evolucién en la plataforma digital

Previamente a explicar la estrategia digital de contenidos en internet, hay que
tomar en cuenta los aspectos mas importantes de la estrategia publicitaria o

comunicacional.

Para el marketing, existen varias estrategias conocidas como las 4p’s
(posicionamiento, producto, publicidad y precio) para constituir planes. No
obstante, en la época actual, se requiere un modelo actual para crear
estrategias victoriosas que incorporen tecnologias, redes sociales y contenidos

que lleguen al publico on-line.

El método actual para reubicar las estrategias al area digital es nombrado

como Los cinco pasos: E-X-I-T-O.

La meta transcendental de este procedimiento es que las entidades se
conviertan en “storytellers” con el proposito de establecer una nexo emocional

con los usuarios, convirtiendo asi a los usuarios en fans de una sociedad.
Los cinco pasos son:

1) E — Oiga a su publico: Por medio de lo que dice la persona en canales
como Twitter, blogs, Facebook, hay que acoger ideas para una campaifa
publicitaria nueva, o crear otros servicios o productos.

2) X — eXperimente como cliente, por medio de “perfiles”. Desde Ia
informacion que da el usuario crear una representacion de lo que el
cliente desea de la marca por medio de perfiles.

3) | — Integre las plataformas de comunicacion. Integrar las plataformas de
comunicacién de atencion al cliente, como con los trabajos realizados de
mercadotecnia en redes.

4) T - Transforme a sus usuarios en comunidades. Implicar a los usuarios
en nuevos relatos.

5) O — Optimice. Verificar los resultados de los trabajos y corregirlos.



Sumado a este plan de EXITO, no podemos dejar de lado los elementos del

plan de marketing que han de adecuarse al modelo de negocio propuesto. Las

estrategias de comunicacion y publicidad tienen su costo pero son redituables

para los objetivos de imagen, posicionamiento, publico objetivo y ventas. Las

nuevas tecnologias del presente siglo requieren el desarrollo de ideas frescas y

formatos compatibles a la par del desarrollo y constante innovacion.

Cinco estrategias imperativas para contenidos on-line:

1)

2)

3)

4)

Mobile-friendly: Con la modificaciéon en el algoritmo de Google, en la
actualidad es un must para las compafilas adaptar su pagina web a
dispositivos moviles se debe cavilar en el movimiento, es de suma
importancia reducir recursos para que los clientes puedan hacer
cualquier tipo de diligencias por medio de ellos, como envio de correos,

visualizar imagenes, compras etc. (merca2.0, 2015)

Utilizar imagenes: Es més asimilable el contenido visual que el texto,
las fotos incrementan el engagement, incrementa la cantidad de lectores
y asi se generan leads y se viralizan con mas repeticion.

(merca2.0, 2015)

Realizar videos: Entre mas breves mejor. En la actualidad, existe una
gran cantidad de redes sociales que trabajan a través de videos de
menos de 30 segundos; mientras mas pronto se logre tener la atencién
del usuario, mejor. No se requiere una gran produccién ni mayor

inversion, pero si gran creatividad. (merca2.0, 2015)

Content marketing: No solamente propagar contenido escrito en blogs
es una forma de atraer la atencidn, mas bien brindar seminarios o
cursos en linea, ofrecer al usuario una vivencia enriquecedora y utilizar
todos los recursos , conocer las tendencias buscar temas actuales en el

mercado, ser innovador. (merca2.0, 2015)



5) Inversién en publicidad (digital): Es primordial el posicionamiento de
la marca en medios digitales para brindar confianza a los clientes. Una
compafia renombrada también es lider y conocedora a vista del
publico. Entre mayor se la cantidad de personas que conocen la marca,

mas grande sera el impacto social que ésta cree. (merca2.0, 2015)

Antes de pensar en una estrategia tenemos que tomar en cuenta que las
realidades estan en constante cambio, es decir, la realidad es compleja y
permanece en constate evolucién. No somos las mismas personas que fuimos
antes y no podremos tomar la misma ducha dos veces porque no sera la
misma agua. Estos dos ejemplos se sitlan en diferentes contextos, ambientes
y relaciones asi como la realidad en la que vivimos como seres humanos, hijos,
hermanos, padres. Nuestros entornos cambian y de la misma manera las
realidades de todas las personas con las que compartimos el mundo y si las
sumamos a las diferentes facetas de cada uno de los individuos veremos que

el total es casi infinito.

Las estrategias tienen el mismo funcionamiento de procesos y cambian
constantemente. Ademads, la construccion de las estrategias varian segun
nuestro enfoque de publico objetivo, plataformas de comunicacién, medios de
interés para nuestra marca, distribucion de los productos 0 servicios,
localizacion geografica, tono y personalidad de comunicacion, en fin, un sin
namero de variables que ademas evolucionan cada dia. No olvidemos que nos
encontramos en la era de la informacion y la tecnologia avanza a la velocidad

de la transmision de mensajes digitales.

Estas variables son las que cambian constantemente y la historia lo ha
evidenciado. Las guerras han cambiado conforme a los instrumentos y armas
gue se han desarrollado a lo largo de la historia. De la misma manera, hoy en
dia, la plataforma web ha revolucionado y transformado la comunicacion de

individuos y empresas.



1.2 Grandes hitos en la plataforma digital

La transferencia de archivos, dentro de lo que conocemos como internet, ha
tenido varios cambios. Los grandes hitos que han marcado las eras digitales
las denominamos “Web 1.0”, “Web 2.0 y “Web 3.0".

1.2.1 LaWeb 1.0.

La web 1.0 o la web primitiva se caracteriza por su contenido unidireccional y
estatico, es decir se basa solamente en el texto usado por el web master.
Ademas, la informacién propuesta en este tipo de paginas web permitia nada
mas que la visualizacion de estos contenidos haciendo que la interaccion entre
usuarios sea nula. Si se requeria hacer cambios y actualizaciones en estos
portales era necesario volver a programar los contenidos y nuevamente subir

toda la informacion al internet.

Los contenidos se caracterizaban por ser netamente culturales, informativos y
con el objetivo de digitalizar el uso comun de informacién importante, el disefio
visual y desarrollo web todavia estaba en sus fases iniciales. Cabe recalcar que
no existia ningun tipo de herramientas ni tecnologia suficiente para la
produccion de contenidos visuales y de navegacion, ademas la actualizacion
era compleja y tomaba mucho tiempo haciendo que las paginas terminen

siendo caducas y anticuadas constantemente.

Asi, entendemos qué el término “‘web 1.0” es un estado de la “World Wide
Web” anterior a la revolucionaria “Web 2.0”, es decir los procesos, disefios y
programacién de paginas, previo al surgimiento de la segunda fase de la
navegacion en internet, Web 2.0.

1.2.2 La “Web 2.0”

La palabra “web 2.0 es usualmente afin con un fendmeno social,
fundamentalmente en la interaccion que se realiza en diversas aplicaciones en
linea, que permiten la forma de compartir la informacion, el disefio concentrado

en el cliente, la cooperacion en la World Wide Web y la interoperabilidad.



Varios modelos de web 2.0 son los servicios web, servicios de redes sociales,
las wikis, comunidades web, folcsonomias y blogs. La web 2.0 facilita a sus
visitantes con otros visitantes o intercambiar asuntos sobre el sitio web.
(Gonzales, 2011)

1.2.3 La “Web 3.0”

La web 3.0 o web semantica quiere decir que es una web mas amplia, provista
de un amplio significado, en la que cualquier cliente en internet puede
encontrar respuesta a sus preguntas de forma veloz y simple, debido a una
mejor informacion definida. Al proporcionar a la web de méas motive y, por ello
de mas semantica, se puede lograr resolver problemas ordinarios al momento
de busqueda de informacion, por el empleo de una infraestructura usual en la
cual es posible procesar, transferir y compartir informacion de manera sencilla.
(Gonzales, 2011)

1.2.4 LaWeb 4.0

El nuevo esquema de internet nace con el fin de solucionar las condiciones que
existen en la web actual. Es preciso un nuevo prototipo, La web 4.0 sugiere una
forma de experiencia con el visitante mas personalizada y completa, no
condicionandolo a mostrar informacion, mas bien a solucionar necesidades del
visitante, ya que su manera de interactuar es limitada. La web 4.0 es un
revestimiento de unificacion indispensable para la utilizacion de web semantica

y sus grandiosas posibilidades. (paradigmate, s.f.)
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Tomado de: Begofia, s.f.

1.3 Social media

Los medios sociales son aplicaciones perfeccionadas sobre las estructuras
tedricas, practicas y tecnoldgicas de la “Web 2.0”. Las redes sociales o social
media, en inglés, admiten la instauracion e intercambio de contenidos

generados por el usuario en internet. (Scharrenberg, 2011)

Joost Scharrenberg nos dice, en una corta explicacion, de qué se tratan los
medios sociales “Algunos ejemplos de la Web 2.0 son las comunidades web,
foros, clasificados, las redes sociales, los servicios de alojamiento de videos,
las wikis, los blogs. Un sitio Web 2.0 permite a sus usuarios interactuar con
otros usuarios o cambiar contenido del sitio web, en contraste a sitios web no-
interactivos donde los usuarios se limitan a leer la informacion que se les

proporciona.” (Scharrenberg, 2013)

Las redes sociales son conjuntos de personas que se conectan entre si

manteniendo diferentes tipos de relaciones como amistad, trabajo, intereses


http://scharrenberg.net/author/scharren/
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usuales o instrucciones especificas. Se puede describir a las redes sociales

como medios en donde los usuarios convergen en una comunidad.

Las plataformas sociales mas consumidas actualmente son: Facebook, Twitter,
LinkedIn y Youtube. Existen varios otros tipos de variantes de redes sociales
que exploran mas a fondo los intereses especificos de sus usuarios, como por
ejemplo, Tumblr. Esta red social tiene la capacidad de reproducir facilmente
varios formatos de archivos multimedia y en su mayoria es usada por artistas,
fotografos, escultores, escritores, ilustradores, programadores que pueden
exponer su trabajo y hasta crear contactos y una red que les permite compartir

sus ideas con personas que advierten sus mismos intereses.

Asi también tenemos a Behance, plataforma en donde los profesionales
vinculados con el disefio gréafico, publicidad, animacion, en fin, artistas visuales
exponen sus trabajos. Lo mas importante de esta plataforma es que
potenciales clientes contratan a estos profesionales y los trabajos expuestos

pertenecen al mundo real.

e Twitter es una de las redes sociales con mas participantes y se
caracteriza por su simplicidad y crea vinculos directos entre sus
usuarios. Los usos mas recomendados, segun las -caracteristicas
técnicas de esta red social, son para las relaciones publicas
corporativas, recordacion de marca, atencion al cliente, cobertura de
eventos, noticias de ultimo minuto, entrevistas personales, e-commerce
y la distribucion de conocimiento y datos en general. Los usuarios de

esta red social crecen cada dia en varios paises en el mundo.

e Facebook es la mas popular de todas las redes sociales con 1.490
millones de usuarios activos, a enero 2015. Su principal funcién es
ayudar a las personas a comunicarse facilmente entre si: comparieros
de trabajo, familiares; ademas, permite una interaccion con diferentes
formatos de fotografia y video. Una de las mejores caracteristicas de

Facebook es la facilidad para obtener aplicaciones de terceros. Los
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juegos como “Songpop” pueden hacer que los fans interactuen

directamente con una marca.

Youtube es una red social dedicada a la produccion audiovisual. Los
usuarios pueden subir videos, compartir y comentar. Su popularidad se
basa en la facilidad del alojamiento de videos en un servidor global. Se
recomienda esta red social para compartir videos de productos,
manuales de instruccion,

storyteling. Es una de las mejores

herramientas para viralizar contenidos como punto de partida.

LinkedIn es una red social profesional encauzada para la empresa y los
profesionales. Se usa principalmente para crear vinculos corporativos y
entre personas que prefieren trabajar de forma FreeLancer. Ademas es

de mutuo beneficio para las personas suscritas. (Scharrenberg, 2011)

Figura 2. Social Media
Tomado La web 4.0, s.f.
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1.4 Estrategia elemental para contenidos digitales

Los contenidos que existen en los sitios web deben tener elementos
interactivos, no simplemente textos o visualizaciones de archivos. Es
recomendable que la publicacion cuente con un formulario, video, un concurso
o la oferta de alguna compra, ya que esto hara que el usuario permanezca mas

tiempo en la pagina, incluso que la recomiende. (Olivera, 2013)

El cambio constante de contenido en los sitios web promueve el incremento de
visitas. Muchos sitios renuevan sus contenidos innumerables veces en un dia
para crear una interaccion con los visitantes: estos dan sus datos para poder
recibir informacién sobre lo que pasa en la pagina o dejan sus comentarios, y
asi, muchas veces, contribuyen con ideas que podrian pasar por alto. (Olivera,
2013)

Un aspecto primordial que se debe tener en cuenta es que la pagina funcione
tanto en un computador como en dispositivos mdviles. Si una pagina no
funciona en algun dispositivo es una gran falla de los disefiadores, ya que se

pueden perder muchos visitantes.

Un estudio hecho en febrero 2013 informa que se han incrementado las ventas
de Smartphone y tabletas, mientras una gran cantidad de personas han dejado
de usar las pc’s porgue prefieren usar los nuevos dispositivos moviles. (Olivera,
2013)

A mas de dejar abierto para el uso de usuarios y visitantes el sitio web, es
beneficioso utilizar un lenguaje directo, simple, evitando palabras complejas.
Otro punto muy importante es invitar al usuario a presionar los iconos de redes

sociales, lo que le dard un mayor page ranking o ranking de la pagina.

Es mejor tener la mayor cantidad de enlaces en la pagina, ya que al crear un
articulo que enlaza a otros mas, fuera y dentro del sitio web, hace que los
usuarios lo consideren como una publicacibn de mas calidad en relacion a
otras. (Olivera, 2013)
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1.5 Construccion de contenidos transmedia y sus formatos

¢, Qué es la construccion de contenidos en internet?

Dentro de la comunicacion publicitaria, el internet ha supuesto un gran cambio.
Interiormente, en los medios habituales, las diferencias muy amplias en

términos de versatilidad a la hora de realizar una publicacion.

Los medios ATL o tradicionales se han quedado rezagados de las posibilidades
técnicas que el internet ofrece. En términos de comunicacion, el internet es
solamente otra plataforma, en donde el objetivo de una publicacion es el mismo
que ofrece la publicidad tradicional o clasica: transmitir un mensaje. La
intencién de publicitar algo es inherente al mensaje, trasferir para atraer a

consumidores y/o seguidores hacia una marca o producto, especificamente.

La utilizacion del internet como medio masivo es una herramienta de gran
diferencia con los medios tradicionales; en primer lugar, por los costos. Los
precios de publicaciones son enormemente menores que los de la publicidad
clasica, se basa en la combinacibn de varias estrategias publicitarias

afiadiendo contenidos multimedia relacionadas al producto, marca y mensaje.

La transmisibn de contenidos en la plataforma digital significa atraer
consumidores de manera subjetiva, lo que quiere decir, que el medio tiene la
capacidad de transmitir percepciones positivas de la marca como “estar a la

moda”, “innovacion” “exclusividad”; entre otras, lo que constituye la creacion y
la imagen de marca en si. Asimismo, la combinacion de la publicidad en
internet, junto con los medios tradicionales, ayuda a recordar detalles de los
anuncios que va a favorecer la intencion de compra o conducta evidente del
consumidor. Las nuevas campafias se basan en acciones on-line ya que

permiten la facil edicion y acceso.
1.5.1 Algunas diferencias y contrastes de la publicidad online y tradicional
1) “El internet no soélo es un medio para hacer publicidad, es ademas un

medio para empezar relaciones interpersonales y empresariales,

también permite perfeccionarlas”. ( Lopez, 2004)
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2) “En internet se integra el mensaje comercial con los contenidos”

(Victoria, 2001), por lo que es dificultoso separar a la publicidad del resto
de los planos mercadoldgicos, es decir, en la web, al mismo tiempo se
anuncia, se realiza la transaccion, se orienta técnicamente, se sugiere al
publico objetivo, se ofrece un medio de publicidad de marca como un
medio de contacto entre varias personas, por lo que la publicidad en
internet puede estar encaminada a un publico extenso o esta disefiada

de forma que invite a una respuesta individualizada.

La realizacion de los contenidos web esta determinada principalmente por los

formatos en los cuales se puede realizar cualquier tipo de muestra de un

mensaje ya sea con interactividad o solamente con mensajes multimedia.

Obviamente, y cabe recalcar que, para tener visualizacion de estos mensajes el

usuario debe tener acceso a internet, ya sea en su teléfono, computadora o

cualquier dispositivo que lo permita.

Existen varios formatos estandar y varios otros se crean diariamente. Entre los

mas populares tenemos.

Formatos publicitarios Wireless
Su lugar de actuacion es basicamente la telefonia celular en donde se

pueden enviar y recibir mensajes publicitarios o de otra indole.

Correo electronico o marketing online

De primera mano y pensado para transmitir mensajes de otro tipo, no
necesariamente publicitarios. El correo electrénico comercial transmite
mensajes publicitarios mediante un servicio privado al potencial
consumidor. Esta plataforma se ha venido a menos ya que los mensajes
enviados masivamente se los puede filtrar como “spam” vy
posteriormente el consumidor los desechara sin ni siquiera haberlos
leido. En muchos paises, el envio de mansajes spam esta prohibido por

la ley del consumidor.

WEB (World Wide Web) o red a escala mundial
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Es una inmensa red de comunicacion mundial entre computadores y
servidores. Es la mas rapida y mejor herramienta para acceder a
informacion que circula en la telarafia web y redes sociales. Muchas
marcas cuentan con una representacion online con su propio dominio y
espacio en las redes sociales, pero esto no constituye una forma de
publicidad, es mas bien imagen corporativa de los mismos.

Lo que verdaderamente representa publicidad para las marcas es el
acceso Y trafico de usuarios que estos espacios lleguen a tener. Dado
que estos anuncios no tienen informacién que aparezca como datos
Gtiles para la retroalimentacion de y medicion post camparfias, se hacen
notar a través de anuncios graficos estandar, anuncios graficos

especiales y anuncios de texto.

Dentro de los anuncios gréaficos especiales podemos encontrarnos con varios

tipos como:

Pop Ups

Son ventanas que se abren o emergen automaticamente sin que la
persona que navega por el internet lo solicite. Estas son ventanas que
estan vinculadas a una o varias paginas web de alto trafico o de
contenido especifico. Estos mensajes suelen ser intrusivos para el
usuario y, en otros casos, pueden enviarnos un bucle infinito de
ventanas, con o sin intencién. Una variante no tan intrusiva de este
formato es la del “pop-under’” que consiste en abrir una pagina
intempestivamente, en la parte de abajo, sin que la informacion principal
sea bloqueada, ademas el usuario casi nunca la cierra y de esta manera

se tiene mas tiempo de exposicion.
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Figura 3. Pop up, pagina web de El Comercio Ecuador. Diciembre 2015

Tomado de El Comercio, s.f.

e Layer
Es una capa que flota dentro de las paginas web con animaciones y
graficos y se superpone al contenido principal de la pagina. Esta forma

de banner publicitario no se puede cerrar y tiene un tiempo limitado de

aparicion.
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Figura 4. Layer flotante publicitario de la marca Dove en un periédico digital.

Tomado de www.mediafem.com, s.f.

e Cortinillas

Son lo méas parecidas a los spots publicitarios tradicionales que podemos
encontrar en la web. Este formato esta limitado por el peso digital que este
implica, ya que muchos usuarios no cuentan con el ancho de banda necesario
para visualizarlos. Uno de los mejores usos de este formato es insertar un
mensaje mientras la pagina esta cargando para que, cuando se la pueda abrir,
se visualice el contenido ya cargado completamente; suele tener una duracién
de entre 5 y 10 segundos, si ocupa parte de la pantalla, se lo llama

“superstitial”.
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Tomado de ytimg, s.f.

e Advertgaming o juegos publicitarios
Es meramente contenido publicitario interactivo utilizado como medio de

comunicacion.

e Videos publicitarios
Son mensajes que llevan publicidad audiovisual y son semejantes a los
anuncios de television, pero con una gran diferencia, estos videos tienen
una gran posibilidad de difusién internacional y mundial que se puede
lograr en muy poco tiempo y a un costo muy bajo, ademéas son los

propios usuarios quienes se encargan de difundirlos y compartirlos.
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Figura 6. Ejemplo de Advertgaming.
Tomado de aprilmlaughlin, 2015.
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Figura 7. Video publicitario en Spotify.
Tomado de abadiadigital, 2014.
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1.6 Concepto Transmedia

“El concepto Transmedia esta de moda hace mucho tiempo
atras, pero en la actualidad se la ha podido vislumbrar gracias a
la globalizacion digital, lo que ha facilitado también en las
maneras creativas de contar historias que se amarren en
diferentes sitios, plataformas y formatos ofreciendo gran
variedad de participacion para los consumidores 'y

espectadores” (Berelowitz, 2014)

El objetivo principal de la presencia de marca en las redes sociales y sitios web
es el ofrecimiento de contenidos en distintos formatos, tales como videos, fotos,
textos, gréaficos interactivos, juegos y los antes nhombrados. En definitiva, son
contenidos que forman, informan y entretienen y que pueden ser creados tanto
por quien los solicita 0 como empresa proveedora de estos servicios, y también

pueden ser creados por los propios usuarios.

Las caracteristicas de los mejores contenidos en internet tienen que ser faciles

de encontrar, de interés para los usuarios, actualizados y sencillos de leer.

En este punto debemos tomar una decision para que el contenido tome la
forma que queremos darle a nuestra marca y la informacién que saldra de esta.
Es imperativo, para este objetivo, saber qué tipo de contenidos necesita
transmitir nuestra marca, de donde vendran estos, cOmo se crearan y con qué

frecuencia.

Uno de los primeros pasos para ponernos a trabajar en el contenido es percibir
toda la informacion previa a la realizacion de nuestra campafa, para que, de
esta manera, podamos empezar desde cero, con el contenido ya disponible,
definir la forma en que la direccidén de arte tomara y definir con qué frecuencia

se los transmitira.

Es importante definir la estrategia de contenidos desde el principio y

concepcion de la campana.
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Muchas personas trabajan con el mismo contenido, asi que hay que generar un

consenso por el cual nos guiaremos en toda la campafia digital y transmedia.

Definir los objetivos es una parte vital de la concepcion de la campafia, una vez
especificados se tomaran decisiones mas acertadas para la campafa en

cuestion.

Muchos de los clientes no tienen claro el enfoque gréfico que se les presenta,
asi que hay que defender la idea con estrategia de convencimiento.

Hay que determinar el contenido y los espacios que se tomaran, ya que en su
momento, podemos encontrarnos con la incompatibilidad de los formatos y

plataforma en donde queramos aparecer.

Los tipos de contenido. Lo que los usuarios quieren mas en el contenido

proveniente de una marca es la calidad del mismo.

¢Cémo lo mido? ¢0ué esta pasando?
£Qué meétricas uso? ¢En qué punto estoy?
Situacién Actual 4;6
;Cémo lo k)
Im‘pumento’ ‘;‘;:d?::::
:Fs)tﬂ:::y? estar?
i 7 # i o
Estrategia
de contenidos
! Wrna, Tliries, Audiencia
(Qué ? ¢Par; ién?
:oué |I::g:omdo’ % (JcHcas “(p ‘f,A quTé'? lr:uloro
ry / llegar?
¢Cémo acciones necesito? <¢Coémo lo conseguiré?
¢Cémo lo tengo que hacer? <Qué tengo hacer?
Figura 8. ¢ Como crear una estrategia de contenidos?
Tomado de Vilma Nufiez, 2014.
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Figura 9. Matriz de objetivos de contenido.

Tomado de Vilmanunez, 2014.

1.6.1 El contenido heredado

Es aquel tipo de informacion que ya existe y que tiene que ser incorporado a un
nuevo proyecto; una pagina web, por ejemplo, debe ser revisado y corregido

para adaptarlo a su forma mas eficaz de informacion.

Para darnos cuenta qué contenido es el mas idéneo para nuestro grupo
objetivo, debemos hacernos algunas preguntas: ¢Sigue siendo relevante?
¢, Qué limitaciones técnicas entrafia? ¢ Es posible adaptarlo a un juego o video?
¢,Como se adaptard a la nueva imagen y disefio? ¢COmo se migrara este
nuevo contenido?
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Tomado de rae, 2015.

1.6.2 El contenido a medida

Un juego hecho expresamente para una pagina web, las paginas y entradas de
un blog o los videos para un nuevo reproductor son ejemplos de contenidos a
medida (Pratt, 2013)

Es una herramienta de marketing potente ya que cubre a medida las
necesidades del grupo objetivo y ademas es la cara de la empresa que

permitira fidelizar a los consumidores.

El contenido de agregado o de socios

El contenido puede llegar de forma automatica al sitio web o incorporarse
manualmente. En el primer caso, mantenerlo es mas facil, pero se corre el
riesgo de no ser relevante para el publico objetivo. Una forma de evadirlo es
revisar la procedencia de una fuente fidedigna de informacion, acorde al

posicionamiento del producto.
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1.6.3 El contenido colaborativo

Es el contenido generado originalmente junto con otra persona o grupo de
personas que no pertenezcan a la organizacién o marca del cliente. El control
de este tipo de contenidos es parcialmente cedido, los colaboradores aportan
también con su publico y perspectivas, lo que contribuye a la ampliacion de
seguidores y su difusion de la plataforma online. Los blogueros y fotégrafos son

un buen ejemplo.

1.6.4 El contenido con licencia

Pratt nos dice que “este contenido es el que se compra a alguien mas que ya
este publicado y ya creado. Puede ser un recurso muy versatil en la medida
gue el contenido sea relevante a los objetivos de camparfia concebidos. Dados
estos hechos puede ser también un arma de doble filo ya que puede
representar a la marca de manera negativa ya que su contenido no esta creado

expresamente para su target”. (Pratt, 2014)

1.6.5 El contenido generado por el usuario (CGU)

El nombre ya lo dice todo. La aplicacion de este tipo de contenidos suele ser
cara y dificil de manejar y sugiere la intervencion cercana de las personas que
lo manejan. El riesgo mas grande es que los usuarios no participen en el

contenido y el sitio quede abandonado.

1.6.6 El contenido social

Este tipo de contenido proviene directamente de los canales y plataforma
llamados microblogs, blogs, redes sociales, foros, comunidades online y
muchos otros entornos virtuales. Ahora, estas plataformas, son las que

dominan el mercado, pero para agregar contenido se requiere firmeza y
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tomarlo en serio. No se puede solamente publicar contenido promocional,

también se requiere constante actualizacion para poder fidelizar.

1.6.7 El contenido legal

Es uno de los pasos que no se deben esquivar. Antes de establecer cualquier
tipo de accioén interactiva con los usuarios se deben establecer los términos de
uso, de cualquier tipo de plataforma a utilizar. Para esto se deben llegar a
determinar las reglas, las bases y las cuestiones legales. Casi todas las
gerencias de las marcas siempre tienen en cuenta este factor, como
disefiadores de producto o experiencias deberiamos consultar con un abogado

experto en el area.

1.7 Inbound Marketing y sus 5 pilares para la expansién de contenidos

Son varias técnicas de marketing destinadas a aumentar el nimero de visitas
gue reconoce un blog, pagina web o en redes sociales un perfil, con la finalidad
de que terminen transformandose en leads, es decir en registros del publico al
cual le interese el contenido le pagina. Para que, posteriormente, las personas
encargadas del marketing puedan ir trabajando con esa informacion, y preparar
a los visitantes para que comprendan bien la compafia y finalmente se

conviertan en clientes.

El inbound marketing es un método que organiza diferentes sistemas de

marketing basandose en estos 5 conceptos basicos.

e Atraccion de trafico: Este modo de difusion se estructura mediante
soportes online y diversos recursos como e-books, podcast, videos,
blogs, redes sociales, whitepapers, entre otras. No se trata de lograr
estas técnicas, sino en organizarlas. Su efectividad se da por disefar

una estrategia que acceda a trabajar en conjunto estos aspectos.
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e Conversion: Esta figura engloba técnicas y procesos que se llevan a
cabo para transformar el trafico de la web conseguida en una base de
datos, esencial para que cualquiera que sea el acto de inbound alcance

un gran puerto.

e Automatizacién de MKT: Después de adquirir una base de datos, se
pone en marcha dos métodos destinados a trabajar con la informacion el
lead nurting y lead scoring.

e Fidelizacion: No solo se trata de obtener clientes finales, sino de
mantenerlos satisfechos, brindar informacion que sea util y preservar a
los leads que no van a llegar a ser clientes, pero estan pendientes de las
innovaciones de la marca y por ello pueden llegar a hacer

recomendaciones de la misma, en internet.

e Sincronizacién: El reto primordial no solo es concentrarse en las cosas
gue tienen que hacerse sino en cdmo se las deben hacer. Por ello, el
valor real de esta forma de crear marketing radica en constituir
correctamente las técnicas establecidas. Estas técnicas no son faciles
de completar. (Valdés, s.f)

Figura 11. Las 4 fases de la estrategia InBound

Tomado de www.digitalmenta.com, 2014.




27

“El contenido va antes que el diseno. El disefio sin contenidos no es disefio, es

decoracion.”

1.8 Casos practicos y de estudio

Las criaturas amarillas conocidas como Minions de la popular pelicula animada
Mi villano favorito han provocado una locura global. Su pagina de Facebook
tiene 5.2 millones de likes. Rios de gente esperaron fuera del local de
McDonald’s en Malasia para obtener un Minion de juguete que vendria en la
Cajita Feliz. En la China, la pelicula no habia sido proyectada en los cines v,
aun asi, la busqueda por los Minions generé 4.1 millones de resultados, es una
de las busquedas més grandes en la China.

La popularidad de los Minions ha sido uno de los resultados mas exitosos de
una campafa de branding transmedia de Universal Studios. Crea un mundo
unificado, inspira diversas interpretaciones, activa diferentes canales y alienta

todos los niveles de compromisos.
Creando el mundo de los Minions

Existe un mundo de los Minions. Ellos tienen su propio lenguaje, nombres y
caracteristicas de los personajes. En la pelicula, los vemos trabajar, parrandear
e ir a la playa. El estudio lanz6 varios clips de los Minions cantando,
enamorandose y haciendo llamadas telefénicas, etc. Todos los cortometrajes
estdn entrelazados en la historia principal, incentivando a la audiencia a

explorar.

Al principio, las personas no sabian cémo relacionarse con los Minions. El
estudio empez6 con la tendencia de Minions disfrazados. En varios contenidos
vemos Minions en diferentes caracterizaciones como de mucama, jugador de
golf, en traje de negocios, entre otros. Esto inspir6 a los fans a agregar sus
interpretaciones a los mensajes con contenido de marca, modificando el
mensaje del contenido, y esparciéndolo por medio de una plataforma digital con
significados y valores. Vemos Minions en posters, Minions cantantes y

superhéroes. Todos estos elementos esparcidos como memes en la web en
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diversos paises. La gente también crea manicures de Minions, cupcakes y todo

tipo de cosas que pueda tener su imagen.
El “momentum” de los Minions

Con la expiracion incrustada en el contenido, el estudio activa todos los canales
de comunicacion para empezar el momento de los Minions. Se vieron posters y
comerciales de TV en canales tradicionales. También se hizo un gran trabajo
en la pagina de Facebook conectando el mundo de los Minions con el mundo
real. Es muy visual. Se podia observar los Minions durmiendo en la playa en el
Memorial Day y atras en la playa el 4 de Julio. Videos de Minions son
frecuentemente compartidos, en Twitter, Pinterest e Instagram también son
activados. Todas estas plataformas se interconectan, asi como el canal global

de McDonald en la cajita feliz.

Figura 12. Tic Tac Minions.

Tomado de www.martincuff.com, 2015.
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Figura 13. Cajita Feliz Minions.

Tomado de www.martincuff.com, 2015.

En lugar de preocuparse por los derechos de autor, el estudio acogi6 el
contenido creado por los fans y permitié el acoplamiento en varios niveles. En
el sitio web de la pelicula crearon una seccion para organizar los contenidos
creados por los fans con link para poder compartirlos en varias redes sociales.
Las personas pueden encontrar manualidades, videos con artes relacionados a
los Minions. En la pagina behindthegoggles.net, el estudio visualiz6é su oficina
de produccion entera mediante representacion de “The Minion Headquarter”.
Las personas pueden ver el trabajo detras de las cAmaras de la creacién de

Minions.

Con esas estrategias juntas, los minios se volvieron el contenido mas
compartido del mundo. El infinito poder de participacion cultural y creatividad
humana ahorro al estudio muchisimo trabajo. Esta reportado que Mi Villano
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Favorito 3 esta ya en produccién, porque solo, no se puede tener suficiente de

los Minions.

HERMANOS
MINIONARANJO

santmontalvo@men.com

Figura 14. Hermanos Minion Naranjo

Tomado de twimg, s.f.

El contenido digital tiene la caracteristica de trascender fronteras geogréficas y

sociales adaptando su iconografia a los pardmetros locales.
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Capitulo 2.- Narrativa Transmedia, su evolucion y nuestra adaptacion

2.1 Lo que se necesita saber del “storyteling” y coOmo contar historias

Antes de empaparse de los contenidos de la narrativa transmedia hay que
empezar por conocer acerca del “storytelling” enfocado a la publicidad y las

marcas.

El storytelling es la habilidad y el arte de saber contar historias creando y
aprovechando un ambiente sorprendente por medio de un relato. Relacionando
este concepto con el marketing se puede decir que constituye una herramienta
gue conecta a los espectadores a través de medios escritos, audiovisuales,

interactivos y digitales con sus personajes y sus tramas.

Esta habilidad de relatar una historia es una de las expresiones artisticas mas
basicas. Enchufar de manera emocional por medio de una narrativa, permitir
gue las historias alcancen nuestros sentimientos, al cuerpo y el espiritu y a lo

racional e instintivo es el objetivo de recordacion mas convincente.

Esta capacidad de contar historias, asi como el arte que va asociado a ésta, es
de las mas antiguas que existen: conectar emocionalmente a través de una
historia, dejar que te lleguen y toquen el corazén y la cabeza, el cuerpo y el

espiritu: lo racional y lo instintivo.

En muchas ocasiones vemos como esta técnica es aplicada al marketing
clasico pero no todas las marcas pueden competir con la capacidad de
expansion en canales de comunicacion como las mas grandes. En la época
actual de la comunicacién vemos que el publico esta on line y el storytelling se
adapta perfectamente a la atmésfera digital actual, que permite apelar al lado

emocional de las personas generando fidelizacién y confianza para las marcas.

De esta manera podemos ver que se puede generar comunicacion de tal

manera que el publico pueda recibir un mensaje de manera Optima.

Pero, ¢ Como contar historias?
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Figura 16. Storytelling

Sal del
camino
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2.2 Transmedia y Marketing

Entendemos que transmedializar un contenido para el marketing es conseguir y

transformar acciones en verdaderas experiencias para el publico objetivo.

Un impacto va mucho més alld cuando se convierte en una experiencia, una
propuesta, un mensaje 0 un contacto de accion. La experiencia llega a ser
relevante y enriquecedora ya que queda alojada en un lugar distinto en nuestro
cerebro, mas perceptivo y mas asequible que una fotografia, una palabra o un
sonido involucrando mas sensaciones provocando mas reacciones que un

mensaje. (Carrol & Lewis, 2011)

Asi mismo, una experiencia involucra a la Marca que la “suministra” un vinculo
de particularidades y valores netos y mas perenes en el tiempo. Por todo eso, y

por mas cosas, es tan dificil crear experiencias. (Carrol & Lewis, 2011)

Todavia no se consigue esa transmedialidad que debe tener el marketing,
todavia no se logra que el usuario sea el actor principal de las acciones y de las
historias, todavia se piensa que el usuario sigue atraido con cédigos QR que si
trascienden el medio pero tienen un final anunciado. (Carrol & Lewis, 2011)

Las piezas del contenido no pueden ser aisladas sin dejar de ser uniformes. El
planteamiento de una estrategia 360 radica en la capacidad de configurar a los
medios disponibles y determinados para orquestar la trasmision de una historia
a contar. (Carrol & Lewis, 2011)

Mas alla del mix de marketing tenemos que enfocarnos en protagonizar al
usuario principal de la acciones de comunicacion, €l es quien jugara a favor de
la marca realizando contenido colaborativo y expandiendo el universo de

nuestra historia a contar.
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2.3 Narrativa transmedia, su evolucion y nuestra adaptacion.

¢, Qué es la narrativa transmedia?

“Las acciones, productos o historias narrativas transmedia forman parte del
Storytelling y son creadas exactamente para darles aquel uso, contar historias.
Desarrollan el plot del nacleo primordial a distintas plataformas y permiten
desde aquel eje que el publico participe para ampliar su universo en los medios
y plataformas como también en las historias contadas. Lo mas atrayente de la
“‘Narrativa Transmedia” es que cada plataforma o medio, avisos o
recapitulaciones crean parte de la narrativa y contribuyen al conjunto del cuento
y no estan desligadas entre si. De esta manera aprovechamos cada una de las
bondades técnicas que cada plataforma nos brinda dandole una esencia
especifica a cada parte de la historia que vamos a contar. Cada plataforma
tendrd entonces un rol especial que aportara con recursos literarios, auditivos y
audiovisuales a cada parte serial de nuestra narrativa. Cada una de las
plataformas tiene una especial fortaleza para transmitir un mensaje dedicado”.
(Eduardo Pradanos, 2013)

Existen dos formas de interpretar este tipo de narrativa:

West Coast/Franchise Transmedia.

“El estilo 'West Coast Transmedia’ que consiste en varios extractos de
contenido, quiere decir que son grandes piezas de materiales de un universo
en diferentes plataformas: un filme, un juego de video, un texto, una grafica, en
fin”. (SocialTVes, 2014)

Los contenidos que se encuentran dentro de este Storytelling o narrativa
transmedia estan ligeramente atados en su concepto y forma de contar la
historia. Esto se debe a que cada pieza de comunicacion transmedia tiene que

ser consumida sin necesidad que las demas piezas lo sean. Cada pieza debe


http://www.linkedin.com/in/eduardopradanos
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tener un concepto global de la campafa para que esta emule la idea completa

de la historia a contar de la mano con el mundo y universo creado con este.

“En este concepto, entran la mayoria de los 'best sellers' norteamericanos y
este modelo de estrategia forma parte de un gigante negocio comercial del
storytelling. El hombre Arafia, Avengers, Batman, Superman Yy, por supuesto,
la narrativa transmedia mas popular, La Guerra de las Galaxias, son algunos

ejemplos conocidos” (SocialTVes, 2014)

Se puede visualizar dos infografias referentes en los Anexos 3y 4.

CARACTER EXFANDIDO HISTORIA PRINCIPAL MOMEMNTO EXPANDIDOD

Series
Web
Juego de
Video

FRANCHISE TRANSMEDIA

Figura 17. Franchise Transmedia.

“El modo Costa Este Transmedia” suele adaptarse para aspiraciones mas
interactivas y mejor calculadas para web, como un epicentro del universo
erigido. Esta estrategia se usa principalmente para producciones mas
independientes y pequefias ya sea en el cine, teatro o arte en general. La
diferencia primordial radica en el uso de las redes sociales y su promocién
suele ser corta ya que por lo usual son proyectos temporales.
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Usualmente la telarafia de contenidos esta plasmada en las diferentes
plataformas con el objetivo de no llegar al desenlace hasta que se hayan

reproducido todos los capitulos en sus diferentes formatos.

El “Johnny Walker Project” es un muy buen ejemplo de este estilo de narrativa.
Empezando su promocion en videos de YouTube hasta llegar a una aplicacion

interactiva para los teléfonos celulares.

En el siguiente grafico podemos visualizar las plataformas en donde una
historia puede cobrar vida dentro de la blogosfera digital.

Robert Pratten, uno de los grandes desarrolladores de la narrativa transmedia
define estos dos grandes patrones dentro de este tema.

EVENTOS

Figura 18. Costa Este/Portmanteau o Transmedia Nativa.
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2.4. Conocimientos basicos de la narrativa transmedia

Lo que principalmente se trata de hacer con este tipo de narrativa es expandir y

hacer crecer una historia donde los usuarios juegan un papel decisivo para

lograr el éxito de este tipo de recurso.

Jeff GOmez, un experto en esta técnica, nos cuenta que existen 8 principios

que debemos tomar en cuenta para la realizacion de una campafa transmedia.

Jeff trabajé con marcas como Coca Cola y Disney.

2.4.1 Los 8 principios de la narrativa transmedia

1)

2)

3)

4)

Las historias a contar junto con el contenido son creados
individualmente o en grupo. El equipo son los encargados de crear el
enfoque del proyecto y dirigirlo paulatinamente dentro del contexto
deseado. Al momento de trabajar en grupo debemos mantener un lider
que dirija estas acciones para mantenernos dentro de la

conceptualizacién deseada.

El aparato de comunicacion debe mantener en perspectiva el uso de
todos los medios de principio a fin para llevar la historia a contar. Hay
que estar pendientes del éxito insospechado de algunos productos o
servicios que desaten en una narrativa de este estilo para mantener

siempre a los espectadores atentos.

Para que una campanfa se la denomine “transmedia” se la debe distribuir
en al menos tres tipos diferentes de plataformas digitales. Cada
plataforma tiene una caracteristica diferente que se la debe sacar el

mayor provecho para argumentar con creatividad.

Cada plataforma debe enviar el mensaje segun su caracteristica

especifica de difusion.
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5) Para narrar una historia en varias plataformas se debe contar con
sendos instrumentos y, sobretodo, con una visualizacion hacia el

kilometraje que pueda tener la campafia y la historia a desarrollar.

6) Las historias deben contener coherencia. La narrativa debe mantener
una unica vision. Los comunicadores deben estar pendientes de como la
audiencia reacciona, esto es importante ya que el publico es el que al
final debe proponer los contenidos. Ellos mismos pueden engrandecer,

como acabar con la historia propuesta.

7) Muchas son las variables para desarrollar este tipo de camparfas. La
integracion de varias herramientas es un factor decisivo. La distribucion,
los patrocinadores y la produccion son algunos ejemplos para nombrar.
Estas variables cambiaran dependiendo de la campafia a realizar pero

deben mantener el mismo objetivo en comun.

8) Este es el paso mas importante de todos. Los usuarios y la participacion
de estos mismos seran la arteria por donde fluyan nuestras historias,
seran ademas los que aporten con mas contenido y criticas a la misma.
“La participacion de las personas relacionadas al producto o servicio es

vital para mantener viva esta narrativa”. (Pastrana.2013)

2.4.2 La “Gamificacion” vs. La Narrativa Transmedia

La gamificacion ha ingresado en el mundo del marketing y la publicidad como
una técnica y recurso para aplicarla a varias plataformas como el de la salud, la
educacion, recursos humanos. Se trata del desarrollo de actividades ludicas en

contextos desvinculados al juego, lo que conlleva a una interaccién y
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participacion de los usuarios. Justamente de lo que trata la Narrativa

transmedia.

Existen cuatro parametros que nos permiten ver como la gamificacion y la

narrativa transmedia se incorporan a un solo concepto.

Estética de las plataformas. Una historia bien contada y toma de

decisiones de la audiencia.

Tanto la narrativa transmedia como la gamificacion colaboran para crear una
buena historia, diversificacion mediatica digital, mantener un rol mas activo de

los consumidores. (Pastrana, 2013)

Gamificacion

Narrativa
Transmedia

Figura 19. Gamificacion

2.5 El viejo mundo vs. El nuevo mundo

En el siglo pasado ya vivimos una marcada evolucién en la forma de
comunicamos, que se ha transferido a la manera de consumir, especialmente

al absorber cultura y contenidos audiovisuales y escritos.

Las plataformas de comunicacion en el nuevo mundo han cambiado de manera
vertiginosa, muchos de nosotros ni siquiera nos hemos adaptado al ciento por

ciento de las nuevas formas de comunicacion. Ademas, las formas antiguas
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todavia existen, aunque adaptandose a los nuevos formatos que conviven con
los antiguos, haciendo que las historias que se cuentan tengan una

diversificacidon sin precedentes en contraste con “el viejo mundo”.

En la actualidad, contamos con mas de dos pantallas al momento de consumir
contenidos, y la television se ha convertido en la segunda, pero sin dejar que
se la deje completamente de lado, lo cual nos ha llevado a convertirnos en una

sociedad de “hiperconectados”.

Las historias que se cuentan en una narrativa transmedia han dejado de ser
una via de comunicacion estrictamente publicitaria, ha pasado a ser un canal
mas, en donde las personas que estan inmersas en la historia, se les acortara
la distancia entre ellas, creando un vinculo. El detonante de este acortamiento

se delimita por la calidad de la historia a contar.

En algin momento, la pregunta surgio: ¢si las personas estan constantemente
pegadas a mas de una pantalla, cbmo aprovechar para crear una experiencia

diferente?

El término “transmedia storytelling” fue popularizado por el profesor del MIT
Henry Jenkins con su libro “Convergence Culture”. El contaba que “(...) el uso
coordinado de contar historias a través de mdltiples plataformas ofrece a los

usuarios diferentes perspectivas mas convincentes sobre los personajes”.

De este concepto y otros mas nace el tridngulo de la narracion transmedia que

se lo visualiza de la siguiente forma.
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LA

Universo

"BOSQUE
TRANSMEDIA"

: ®
000,
Historia; ".l|

diferentes Colaboracion
plataformas de la audiencia

Figura 20. Tridngulo de narracion transmedia.

El contexto mas importante para una estrategia transmedia de este tipo es el

contenido. Este debe ser generado por los mismos usuarios para que de esta

manera sea mas verosimil hacia las masas, ya que en su momento los

usuarios se daran cuenta de que el contenido es cronoldgico y creado por

cierta marca y perdera credibilidad.
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x
O El Viejo Mundo Franquicia de Medios Tradidnnales\

Pelicula luego Libro

El todo es menos que la suma de las
partes: conclusidn insatisfactoria al
consumir todas las piezasa

O El Nuevo Mundo Franquicia Transmedia \
Pelicula Juego Libro
El todo es mis satisfactorio que la
suma de las partes: euforia por la
\-— recoleccion de las piezas -/
@ L_" .' I.'__', ,, I,.I i

Figura 21. El Viejo mundo vs el Nuevo mundo.

Tomado de Bay, s.f.

Con todos estos conceptos puestos sobre la mesa debemos decir que la
narrativa transmedia debe tener mas de una plataforma para propagar una
historia y consecuentemente, un mensaje; siendo el guion creado para

concebirla, el eje de toda la estrategia.

Este concepto conlleva el futuro y el pasado trabajando juntos para crear algo
nuevo. El sistema es simple y a la vez primitivo, se requiere contar una buena
historia pero se le tiene que agregar una experiencia narrativa nueva y para

lograrlo se tiene que vincular con el aspecto digital de la comunicacion.
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Podemos tomar a las historias de los comics como ejemplo. Batman empezo6
siendo una historia plasmada en un formato de revista comic. En la actualidad,
la misma historia se la propaga en el cine, la TV, redes sociales, fotografias,
artes visuales, merchandising, promocionales, ropa, juegos de video,
accesorios, stickers y hasta en la musica. De esta manera, podemos ver que el
enriquecimiento de los medios sobre una historia puede tornar a los usuarios a

ingresar en una experiencia mas enriquecida.

Las historias bien contadas y que tienen un contenido Unico e impactante
siempre seran un éxito. Pero hay que tomar en cuenta los entes nombrados. La
clave para la expansion y la veracidad del contenido recae sobre los mismos
usuarios, estos reconoceran los mensajes que son una farsa para ellos, es
decir que el contenido sea manipulado por una marca o persona. Muchas
veces nos topamos con “hoaxes” pero no necesariamente tienen que ser asi de
engafosos. Las historias forman parte también de otra plataforma que no se la
nombra y esta en el mensaje propagado boca a boca.

Asi como el boca a boca de una historia bien contada puede contribuir a la
experiencia vivencial de un mensaje propagado por varios canales, también
puede generar el efecto contrario. Si los espectadores o interlocutores del
mensaje sienten que es una historia trillada y que ellos no forman parte de
ésta, inmediatamente se lograra que se propaguen las malas noticias y que la
potencia de la historia decaiga hasta que quede en los archivos perdidos en
algun lugar del internet.

2.6. Principios de la narrativa transmedia

Contenido argumentativo por los visionarios.

“La diferencia que en el siglo pasado mantenian los medios para diferenciarse
uno del otro cada vez se hace mas dificil de distinguir inclusive entre los
medios de entrada y salida como la correspondencia, la telefonia, la telegrafia y

los medios masivos como, los periodicos, la radiodifusion y la trasmision
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televisiva. Una sola central de medios puede difundir un mensaje a través de

varias plataformas medidticas, puede transmitir servicios que antes se las

proveian por vias separadas. Por otro lado, sendos tipos de distribucion de

mensajes ahora convergen en uno solo.

“En conclusién, podemos ver que la relacién entre todos los medios cada vez

es mas estrecha y ninguna difiere de la otra”. (Jenkins, 2013)

1)

2)

3)

Profundidad y expansion

La capacidad de difusion de un mensaje o historias contadas mediante
una campafa por parte del publico y audiencia se la denomina
‘expansion”, se la genera a través de distintos medios a diferentes
multitudes.

Los espectadores son los principales buscadores de informacion dentro
de las plataformas, esta busqueda incesante de informacion y nuevos
contenidos son las posibles extensiones del universo de la narrativa
propuesta.

Estos dos conceptos nombrados anteriormente tienen que ir juntos

durante toda la campafa, se complementan el uno con el otro.

Continuidad y multiplicidad

El proceso de continuidad es el nexo y la creencia de los universos
concebidos dispuestos para su difusion.

La multiplicidad es la capacidad de introducirse en las diferentes
versiones en las diferentes plataformas para mirar una o varias historias

y narrativas dentro de varios universos.

Inmersién y extraccion

La inmersidn consiste en que el espectador sea parte de los universos o
en donde la narrativa cobra vida.

Extraccion consiste en que el espectador tome las ideas que cuentan,

las historias para hacerlas parte de su vida diaria.
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5)

6)

7)
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Construccion de mundos
Extensiones en donde los acontecimientos del mundo real y del mundo
digital convergen. La inmersion y la extraccion son parte fundamental de

este principio.

Serialidad

Se trata de dividir a la historia global a difundir en varias fases o series
para que sea contada en fragmentos, estos fragmentos pueden ser
divididos en diferentes formatos para que sean distribuidos en diferentes
medios. Se tomara en cuenta los aspectos mas relevantes de una
historia para que encajen en la narrativa y medio deseado. Asi, la
expansion se dard por varias plataformas dandole vida a la narrativa

transmedia.

Subjetividad
Las herramientas de produccion de historias son casi infinitas. La
creacién de varios personajes y puntos de vista son esenciales para

enganchar a un publico.

Ejecucion o performance

Existe la posibilidad de que el trabajo realizado por parte de los
redactores y productores se desvie por parte de los fans y puedan hacer
gue la historia tome un giro inesperado, haciendo que la narrativa se
convierta en produccion original del publico. Asi, la narrativa transmedia
se convertird en un acto provocado por la audiencia. Este acto se lo

puede provocar para generar interaccion directa.

“‘Estos parametros se pueden resumir en la correlacion entre los 3
conceptos que Henry Jenkins concreta como el pedestal de la cultura de

la convergencia” (Jenkins, 2013)

e “Convergencia mediatica” (Jenkins, 2013)

¢ ‘“Inteligencia colectiva” (Jenkins, 2013)
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e “Cultura participativa” (Jenkins, 2013)

2.6.1 Incoherencias en la narracién

Vemos que todas las historias ejemplificadas anteriormente nos dan una idea
de que toda narrativa debe contener varios parametros de divulgacion vy
difusion; ademas, algo mas importante es la coherencia que mantiene a la
historia a flote. Si las plataformas como medios de propagacion son los
incorrectos o si los mensajes no concuerdan con las demas historias contadas
en otros sitios, sera un desastre y la audiencia perdera la atencién mas rapido

de lo que la obtuvo.

2.6.2 Casos de estudio

HALO

Una de las franquicias de la comunicacién que mas éxito ha tenido en la era
contemporédnea ha sido HALO. La clave para su éxito y enganche con la
audiencia es el uso del entendimiento en la “memoria transmedia”, es decir las
herramientas usadas para continuar con el storytelling en diferentes formatos
como un fendmeno de adaptacion. A diferencia de otras narrativas del estilo
fantastico y de ciencia ficcion, HALO simplemente no ofrece inconsistencias
que ocurren en las diferentes plataformas, ni tampoco viajes en el tiempo o

universos paralelos. (Harvey, 2015)

Lo que realiza esta franquicia a diferencia de las otras es una muy bien
elaborada y misteriosa mitologia que evoca la idea de un pasado en donde los
fans se enganchan en cada uso de la historia en las diferentes plataformas. El
uso de la ambigledad resembla las historias de la mitologia del mundo real lo
gue hace que los mismos fans realicen conjeturas y teorias de lo que puede
pasar a continuacién en la historia. El despliegue del storytelling que
encontramos es vertical y horizontal al mismo tiempo, es decir que sus
extensiones son intramediales y transmediales debido al refinamiento de su

propia mitologia.
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Para la debida sintaxis transmedial de sus historias fue necesario construir un
mundo de ficcion bien establecido tratando de incluir material oficial de HALO y
material diverso de los propios usuarios cumpliendo con la adherencia de

contenido del usuario. (Harvey, 2015)

La historia principal gira en torno al personaje principal “Master Chief”, que en
varios capitulos intramediales y trasmediales es marginalizado o simplemente
innombrado. Varios fans han rechazado esta posicion compuesta para el
protagonista, pero su ausencia en varias historias, ha permitido enriquecer la

narrativa del mundo de HALO.

Para aclarar la expresion de memoria transmedia, HALO basa su historia
principal dentro de los videojuegos. Dentro de esta plataforma ocurren los
grandes giros de la narrativa, nuevos personajes, nuevos escenarios, en fin,
quiere decir que la licencia de reproduccion y distribucion se las adquieren a
partir de los videojuegos. Como sabemos esta franquicia pertenece a Microsoft.

(Harvey, 20

Figura 22. Juego HALO 5 cover promo.

Tomado de Jawbone, 2010.
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2.6.3 Batman

Batman es un superhéroe de ficcibn animado creado por Bob Kane y Bill
Finger. La primera aparicion oficial del comic fue publicada por DC Comics en
mayo de 1939 en la seccion Detective Comics #27, desde entonces sus
apariciones han sido iconicas hasta llegar a ser uno de los personajes mas
reconocibles y representativos en la industria. A pesar de su aparicion en 1939,
Batman no tuvo su propio libro comic hasta un afio después. Desde 1940 hasta
el presente afio, la franquicia ha tenido presencia en la mayoria de plataformas

multimedia mas notables.

A partir de los 70 afios del siglo XX, la diversidad de creaciones alrededor de
Batman no han pasado en vano. El story telling, los personajes, los plots y
temas del superhéroe han sido testigos de la evolucion y la gigante expansion
transmedia que presenciamos, como evidencia tenemos la gran variedad de
formatos multimedia; desde peliculas, series de television pasando por la radio
hasta los videojuegos.

La caracteristica de expansibilidad del universo intrinseco del cémic radica en
la naturalidad de la historia a ser reescrita, contada varias veces Yy
transmedializada en varias y diferentes plataformas.

En el cine

Desde la perspectiva de Batman, sus peliculas son el destino final mas popular
en el universo del comic. A partir de su aparicion, su presencia en la pantalla
grande ha sido perenne y, sin duda, muy exitosa. Sin embargo, su
perseverancia en el cine no es tema principal del caso de estudio sino la

adaptacion creada por diferentes directores a través de los afios.

Las primeras adaptaciones fueron lanzadas al publico en 1943 en una serie de
cortos separados en 15 capitulos. Estas primeras secciones de Batman no
tuvieron el alcance que hoy conocemos, fueron proyectadas nuevamente en
1963 y, hoy en dia, son consideradas la serie de cortos financieramente mas

exitosa de todos los tiempos
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.Siguiendo este éxito rotundo en taquillas la 20th Century Fox hizo su primera
aparicion en 1966 siguiendo el plot de la serie relanzada en 1963. Con la
ampliacion de tiempo e incremento de recursos para contar la historia, Leslie
Martinson agregé al nuevo personaje, Robin, al guion de las peliculas. Aun asi,
esta plataforma no tuvo el éxito deseado y su contraparte en la pantalla; la
serie televisiva tenia mas popularidad en la audiencia.

En las manos de Tim Burton y Joel Schumachers (1989-1997), la franquicia de
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Figura 23. Primera apariciéon de Batman en mayo 1939

Tomado de Today, 2010.

Batman fue tachada de exitosa y fall6, al mismo tiempo, debido a la
interpretacion  personal de cada uno de estos  directores.
La presente serie de franquicia de Batman la lleva el director Christopher Nolan
desde 2005, manteniendo el tono oscuro que marcé la era de Burton y

Schumacher en anteriores presentaciones. Nolan afiade la variable de una
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historia con m4s accion y energia. Sin duda, esta adaptacién ha impactado a
las audiencias mundiales y nuevas generaciones cada vez més se fascinan con

la historia.

A partir de la vision de Nolan, se han creado varias plataformas donde el
personaje principal de la serie parece encajar a la perfeccion. La
transmedialidad de “Batman, El Caballero de la Noche” es esparcido por
plataformas como la radio, animacién en 2D y 3D, la web y sus redes, arte

impreso y digital y los videojuegos.

2.7. El Disefio Centrado en el Usuario, DCU

2.7.1 Breve historia del DCU

En la década de los 40s del siglo pasado, los procesos del disefio de la
ingenieria estaban orientados a la creacidon de objetos fisicos que fueran a ser
usados por seres humanos, como medios de transporte, espacios del hogar y
demas lugares en donde la morfologia del ser humano tomaria protagonismo

para su uso especifico. (Pratt, 2013)

Para la década de los 60s del siglo XX, con el surgimiento de la psicologia
cognitiva, en conjunto con el nacimiento de los conceptos ergondmicos,
formaron productos finales disefiados para los sentidos sensoriales de las

personas, su memoria y capacidad de deduccién. (Pratt, 2013)

El concepto de “ergonomia cognitiva” se fusiond rapidamente con los procesos
de interaccion entre los computadores y los seres humanos. En esa época,

apenas se estudiaba esta relacién entre maquina y humano. (Pratt, 2013)

Para la década de 1970 del XX, se habia empezado a incorporar a los
conceptos del DCU técnicas de investigacion etnografica tales como la
observacién del uso de productos de la vida diaria y entrevistas con cierta
profundidad a los usuarios. Esta inclusion de nuevos conceptos contextuales
contribuy6 a que los investigadores encuentren nuevos insights de uso en su
grupo objetivo. (Pratt, 2013)
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En la actualidad, las técnicas de desarrollo del DCU cubren varios campos
interdisciplinarios que se aplican fundamentalmente al disefio de interaccion
(IxD). EIl disefio de interaccion es la aplicacion del DCU a las plataformas
digitales interactivas como videojuegos, sitios web, redes sociales,
smartphones y demas plazas de interaccion digital. Ademas, este tipo de
aplicacion de interaccion puede verse traducido a la arquitectura y la
sefalética. (Pratt, 2013)

2.7.2 El DCU en nuestras manos

El DCU es un enfoque dentro de la rama del disefio que se centra en el usuario
final de un servicio o aplicacion para crear determinado producto digital. El eje
principal para la realizacion de un proceso de DCU es la investigacion a fondo
de las necesidades del grupo objetivo al que el producto final esta dirigido y a

partir de las conclusiones obtenidas se confeccionara su creacién. (Pratt, 2013)

Ejemplo de este tipo de disefio es la conceptualizacion del sistema operativo de
iPhone, i10S. Steve Jobs disefid esta interface con la finalidad de que al
momento de encender el dispositivo los usuarios no necesiten revisar el
manual de usuario y tengan que ir descubriendo por si solos el funcionamiento;
la clave primordial es que la interface es predecible y facil de usar. El
conocimiento del usuario, su entorno y actividades, sus deseos y necesidades
hace que los productos disefiados con DCU sean satisfactorios y faciles de
usar. Esta claro que no todo disefio esta basado principalmente en el usuario,
existen otras variables importantes como los objetivos del cliente, el
presupuesto y las limitaciones tecnoldgicas. La clave recae en encontrar un

equilibrio entre estas variables. (Pratt, 2013)

La importancia del DCU dentro de los procesos de disefio moderno es la
utilidad que genera para los usuarios dentro de un universo saturado de
informacion y ruido para todos los sentidos sensoriales. La tecnologia, con sus
dispositivos moviles, ademas de entretenernos, nos ayuda con tareas diarias,
pero por sobre todo, a tomar decisiones importantes, es asi que el DCU facilita

el facil acceso y organizacion de nuestros contenidos diarios mas relevantes.
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La tecnologia actual forma contextos que se condicionan a la morfologia

humana produciendo interaccion fluida con el usuario. (Pratt, 2013)

El conocimiento del usuario y el disefio enfocado a este no solamente

garantizard el funcionamiento correcto de las plataformas creadas, sino

también contribuird a la sociedad y su adaptacion paulatina a la era de la

comunicacion. Por el contrario, una plataforma mal disefiada puede llegar a ser

letal.

Existen varias plataformas que ofrecen diferentes caracteristicas para planear

una estrategia indicada para el tipo de historia a contar. Cada historia es

diferente.

Tablal. Plataformas y medios de publicacion

PLATAFORMA ELEMENTOS CARACTERISTICAS UNICAS
Cine Imagen en movimiento, Popular, alcanza una amplia
audio, no interactivo, audiencia comercial.
tiempo de interaccion
limitado, audiencia
pasiva.
Shows con Imagen en movimiento, Los episodios se extienden en
episodios audio, no interactivo, duracion del trabajo transmedia
tiempo de interaccion en el tiempo. Cambia la
limitado, audiencia naturaleza de como la
pasiva, episodios cortos. | audiencia se engancha a la
narrativa extendida.
Gaming interactivo, Los jugadores se convierten en

animado/gréficos en
movimiento, musica,
efectos de sonido, tiempo

de interaccion ilimitado

una extensién de la historia y el
mundo secundario: pueden
actuar como los personajes y
manipular los elementos y

probablemente su propia
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narrativa.

Juguetes (figuras
de accion,
disfraces, cartas

de intercambio)

Jugables, fisicas, tactiles

Plataforma en tus manos,
coleccionables, permite a los
jugadores formar parte de juego
fisicamente, ayuda a formar
ideas de identidad colectiva,

competicion y pasion.

Musica (cancion)

Sdlo audio, tiempo de
interaccion limitada,
atmosfera mediatica

individual (s6lo sonidos)

Se puede cantar al compas.

Arte (fotografia,
pintura,

instalacion etc.)

Sélo imagenes, tiempo
de interaccion ilimitado,
atmosfera mediatica

individual (solo imagen).

“Mejores momentos curados”,
Motiva a los fans a apreciar y

atraerlos para el futuro.

Literatura
(Novelas)

Palabra escrita, mas
detallados, tiempo

limitado pero repetible.

Motiva a la imaginacion del

usuario.

Novela graficas y

cOmics

Palabra escrita,
imagenes expresivas,
tiempo limitados pero de

duracion larga.

Motiva a la imaginacion del

usuario, nicho de mercado.

Redes sociales

Videos, audio, texto,
imagen, entrelazado,
rapida y facil

conectividad, interactivo.

Interaccion directa con la
audiencia, meta
personalizacion que motiva a la
audiencia en la participacion,
puente de la historia con el

mundo real.
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Capitulo 3.- Las industrias Culturales

3.1 Breve historia de las industrias culturales modernas.

Adorno y Horkheimer fueron los primeros en nombrar este concepto en la
escuela de Frankfurt en 1944. Ellos sefialan que la evolucion de los procesos
industriales desembocd en un tipo de reproduccién técnica de manifestaciones

culturales orientadas a la comunicacion de masas con fines comerciales.

Tanto Adorno como Walter Benjamin precisan que “las obras de arte son
transformadas en objetos al servicio de nuestra propia comodidad solamente

para ser consumida” (Benjamin, 1947).

Este analisis surge desde los inicios de la industrializacion y produccion en
masa, el “Fordismo” aparece como el principal protagonista de esta historia que
se consolida en el siglo XX. Es aqui donde entra la tecnologia como variable
para la difusion masiva de las expresiones culturales en todos los formatos que
conocemos: una obra de teatro, una pintura, una pelicula. Dentro de este
concepto, son cosificados, les atribuyen una individualidad especifica, pueden
ser reproducidos masivamente sin necesidad de "salir" del teatro, museo o sala

de cine para ser consumidas.

No solamente este concepto se aplica a los ejemplos nombrados. En la
actualidad, las marcas usan estos parametros en su construccion, otorgandoles
caracteristicas subjetivas diferenciadas. Para la adquisicion de ciertos
productos no estan presentes necesariamente las variables de produccién y
materiales, estan el status y el estilo de vida. Esta individualizacion la

conocemos muy bien en los conceptos de mercadologia moderna.

Las potencias mundiales expanden su control politico, econémico y hegemonia
de poder en el planeta a través de la carrera armamentista y también con el
poder de la comunicacion mediante la industrializacién de la cultura. Un buen
ejemplo es Hollywood, que predomina esta industria en las salas de cine
mundiales enviando constantes mensajes de patriotismo americano y
escondiendo otras realidades que para el nacionalismo norteamericano nunca

conviene mostrar. La mayoria de personas que consumen contenido de
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Hollywood saben como seis amigos que viven en la ciudad de Nueva York se
comportan, en qué trabajan, cuales son sus problemas, sus gustos y hasta lo
gue prefieren para la cena. ¢ Sabemos acaso como se desarrolla la vida de seis
amigos que viven en Shanghai? Pregunte a cualquier persona del mundo y
advertimos el manejo de la industria cultural por parte del imperio USA y de los
distintos imperios a lo largo de la historia sobre la conciencia de individuos y

colectividades. Se podria llamar una colonizacién mediatica moderna.

No obstante, es innegable la contribucion al desarrollo mundial que ha
producido esta industria, quizas podria ser considerada una de las mas

importantes en la actualidad si le afladimos el internet.

Actualmente, podemos ver producciones audiovisuales cuyo éxito creativo
transciende las pantallas de TV dentro de los hogares. Los televidentes no son
estaticos y se transportan por varios espacios de la ciudad, pais, region,
continente y el mundo en general, asi que, ¢por qué detenerse ahi? Existen
varios fendbmenos que se han podido difundir mas alla de las pantallas. Por
ejemplo, una produccion exitosa como “El chavo del ocho”, su imagen y
simbologia ha trascendido el espectro geografico mas alla del argumento, el
plot y los personajes del programa. Se lo ha explotado vendiendo
merchandising, se la ha adaptado a una serie animada para nifios, programas
en plataformas de internet, espectaculos en vivo de los personajes y demas

adaptaciones, que hasta terceros han lucrado de ello.

La maximizacién de la productividad tecnoldgica ha desembocado en el ahorro
de recursos y tiempo para lograr esta causa poniendo tres pilares principales
en la cultura de masas: cultura comercial, sociedad de consumo e institucion

publicitaria.

Las formas de arte conocidas como la cinematografia, el teatro, la musica vy la
danza y otros medios de comunicacion como la radio, televisién, las gréaficas
incluyendo las revistas, son elaborados buscando ampliar el dispendio de
productos, transformar las practicas sociales, educar, informar y finalmente

transformar la sociedad.
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La narrativa transmedia no solamente puede ser explotada para expandir las
ventas de un contenido especifico, también puede ser una gran herramienta

para difundir la cultura dentro de una sociedad moderna.

/ Art §
Escénicas
Mugnca, danza,
manonetas, circo

Artesanias
v bpera g

Audiovisuales
biblotecas, sitios Cine, TV, Radio
arqueosiogicos

Tradicional

Festivales,

industrias
Culturales y

Pintira, Creativas
Eccultura,

Fotografia

Antguedades

Libros, Prensa y
otras
publicaciones

Figura 24. Las industrias culturales y creativas.

Tomado de Observatorio (2011).

3.2 Las industrias culturales actuales y la convergencia mediética

En las sociedades actuales tenemos que hablar de la convergencia dentro de
la cultura mediatica. Esto quiere decir que la cultura de medios no disminuye la
el numero de contenidos elaborados por la industria en plataformas
establecidas que interactian esporadicamente entre si; por estas plataformas
"transita" ademas la vida de la gente en forma de referentes, significados,

mensajes y afectos que acogen varias figuras y formas.
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El significado de convergencia mediatica tiene mas alcance, se da en la mente

de los usuarios por medios de la interacciones sociales. (Jenkins, 2009)

Mediante la extension de la interactividad se comprende no se realiza en un
solo sentido convergencia; no se trata Unicamente de la tecnologia, asimismo
es una convergencia linglistica, cultural, cognoscitiva, estética y situacional
que se representa no solo en los artefactos tecnolégicos digitales, tampoco
desde la emision inicial, la recepcion , consecutivamente, desde las distintas
emisiones-recepciones entre los distintos clientes, sino desde los artefactos
perceptuales y mentales de los sujetos implicados. (Dorce, 2009)

La cultura de la convergencia sé enlaza a una variacion en el modo en que
consumimos Yy originamos los medios. Los clientes no son solo receptores, se

convierten en emisores activos de contenido. (Segura, 2013)

En este contexto clasico de Jean Cloutier, es precisamente las dos cosas a la
vez, 0 si se escoge el concepto de Alvin Toffler, de ser netos consumidores
pasan a ser también productores, o por asi llamarlos prosumers. (Segura,
2013)

Es justamente esta pieza clave de la colaboracion de los consumidores en la

cual Jenkins nos dice que:

“la cultura de la convergencia representa un cambio en nuestros modos de
pensar sobre nuestras relaciones con los medios, que estamos efectuando ese
cambio en primer lugar mediante nuestras relaciones con la cultura popular”
(Jenkins, 2008, p.32).

Dentro de este contexto se diria que de la misma manera como la
convergencia tecnolégica ha empezado a convertir el vinculo de los sujetos con
los medios, la industria mediatica cultural ve trastornada, consecuentemente,

su método de trabajo. (Segura, 2013)

Los puntos globales que conectan a las diversas esferas publicas que
acomodan la sociedad red, son trazadas por la contribucion de las
corporaciones multimedia grandes cuyo valor primordial es de maximizar los

beneficios. Y es por esta exclusiva razon por la cual las empresas mediaticas



59

han producido técnicas de crecimiento en busca de mercados innovadores en

diferentes plataformas y distintos lugares y medios. (Segura, 2013)

Estos ajustes de la industria conllevan distintas derivaciones que engloban un
amplio espectro de ramificaciones que va desde el empoderamiento de los
consumidores hasta la alineacion de estos. Por ello, es un proceso corporativo
llamado convergencia que funciona verticalmente, de arriba hacia abajo como

un proceso invertido por los usuarios. (Jenkins, 2008)

Se constituye a la par una dialéctica entre convergencia popular y corporativa,
por una parte, y la divergencia de poder-contrapoder, por la otra parte que

continuamente transforma la escena de la comunicacién social.

3.3 Las industrias culturales en Ecuador

El terreno cultural también genera flujos e intercambios econémicos de un pais.

Activa el mercado laboral y favorece la produccion de valor agregado derivado
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Figura 25. Estructura de las Industrias Culturales.

Tomado de Quartesan (2007).
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de los servicios culturales y bienes.

En Ecuador, en el afio 2009, se declararon 4612 espacios laborales y se
generaron ingresos por 2.7 millones de ddlares, datos del censo econémico
que se realizé por el INEC en 2010. Se dio a saber que la industria editorial es
la que mas ingresos genera, con el 65,57%. De manera que esta industria
cultural es la mas formal, y por ello hay mas informacion focalizada, seguida
por la industria audiovisual, que abarca el 19,85%; la fonografica, con el
9,74%lo que pone en evidencia la magnitud del trabajo en esta industria, en la
cual se invierte maquinaria especializada en una gran parte del proceso de
produccion. Se dio a conocer también que la industria de artes visuales y
plasticas es la que menos plazas laborales abarca, con el 4,48%, el arte es
esencialmente creativo, individual y manual, los trabajadores en estos campos

son los mimos artistas, de modo que esto explica la relacion.

Los sectores como artes visuales y plasticas, publicaciones y libros,
produccion, edicion musical y audiovisual aportaron al PIB con el 1,64%, en
2012 y 1,68%, en 2009. En relacién a los ingresos, la produccion del valor

agregado del sector cultural es el 60% para estos dos afos.

El gasto publico en cultura registré en el presupuesto general del Estado
fondos importantes distribuidos a varias instituciones del pais, entre las mas
importantes estan el Ministerio de Cultura, Casa de la Cultura Ecuatoriana,
conservatorios, cines, museos; de organismos multilaterales el Estado
ecuatoriano también recibe aportes a través del Fondo Nacional de Cultura,
Consejo Nacional de Cine (CNCine) y el Consejo Nacional de Danza. Se
observé también que en el afio 2010 se presentd una caida en el registro en
relacion al 2009, equivalente a un 31% de presupuesto designado o sea una

reduccion aproximada a la tercera parte.

De las cifras extraidas del censo econdmico realizado por el INEC en 2010, se
advierte que el sector cultural genera y demanda movimientos e intercambios
en el area econdmica. Es primordial reconocer que el sector publico es un
potencial creador de empleos en distintas esferas de la economia y en diversos

campos y que el segmento cultural es un potente creador de valor agregado.
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La generacidn de guias cuantitativas debe acaparar el comercio internacional,
como los servicios relacionados, los bienes que son producto del arte en la
industria cultural. Esta comunicacion permite crear una propuesta concreta de
aranceles de los insumos de produccion y reduccion de impuestos de las
industrias culturales. Es esencial empezar un proceso de exhibicion de
cadenas provechosas de la cultura y el arte que permiten identificar las
distintas etapas, insumos, productos y actores de dichas practicas y
actividades. De este modo se podran reconocer las relaciones que determinan

y forman a las limitaciones de dichos sectores laborales.

Art. 21.- Las personas tienen derecho & construir ¥ mantener su propia
identidad cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o varias
comunidades culturales ¥ & expresar dichas elecciones; a la libertad
estética; a conocer la memoria histdrica de sus culturas ¥ a acceder a su

26
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N
ASAMBLEA CONSTITUYENTE

patrimenio cultural; a difundir sus propias expresiones culturales ¥ tener
acceso 8 expresiones culturales diversas.

No se podréa invocar la cultura cuando se atente contra los derechos
reconocidos en la Constitucion,

Art. 22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa,
al ejercicio digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a
beneficiarse de la proteccién de los derechos morales y patrimoniales que
les correspondan per las produceciones cientificas, literarias o artisticas de
8u autoria.

Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio
publico como ambito de deliberacion, intercambio cultural, cohesién social
v promocion de la igualdad en la diversidad. El derecho a difundir en el
espacio publico las propias expresiones culturales se ejercera sin mas
limitaciones que las que establezca la ley, con sujecién a los principios
constitucionales.

Figura 26. Garantia que otorga la Constitucion de la Republica

Tomado de Cordero (2008).

3.4 ¢Porque las narrativas se convierten en transmedia?

En los afios 80, a raiz de la difusion de la TV por cable y el surgimiento de las

primeras antenas parabdlicas, se empezo a hablar de la fragmentacion de las
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audiencias televisivas. El aumento en las frecuencias y ofrecimientos de
nuevos canales fue nombrado por Umberto Eco como la transicion de la “paleo
television” al zapping “neo television”. Es ahi en donde la fragmentacion de las
audiencias toma forma, porque cuenta con mas contenidos para escoger como
canales de noticias, canales de peliculas, de musica, de entretenimiento; en fin,

un sinnimero de opciones cada vez en crecimiento. (Scolari, 2014)

La llegada de la interactividad de la “World Wide Web” y sus nuevas formas de
comunicacion digital, desde las plataformas de los juegos de video hasta las los

smartphones y tablets, fragment6 alin mas el universo de la comunicacion.

Cada vez que pasamos el tiempo en nuestra “segunda pantalla”, Twitter,
Facebook, o jugando Batman es tiempo robado a la “primera pantalla”, la
television, el cine y la lectura. En este contexto la “fragmentacion” pasaria a ser
una “atomizaciéon” de las audiencias. Esto no solamente determina un proceso
de consumo mediatico de forma cultural sino que también implica un revoltijo

en el modelo de negocio de la industria cultural. (Scolari, 2014)

Las industrias mediaticas como la television y el cine funcionaban porque
millones de personas consumian sus productos pero “la segunda pantalla”
cada vez roba més tiempo a estos medios tradicionales haciendo que el
mercado pueda tambalearse. Es aqui en donde la narrativa transmedia se
impone como una solucién; con seguridad no la Unica, para desafiar a la
“atomizacion” de las audiencias. Como ya se menciond, la narrativa transmedia
plantea una experiencia habitual que abarca diferentes plataformas vy
mecanismos, todos ellos fusionados por una temética o hilo narrativo. (Scolari,
2014)

Tal vez nunca méas volveremos a las antiguas audiencias de millones de
televidentes sintonizando el mismo programa al mismo tiempo; esos formatos
guedaran limitados a eventos de gran escala como la final de la copa del
mundo o el conclave papal, la narrativa transmedia permite en esta instancia
reagrupar a las audiencias dispersas alrededor de un relato. Si antes las
audiencias se centraban en el medio ahora tienden a centrarse en la narrativa.

Las narrativas transmedia se despliegan de un extremo a otro en el universo
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mediatico abarcando viejos y nuevos medios, asi como los géneros de la
ficcion, el periodismo, el documental y la publicidad. No nos olvidemos de
aguellas otras narrativas que no se quedan atras como los discursos politicos,
cientificos o educativos que de apoco empiezan a transmedializarse.
(Scolari, 2014)

3.5 Antecedentes de CNCine y Flacso Cine

Por medio de Consejo Nacional de Cinematografia (CNCine), creado en 2016
mediante la Ley de Fomento del Cine Nacional, es el ente encargado para
optimar la industria cinematogréfica del pais. EI CNCine es la entidad
facilitadora de las diligencias y politicas orientadas a fortificar y engrandecer la

ciencia audiovisual y cinematografica del Ecuador. (CNCine, 2015)
El CNCine tiene 5 objetivos principales:

e Fomento de la produccion de cine por medio del Fondo de Fomento
cinematografico.

e Difusion nacional de la produccién ecuatoriana.

e Difusion y promocion internacional de la cinematografia ecuatoriana.

e Formacion y capacitacién en los campos profesionales y amateurs.

¢ Investigacidn, rescate y puesta al servicio de la ciudadania del

patrimonio filmico ecuatoriano.

El fomento de la producciéon es el motor de la labor institucional. EIl CNCine
ejecuta concursos publicos que logran destinar financiamiento estatal a
produccién de proyectos cinematograficos para la mejora de las condiciones
de estos. Este sistema hace que exista una dindmica de produccion
continua: mientras unos proyectos se estrenan, otros estdn en camino, en

sus fases de desarrollo rodaje o postproduccién. (CNCine, 2015)

El objetivo de expansion nacional es hacer llegar a conocer el cine
ecuatoriano lo mas amplio posible, con el fin de crear publicos, crear
espacios alternativos de democratizar y difusion el acceso a la utilizacion de

bienes culturales.
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En promocion y difusion internacional se trabaja en el establecer el
protagonismo del cine ecuatoriano fuera del pais, en la facilitacion e
incentivo de la produccion de proyectos internacionales en Ecuador. En el
aspecto de la capacitacion y formacién, el CNCine busca avivar la insercion
de nuevos actores en la actividad cinematogréafica, Creando herramientas a

los profesionales para mejorar sus disciplinas. (CNCine, 2015)

El CNCine trabaja a la par con otras instituciones publicas, en especifico con la
Cinemateca Nacional, para inventariar, restaurar, digitalizar, identificar, rescatar
y ofrecer a los ciudadanos el patrimonio cinematografico nacional. (CNCine,
2015)

La pagina web oficial del CNCine nos dice que la mision y vision son:

QUIENES SOMOS
FLACSO

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales. La Sede de FLACSO en Ecuador fue establecida en 1974, mediante un
acuerdo entre el Estado ecuatoriano y el sistema internacional de FLACSO. La institucion forma parte del sistema
universitario ecuatoriano y fue reconocida por la Ley de Educacién Superior en el afio 2000. La Sede goza de
autonomia administrativa y financiera en concordancia con su acuerdo constitutivo.

CNCINE

El Consejo Nacional de Cinematografia (CNCINE) es el ente rector en politicas publicas encaminadas a fortalecer la
industria cinematogréfica y audiovisual en el pais. Su Vision es liderar procesos de desarrollo cinematografico y
audiovisual en el Ecuador y posicionar el cine ecuatoriano a nivel nacional e internacional

FLACSOCINE

Flacso Cine es una sala de cine de la FLACSO Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales administrada, operada
y programada por el Consejo Nacional de Cinematografia. El objetivo primordial de esta sala de cine es forjarse como
un espacio cultural que aporte a las manifestaciones cinematograficas del sector audiovisual del pais y promueva la
exhibicién de cine ecuatoriano, latinoamericano e independiente del mundo, bajo una mirada que sea incluyente y
diversa que permita la formacion de publicos, incluyendo infantiles y juveniles, logrando la socializacién, inclusién e
interaccién entre productores, realizadores, exhibidores, ciudadanas y ciudadanos

Flacso Cine es una sala de uso gratuito para la exhibicién de cine ecuatoriano, latinoamericano e independiente del
mundo. La sala no tiene costo de alquiler para la exhibicion de producciones audiovisuales tanto en cartelera, como en
el caso de pruebas, calificacion del municipio, screenings o talleres.

La sala tiene un uso cultural en lo referente a su programacion regular, la cual estd disefiada por el programador de la
sala de acuerdo a las necesidades del publico y los productores nacionales. Ademas, de la programacion regular
FlacsoCine es un espacio destinado a apoyar a los productores y técnicos nacionales para que cuenten con el espacio
para visionados, pruebas de colory audio, ruedas de prensa, grupos focales y calificacién del municipio

Figura 27. Misién y vision de FlacsoCine.

Tomado de FlacsoCine.com (2015).
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Con estas referencias acerca del apoyo a la cinematografia ecuatoriana nace el
proyecto de FlacsoCine con la mision de formar publicos en el &mbito cultural,
y audiovisual liderando procesos de desarrollo posicionando al cine ecuatoriano

en el ambito internacional y nacional

Las caracteristicas especiales de esta sala de cine nos indican que los
espacios comerciales e independientes no poseen los mismos objetivos que
FlacsoCine. Hablando en este sentido, la competencia para FlacsoCine es
irrelevante a pesar que estas otras salas que muestran un contenido muy

parecido son preferidas por el publico objetivo determinado.

La competencia principal de FlacsoCine en términos de volumen de audiencia y
contenidos son el Cine Ocho y Medio y la Cinemateca de la Casa de la Cultura

ecuatoriana.

En este caso, la informacion mas relevante sera la que nos permita conocer el
consumo de cultura y cine en el Ecuador y la ciudad de Quito mas
especificamente y, en conjunto, poder descubrir los principales inductores y

restrictores de la asistencia a estas plataformas audiovisuales culturales.

3.6 La competencia

3.6.1 Cine Ocho y Medio

Ochoymedio es una institucién cultural fundada en 2001 por un conjunto de
productores de cine, artistas y realizadores interesados en fomentar la cultura
cinematografica. Hoy en dia, dispone de dos salas de cine en el barrio La
Floresta de la ciudad de Quito, donde se muestra cine independiente distintos
lugares del mundo y presenta entretenimiento de mdasica en vivo y artes
escénicas. A partir del 2003 hasta el 2013 programa y opera las salas MAAC
CINE en Guayaquil y Manta. El cine Ochoymedio acoge en sus instalaciones a
los importantes festivales de cine en Ecuador y produce proyecciones
tematicas, proyectos educativos y ciclos por medio del formato audiovisual.
(OCHOYMEDIO, 2012)
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Ochoymedio es miembro de la CICAE, Confederacion Internacional de Salas
de arte y Ensayo, Europa Cinemas y la red de exhibicién Latindpolis.
(OCHOYMEDIO, 2012)

De otro lado, la caracteristica comercial mas importante del cine Ochoymedio
€S gue posee un espacio que no solamente apela a la asistencia cultural de
contenidos, sino que también es un lugar de entretenimiento. Cuenta con una
cafeteria y restaurante en uno de los barrios clasicos para el publico objetivo de
la ciudad haciendo de este uno de los principales lugares como primera opcion
para asistir a ver obras independientes y nacionales.

El espacio de Ochoymedio y en FlacsoCine también brindan la alternativa de
alquiler para cualquier persona que planee proyectar su obra audiovisual con
las caracteristicas 6ptimas de un cine de Ultima tecnologia. Las salas cuentan

con capacidad para 120 personas con video digital.

La Sala 1 cuenta con un proyector para 35y 16mm, sonido 5.1., un escenario y
un sistema completo de iluminacion. El escenario tiene 6.79 metros de ancho,
6.08 metros de profundidad y 4.44 metros altura. Hay un camerino con espejo y
un bafio para los musicos y/o actores. (OCHOYMEDIO, 2012)

En sintesis, el cine Ochoymedio es la alternativa mas atractiva para el publico
objetivo determinado. Ademas de poseer la infraestructura optima, brinda al
espectador y al realizador el espacio para una experiencia mas variada con
opciones de alimentos y bebidas, horarios y ubicacion.

3.6.2 Cinemateca, Casa de la Cultura Ecuatoriana, Quito.

Al ser parte de la “Casa de la Cultura Ecuatoriana”, esta plataforma es un
formato en el que la entidad se permite la difusion de la cultura por el medio

audiovisual y sus lineamientos conceptuales.

Segun la Casa de la Cultura la mision y la vision son las siguientes:



Ser referente cultural a nivel nacional e internacional, en la afirmacion y fortalecimiento de la
identidad nacional, identidades diversas, plurinacionalidad e interculturalidad, desde los
derechos culturales alineados al sumak kawsay.

Rescatar, promover y difundir el arte, las letras ecuatorianas y la memoria social, desde la
dialéctica ancestral y contempaoranea, con proyeccion plurinacional e intercultural desde las
redes nacionales, para el fortalecimiento del sistema nacional de cultura.

Figura 28. Mision y vision de la Cinemateca de la Casa de la Cultura

Ecuatoriana.

Tomado de casadelacultura.gob.ec (2015).
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Figura 29. Cafeteria en el cine Ochoymedio.

Tomado de Ochoymedio.net (2015).
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Figura 30. Exteriores del cine Ochoymedio.

Tomado de Ochoymedio.net (2015).

Figura 31. Exteriores y locacion del cine Ochoymedio.

Tomado de Ochoymedio.net (2015).
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Esta sala también es un referente estudiantil en donde se muestran los trabajos
de diferentes facultades de cine y video de la ciudad de Quito. La mayoria de
sus usuarios con jévenes universitarios pero la asistencia es variada en

funciones para el publico en general.

Esta sala es un referente para la proyeccion de estrenos de peliculas

ecuatorianas y latinoamericanas, asi como también festivales de cine locales.
Instalaciones:

Recinto de proyeccion cinematografica permanente con una capacidad para
325 individuos.

Especificaciones Técnicas:
« Equipo de proyeccion Christie de 35 mm y audio digital
o Proyector de video y datos 2500 lumens
o Amplificacion, mixer y micr6fonos inalambricos

SALA DE APOYO

o Espacio multifuncional y multiactivo disefiado para conferencias, con

capacidad para 30 personas.
MUSEO DEL CINE

o Espacio de exhibiciébn de materiales referidos a la cultura audiovisual de

Ecuador y del Mundo.
CONSULTA PUBLICA

Cuenta con tres cubiculos de visionamiento con televisores LCD para
proyecciones de videos en formatos Betamax, VHS, UMATIC, DVD, DVCAM,

MiniDV. HDV y una pantalla para proyecciones de cine en formato 16 mm.
ARCHIVO FiLMICO

o« Bbveda climatizada para la preservacion efectiva de peliculas con

control de humedad y temperatura.
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ARCHIVO DE VIDEOS
o Cuenta actualmente con 1.400 obras de produccién ecuatoriana.
ARCHIVO DE DOCUMENTACION

e Cuenta con 10 mil titulos relacionados a la historia del patrimonio filmico

ecuatoriano y mundial.

La calidad de proyeccion de la sala es inferior a la de FlacsoCine. La ventaja de
esta plataforma se encuentra en el archivo histérico audiovisual y escrito con

los que cuenta.

Figura 32. Exteriores de la Cinemateca.

Tomado de casadelacultura.gob.ec (2015).
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Figura 33. Sala de cine de la Casa de la Cultura.

Tomado de casadelacultura.gob.ec (2015).

3.7. Tematica interior de FlacsoCine

La sala se encuentra dentro de las instalaciones de la FLACSO, en el edificio
que alberga la biblioteca. Se encuentra en el sector de La Pradera en la ciudad

de Quito, calles: San Salvador y La Pradera.

Estas instalaciones cuentan con un disefilo e infraestructura moderna, sus

interiores y marca institucional tienen colores vivos y alegres.

El Foro abierto e interaccion con el publico en el mano a mano de direccion
entre Javier Andrade (Mejor no hablar de ciertas cosas) e Ivan Mora (Sin otofio,
sin primavera) es una de las actividades que tienen mas acogida en el publico
en FlacsoCine. Se realizan con diferentes referentes del cine ecuatoriano y
latinoamericano. En estos foros los realizadores muestran imagenes y videos

de sus peliculas, el publico hace preguntas puntuales sobre composicion, color,
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guion y dem@s caracteristicas espaciales en las que los ponentes especifican
partes mas influyentes de sus filmes.

Imagenes, a continuacion.

'%it».. , .
q\'\‘i >
N

Figura 34. Foto panoramica de la entrada a FlacsoCine.

Figura 35. Cafeteria de FlacsoCine
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Figura 36. Exteriores de FlacsoCine

Imagen tomada por Alejandro Pabdn.

Figura 37. Boleterias de FlacsoCine
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Figura 38. Mano a mano de direccién, con Javier Andrade

(Mejor no hablar de ciertas cosas) e lvan Mora (Sin otofio, sin primavera).

Figura 39. Charla “Mano a Mano” de direccion.
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3.8. Comunicacion de FlacsoCine.

A pesar de los varios eventos Yy festivales que alberga FlacsoCine, una de sus
falencias mas grandes es la comunicacion informativa hacia los posibles

espectadores.

En términos de marca, se spuede decir que FlacsoCine cuenta con todo lo
necesario para un posicionamiento adecuado. En los espacios digitales e
impresos existe un ritmo visual constante en conjunto con un buen disefio y
colores caracteristicos. Se maneja una sefialética y papeleria especifica lo cual

potencializa su imagen y recordacion hacia el publico.

Figura 40. Sala casi llena (aforo, 80 personas)

Medios de difusion.

FlacsoCine maneja una “fanpage” de Facebook en donde se postea
informacion destacada del cine como su cartelera y eventos, asi también
fotografias y videos y sus actividades con el publico. El tono de comunicacién

es informativo en su totalidad.
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FlacsoCine también est4 en Twitter y su contenido es el mismo que aparece en
la plataforma de Facebook.

Ademas, cuenta con una pagina web basica en donde se puede consultar la

cartelera, eventos y charlas, asi como el histérico de actividades.

Dentro de la pagina web de flacsoradio.ec, FlacsoCine tiene un espacio de
radio digital en donde se realizan programas actuales y culturales con
tematicas de cinematografia nacional e internacional. El espacio cuenta con
invitados especiales y temas que refieren a la realizacion de cine en el

Ecuador.
El eje principal de comunicacion es: #tantoporver.

Lo podemos ver en todas su publicaciones en las plataformas digitales para su

reconocimiento y seguimiento.

Existen alianzas estratégicas con centros culturales los cuales utilizan el
espacio y la sala de FlacsoCine para proyectar obras cinematograficas y
charlas. Entre las entidades que trabajan junto con el cine podemos encontrar a
la Societa Dante Alighieri, la Alianza Francesa y la Casa Humboldt. La

asistencia a estos espacios tiene gran convocatoria.

A mas de los medios digitales ya nombrados, FlacsoCine no cuenta con otra
plataforma publicitaria para la difusion de su comunicacion hacia el publico, ya

sea digital, tradicional o BTL.

Si el objetivo principal de FlacsoCine es contribuir a formar al publico, entonces
una de sus responsabilidades deberia ser convocarlos y no solamente
informarlos, para ganar asi su preferencia, por sobre la competencia y demas

contenidos cinematogréficos.


http://www.dantequito.com/
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Figura 41. FanPage de Facebook, FlacsoCine.
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Figura 42. Cuenta de Twitter de FlacsoCine.
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Figura 43. Pagina web oficial de FlacsoCine.
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Figura 44. Espacio de radio digital, FlacsoCine.
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3.9 Conclusiones del capitulo

En este capitulo se abordé muchos aspectos importantes acerca de la industria
cultural mundial y la local, ecuatoriana. En esta relacion planteada, podemos
ver en la industria cultural ecuatoriana su plena evolucién y desarrollo por

debajo de las contrapartes internacionales y algunas regionales.

La comunicacion mundial y sus plataformas evolucionan casi diariamente a una
velocidad vertiginosa para la adaptabilidad competitiva de las que los
comunicadores son parte. Nuevos formatos y audiencias cada vez mas se
fragmentan creando nichos muy especificos para caga gusto visual y de
contenido lo cual nos ensefia que una evolucion de nuestra industria cultural
mas rapida y adaptable es imperativa para la expansion de la cultura local
moderna. Saltar los pasos de la evolucion no es una respuesta para la
adaptabilidad, se tienen que generar los niveles necesarios, no obstante, las
plataformas juegan un papel primordial para la difusion comunicacional cultural

y es ahi en donde la estrategia transmedia toma un rol importante.

La difusion de un mensaje a través de varios medios simultaneamente
requieres de una estrategia elaborada especificamente para el publico objetivo,
por el cual va a ser consumida. El publico actual es dindmico y es muy
influyente en el aspecto digital, este sera el punto de partida para la expansion
cultural, no solamente para un tipo de arte, sera también un referente para la

cultura en general.
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CAPITULO 4.-. Investigacion

PELICULAS
ECUATORIANAS
ESTRENADAS EN SALA
DE CINE COMERCIAL

NOMERO DE SALAS EN
EL ECUADOR

EN ECUADOR HAY...:

4 30 SALAS DE CINE

1 CINEMARK @ 1209
1 MULTICINES @ so
. 99 (33%)

§ 57.23%delo

NUMERO DE SHLAS POR i
1 EXHIBIOOR T
_

Figura 45. Cine ecuatoriano en cifras.

Tomada de CNcine.

Cine ecuatoriano en cifras. En el grafico anterior se presentan datos actuales

hasta el 2015 del cine ecuatoriano.

4.1 Objetivos de la investigacién de mercado.



e Conocer a profundidad cual es el publico objetivo y el perfil de
consumidor del contenido cinematografico local e independiente en la
ciudad de Quito.

e Establecer cuales son los inductores y restrictores de uso del publico
objetivo de las salas de cine y contenidos independientes.

e Determinar los medios de mayor incidencia y penetracion dentro del
publico objetivo.

e Evaluar y reconocer el posicionamiento de Flacso Cine y su

competencia.

Valorar los problemas y los puntos débiles de la promocion cultural de
contenidos cinematogréficos en la ciudad de Quito.

La investigacién de mercados es un proceso que se rige al levantamiento de
informacion sistematica el cual brinda informacion eficaz al momento de
realizar cualquier tipo de accién comunicacional que empate con los objetivos
establecidos por el cliente. Con tal investigacion se espera reconocer los

objetivos previamente indicados.

Pasos para la investigacion:

INVESTIGACION S
DE MERCADO

Figura 46. 7 Pasos para la investigacion de mercado.
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4.2 Necesidades de informacion

4.2.1 El problema

A pesar del impulso realizado por las entidades del CnCine y propiamente de la
sala FlacsoCine para incrementar la audiencia a las funciones y proyecciones
de peliculas ecuatorianas e internacionales mediante foros especializados e
invitados exclusivos, el aforo no se ha incrementado de la manera que estas
entidades lo han esperado. A mediados del 2015 se implementaron varias
acciones interactivas como el cine para no videntes y audiencia ciertas
implementaciones audiovisuales impulsadas por estudiantes de diferentes

universidades.

La sala de cine estd enfocada también para el puablico en general pero aquella
audiencia es la que hace falta incrementar en las funciones para poder

desarrollar los enfoques culturales cinematograficos en la ciudad de Quito.

¢, Cudles son los principales motivadores, inductores y caracteristicas que

influyen en la incidencia de asistencia a las salas de cine?

4.3 Datos secundarios oficiales

Los siguientes graficos son una recopilacién de una investigacion realizada por
MC Consulting de un estudio de audiencias de cine en el Ecuador en
septiembre del 2015. Otros gréaficos recopilados son datos oficiales del Instituto

de Cinematografia del Ecuador.
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MC

MARKETING CONSULTING®

0 Planteamiento del Problema
de la Investigacion,

Diagnéstico generado en el Encuentro Nacional de Cine
Ecuatoriano, 2014: a pesar de gue la produccién nacional cerré con un
“histérico” de 14 estrenos en salas comerciales en 2013, el nimero de
espectadores tan solo crecié un 5% anual (Fernando Criollo 2014).

El nUmero de espectadores por pelicula en 2013 no rebasé las 55.000
personas, aun cuando en afos anteriores peliculas como “Que Tan
Lejos” en 2006 y “La Tigra” en 1990 lograron cifras cercanas a los
250.000 espectadores (El Telégrafo 2013).

i

Figura 47. Planteamiento del problema de la investigacion.

Tomado de Cncine, 2015.
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P1. 3A través de cudl o cudles medios de proyeccién usted ve peliculas? 1

94%94%76% 939,

61%

46% 48%
23% 25%
I I I I I I I 4% 6% 3% 4%
| B N | N -

TV Nacional TV por cable DVD/ Blu-ray Cine Paginas Internet TV x Suscripcion
(Netflix, etc)

[l Total [l Quito [l Guayaqui ] Cuenca

Total: MUltiple ‘ l If:?:

Base: Total Enfrevistados c'ﬁe

Figura 48. Habitos a la hora de ver peliculas.

Tomado de Cncine, 2015.

Aqui podemos ver que los medios mas fuertes en el ecuador para consumir
contenido cinematografico siguen siendo los canales tradicionales con una

fuerte alza en las plataformas de internet.



‘ P1b. Frecuencia con la que utiliza estos medios - TOTAL
' N
Una vez al \
mes
2%
Todos los Una cada
dias 15dias
7% 3%
Una vez por
semana
Pasando Fines de 0
1 dia semana 24 /0 \
|
8% 56% ‘
Total: Mdltiple Cn{..m.
Base: Total Entrevistados C n

Figura 49. Frecuencia de uso de medios.

Tomado de Cncine, 2015.

El universo entrevistado decide ver peliculas en los medios presentados

anteriormente durante los fines de sema en su gran mayoria.



86

Figura 50. Géneros favoritos.

Tomado de Cncine, 2015.

P2a. Género de peliculas favorito
74%
70% 73%
6% 2% %"
42%
35% g3’ % 34% 357
24% 24% 22‘72lm 28% i 26%
I || | nnak i izl
Comedia Terror Droma Crtencm Romdntica Suspenso Documental
ﬁé e Q@ sx Q ? W
< .
[l Total |l Quito [l Guayaqui [l Cuenca
—
Total: Mdltiple 3 alternativas Cna:,
Base: Total Entrevistados c ne

El género de preferencia es un gran

inductor para los espectadores

ecuatorianos. Accion y comedia son los que cuentan con mas demanda.



P19. 5Cudl es la pagina de internet que usa para ver peliculas?

Youtuoe | 74% 55% 89% 100%
ninguro [ 15% 30%
peficuiosaudiolatino [l 15% 16% 24%
Péginas de internet . 7% 10% 8%
somesmovies || 3% 3% 3% 3%
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Dop I 1% 1%
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Base: Entrevistados usuarios de péginas Internet

ne

Figura 51. Paginas de internet.

Tomado de Cncine, 2015.
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6%

P22. Razones principales por la que elige ir al cine
= ™
4

Es una actividad de enfrefenimiento y distraccion . 80%

La experriencia Unica que ofrece el cine

Va porque asiste acompariado de amigos y familiares _ 61%
—

Vva porgue asiste al estreno

Va por el precio médico y ofertas — 32%

Quito Guayaqui Cuenca 18-25 26-35 36-45 46-63

[Es una actividad de entretenimiento

distraccién 77% 82% 82% 74% 84% 89% 80%
Lo experiencia Unica que ofrece el
lcine; tamanio de la pantal 74% 81% 60% 75% 64% 70% 87%

popocsklg ccompafiodode. | igoy 75% 48% 6% 52% 81% 50%
famigos, familiares, pareja

'a porque asiste al estreno 62% 39% 58% 56% 60% 37% 47%

‘a por el precio médico y ofertas 27% 22% 52% 29% 38% 22% 37%
[lotal 190 144 124 190 154 54 60

Total: Mdltiple Cn:;;;;

Base: Entrevistados que van al cine c n

Figura 52. Cine: Inductores de visita al cine.

Tomado de Cncine, 2015.

La opcion en internet mas aceptada es YouTube con un 74%.

Las salas de cine comercial a las que atienden mas los usuarios de las

ciudades de Quito Guayaquil y Cuenca.

Las razones mas fuertes para la audiencia son: Entretenimiento y experiencia
Unica del formato.

Una caracteristica especial como inductor es la fecha de estreno. En estas

proyecciones encontramos a mas publico asistiendo a las salas.
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P23. 3En los Ultimos 12 meses con quién ha asistido con mds frecuencia al cine2
N
Famiiares > 45%
Pareja
A 26%
conamocs D =
e JD o
Quito  Guoyaquil Cuenca  18-25  26-35  36-45
Fue solo ‘ 1% Familores 3% 6% 39% 32% 56% 52%
Pareja 38% 14% 23% 7% 21% 19%
Con amigos 14% 19% 2% 28% 17% 4%
Hijos 13% 6% 6% 3% 6% 26%
Fue solo 3%
Total 190 144 124 190 154 54 J
\ _
Total: 100% Cnf;;.,;:
Base: Entrevistados que van al cine C ne

Figura 53. Preferencia y frecuencia de visita al cine.

Tomado de Cncine, 2015.

El espectador ecuatoriano prefiere ir al cine acompafiado de sus familiares y su

pareja. La decision de genero de pelicula que van a ver es tomada en conjunto.

P25. 3Cudl es el cine al que asiste con regularidad?
Mult 79% 00%
-~
Supercines % 66%,
Cinemark 12% 33%’
18-25 26-35 36-45 46-63

Multicines 56% 56% 63% 73%

Supercines 245% 3% 19% 17%

Cinemark 20% 10% 19% 10%

\ Total 190 154 54 &
Total: 100% an;.
Base: Entrevistados que van al cine che

Figura 54. Salas de cina comercial mas visitadas.

Tomado de Cncine, 2015.
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Influy 6 Totalmente
‘ Opinibn y comentarios en redes sociales
l La sinopsis escrita en o cortelera

Los afiches de o pelcuia en ks saios

El origen de la pelicua (extranejro / nacional)

O =

‘ El drector de lo pelcua
‘ La publicidad de la pelicuic en medios masivos
L

Las revisiones, notas o criticas en medios mpresos 58%
(revistos, prensa, etc) 0

Los actores que participon en ka peficula

; El trailer o avance de o pelicula

Total: 100%
Base: Enirevistados que van al cine

Figura 55. Factores de induccién para ir al cine.

Tomado de Cncine, 2015.
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P2é6. Indigue cudl dia es el de mayor frecuencia que usted va al cine?

 Ton | ow omow ] oweo [ o5 | s | s | o]
Sdbado 62% 60% 61% 65% 61% 61% 56% 70%
Domingo 1% 9% 1% 15% 12% 13% 15% 3%

Viernes 10% 14% 7% 8% 1% 8% 15% 10%
Miércoles 10% 12% 7% 10% 6% 10% 15% 13%

Jueves 4% 4% 4% 3% 4% 5% 3%

Martes 3% 10% 5% 3%

Lunes 0% 1% 1%

Total 458 190 144 124 190 154 54 60

Total: 100% I

Base: Entrevistados que van al cine

Figura 56. Frecuencia de uso de medios.

Tomado de Cncine, 2015.

El sdbado es el dia en que los asistentes prefieren para asistir a las funciones

de cine.
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P28a. zHa visto peliculas producidas en el Ecuador alguna vez en su vida?

i f SI
‘64%> ‘72%’ 52%’ 66%’ 55%» 166%’ '72%, '70%,
@ol @ito @JOYOQU" | Cuenca @ 25 @ 35 @- 45 @- 63
-

, P28b. sHa visto peliculas producidas en el Ecuador en los Gltimos 12 meses?2 |

» B B e e ® ® ®

|

|

|

| |

= C C C C ‘

‘ Total ‘ Quito ‘ Guayaquil &Jencc 18-25 W 26-35 36-45 46 - 63 }
/

Total: 100% cn;;..;;i
cne

Base: Entrevistados que han visto cine ecuatoriano

Figura 57. Audiencia de peliculas ecuatorianas.

Tomado de Cncine, 2015.

Como vemos, mas del 60% de los encuetados han realizado por lo menos una

visita al cine una vez cada mes.

A pesar de que el 2015 fue el afio mas estrenos nacionales el numero de
personas que vio una en el Ultimo afio estd muy por debajo de la media

general. Las peliculas mas populares son las que la gente prefiere.
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P29a. Medios de proyeccién de peliculas ecuatorianas que ha visto

54%

299, 45%

DVD - BIu-Roy Cine TV Nacional TV por cable Paginas de
Internet

[l Total ] Quito [l Guayaqui ] Cuenca

26
19% /02070 2|%]4%
15% 15%
12% 10% 1%
l .- T

1% 2% 0% 0%

TV por suscripcién

>

Total: 100%
Base: Entrevistados que han visto cine ecuatoriano

Figura 58. Medios de proyeccién del cine ecuatoriano.

Tomado de Cncine, 2015.

o g ==
cn

Ql

Los medios preferidos de proyeccion de peliculas ecuatorianas son los DVD y

BluRay. La mayoria de peliculas son vistas en casa.
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MC

MARKETING CONSULTING®

Bueno / Excelente

Evaluacién en general

Edicion: orden, cortes. continuidad, durocion
Efectos especiales

Set: escenarios, vesturano

Diélogos: narrador, idoma utiizodo
Fotografia: color, moviminto, énguics
Sonido: misica, efectos sonoros

Narracion: histonia, conexién con el plbico, grodo de enfrefenmiento

Actuacion: profesionaismo de los octores

A\

q 99% P
O

O
q Q7% P
O O
q 98% P
O ~

| G-

@
q 87%
O O
@

6%

—4

43%

Total: 100%
Base: Entrevistados que han visto cine ecuatoriano

Cn;:c.
cn

Figura 59. Calificacién de parametros.

Tomado de Cncine, 2015.

En general, las peliculas ecuatorianas son calificadas muy por debajo de la

industria del cine de Hollywood.
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P38. 3Al momento de elegir una pelicula permite que su/s hijo/s tomen la decision?
DB RO SR B ®
@m G Coos Goe Gz @ G.ﬁ -6

P39. 3Su/s hijo/s han visto peliculas ecuatorianas?

-
IQ ZQ 8% 14;\ lﬂ? I;D 2% 57%,

- -~
‘an} ‘Ow'a Guayaqul Cuenca “a 25 {26-35 ‘3»- 45 <n &
= -

P40. sLe gustaria que exista peliculas ecuatorianas para nifos?

G| )| ) 6 @ w) | () 57%)

C _— -~

Total Quito Guayaqul Cuenca 8-25 {2635 34-45 46-63
C C = C < C C

Total: 100%

Bose: Enfrevisiados que fienen hiios menores de 18 aios che

Figura 60. Medios de proyeccion del cine ecuatoriano.

Tomado de Cncine, 2015.

A la mayoria de los encuetados les gustaria ver otros géneros que no se

producen en las peliculas nacionales como terror, accion, drama y comedia.

Los padres de familia tienen una alta incidencia en la decisién de los nifios al

momento de ver una pelicula.

4.4 Investigacion cuantitativa.
4.4.1 Segmentacion.

El publico objetivo determinado para la investigacion de mercado es: Hombres
y mujeres que viven el ciudad de Quito de entre 20 y 35 afios de edad. Estas
personas trabajan y/o estudian y tienen intereses culturales. Su carreras son
referentes a la comunicacion, artes, musica tecnologia, filosofia y demas
materias afines que desemboquen en el gusto por el cine independiente y

nacional.

Para calcular el tamafo de la muestra se utilizd la formula de estimacion de la

proporcién poblacional del muestreo aleatorio simple (Galindo, 2008, p. 386).
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N
n =
E2(N-1)+1

Donde:

N : es el nimero de elementos en la poblacidn
n : es el niumero de elementos en la muestra
E :error

Por lo tanto:

_ 245 366
"~ 0.0064 * (245366 — 1) + 1

n = 156.25

4.4.2 Modelo de encuesta.

El modelo de encuesta a realizar esta enfocada en el publico objetivo de las
salas de cine independientes donde su gusto es diferente al de las salas de
cine comercial en la ciudad de Quito. Como vimos anteriormente la
investigacion levantada es muy clara y actual. La encuesta a realizar brindara
resultados mas especificos para la distribucion y la manera en que el publico
objetivo se entera de la distribucion de contenido a través de los medios

analogos y digitales.

(Ver Anexo 1)
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4.4.3 Resultados y conclusiones de la encuesta

@ 20-25
@ 25-30
@ 30-35

Figura 61. Indique su edad.

Las personas de entre 20 a 25 afios son las mas entusiastas para asistir al tipo
de contenido que FlacsoCine tiene entendido. El precio en este caso no es una

variable con mucha importancia ya que la sala de cine es gratis.

@ Masculino
@ Femenino

Figura 62. Género.

Mantenemos un nimero casi parejo. En la ciudad de Quito existen 1.088.811
hombres y 1.150.380. Estadistica oficial del INEC.
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@ Norte
@ Centro
@ Sur
i @& Valles
@ Cther

Figura 63. Sector donde vive.

La mayoria de los encuestados vive en la parte Norte de la capital del Ecuador,
encajando perfectamente para la investigacion de nuestro grupo obijetivo.

@ Estudia

@ Trabaja

@ Las dos anteriores
@ Other

Figura 64. Actividades que realiza.

A pesar de la incidencia mas alta de estudiantes, podemos ver que la mayoria
cuentan con empleo y otras tantas realizan las dos actividades.
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B Supercines
H Cinemark

® Ochoymedio
1 Multicines

B IMAX

® INcine

= Hollywood

Cineplex

Figura 65. Nombre una sala de cine de la ciudad de Quito.

Para poder tomar un punto de referencia de Top Of Mind hicimos la pregunta
en la figura anterior. Vemos que Supercines con un 45% cuenta con la mayor
recordacion, seguido de Cinemark con un 22%. En tercer lugar tenemos al cine

OchoyMedio con 11%, siendo este la competencia de FlacsoCine.

@ Si
@ Mo
& COther

Figura 66. ¢Esta usted contento con la oferta de cartelera de cine en la

ciudad de Quito?
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Es justamente a este publico objetivo que respondi6 NO al cual se debe

informar de la existencia del contenido de FlacsoCine.

CinePass
Web oficial d... T9(79%)

Redes socia. .. 20 (20%)
Periodicos
Amigos (boc. .
Cartelera fisi... 31(31%)
Other
0 10 20 30 40 50 60 T0

Figura 67. ¢ Cémo encuentra usted horarios y proyecciones de peliculas?

Podemos ver que la mayoria de los encuestados visita las plataformas digitales
para consultar los horarios de sus peliculas, principalmente las de la pagina
oficial del cine al que asistiran. En segundo lugar, vemos que el publico se

guia muchisimo por la cartelera fisica en las instalaciones de las salas.

De9h00at..

De 13h00a...

De 19h00 a... 86 (B6%)

Cther

Figura 68. ¢ En qué horarios usted prefiere asistir al cine?

Como vemos, las personas prefieren ir al cine después de sus horarios de

oficina. Esto podria ser una ventaja al momento de programar la cartelera.
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®si
® No

Figura 69. ¢ Consume usted contenido de peliculas fuera de la sala de cine,
tales como clips de YouTube, juegos de video, soundtracks, libros y comics,

articulos de prensa, promocionales y juguetes de sus peliculas favoritas?

Al 83% de los encuestas les gusta consumir los productos del contenido de su
preferencia como promocionales y musica. Estas personas son propensas a

consumir contenido de narrativa transmedia.

31 (31%)

0 S)

22 (22%)

20

9 (9%)

10
4 (4%)
0

1 2

Figura 70. Del 1 al 5, siendo 5 la calificacibn mas alta. ¢Gusta usted seguir
historias creadas para el formato web o digital tales como: web series,
sketches o video blogs?
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Asimismo, vemos que la preferencia de consumir story telling plasmado en
otras plataformas que desemboquen en el mismo universo del contenido es
muy bien visto por las audiencia meta.

® S
@ Mo
Other

Figura 71. ¢Alguna vez usted ha asistido a una proyeccion de peliculas en
FlacsoCine?

Este cuadro nos informa muy bien acerca de la falta de informacién que existe

de esta sala de cine. El contenido mostrado en FlacsoCine es de la preferencia
de los que aun no la han visitado.

™

Redes socia... 84 (84%)
Via pablica
Puntos de v...
Radio o stre...

Streaming d...

Figura 72. ¢ A qué tipo de medio usted se encuentra mas expuesto?
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Las plataformas digitales lideran la demanda de audiencia de contenidos
audiovisuales promocionales. Apenes en el 4to puesto con 21% de respuestas

positivas dio la TV.

B Que tan lejos

M Ratas Ratones y Rateros

B Mejor no hablar de ciertas
cosas

® Ninguna

M A tus espaldas

M El pescador

Figura 73. ¢ Cual es su pelicula ecuatoriana preferida?

Este cuadro nos servird para determinar la recordacion y la afinidad al género
de contenido que prefiere el publico objetivo. Ademas de aclarar una duda que

el cine ecuatoriano siempre se pregunto.

4.5 Investigacion cualitativa

4.5.1 Modelo de entrevista a expertos

Las entrevistas se realizaron a cuatro diferentes personas con el objetivo de
advertir las variables de la coyuntura cultural que envuelve a la industria del
cine ecuatoriano y los espacios en donde este toma lugar para reconocer el

problema y las diversas soluciones.
Extracto de entrevistas

Tabla 2. Entrevista a Paulina Simén, Programadora de FlacsoCine.
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ENTREVISTA 1

NOMBRE: Paulina Simon

Paulina Simon.

Programadora y encargada de

operaciones en FlacsoCine.

.Como consideras a laindustria

cultural ecuatoriana?

En primer lugar, no creo que
exista una industria cultural
audiovisual ecuatoriana
realmente consolidada. La
mayoria de producciones se
realizan por personas que son
muy apasionadas por su arte y
profesion y todas las veces son
financiadas por ellos mismos o
fondos de ayuda a la produccion.
La industria cultural lo conforma
todo un aparataje de
instrumentos y de varias ramas
de especialistas quienes se unen
para formar y producir un
producto audiovisual; pero el
caso ecuatoriano no es asi, y
tampoco se ha desarrollado con

los de la region.
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¢Cual crees tu que es el problema
con la asistencia al contenido

nacional y como es percibido?

El problema, desde una muy amplia
perspectiva, no es el contenido
porque existe para todos los gustos.
A la gente le gusta entretenerse y
conectarse con una historia ya sea
nacional o de Hollywood. Al parecer,
la gente sigue pensando que las
peliculas nacionales son aburridas y
dificiles de entender, pero son
hechas asi porque tienen un tinte
artistico. Los productores tienen
intentos limitados de mostrar su
arte, y cuando lo hacen optan por
contar sus historias desde su propia
perspectiva. Ademas, se informa
muy poco acerca de las peliculas

ecuatorianas.

¢, Como convertir al cine
ecuatoriano en una industria
competitivay como vez el futuro

de esta industria?

Antes que nada, el cine como una
forma de arte tiene que ser
apreciada y para ello se requiere la
formacién de publicos para este tipo
de contenidos. La gente lee muy
poco y se informa muy poco. Creo
yo que el publico tiene que tener
varias opciones de genero para
convertir al cine del Ecuador un una
potencia. Esto hara que
proveedores técnicos y artistas vean
un futuro de negocio y puedan
conformar asi una industria de

verdad.

¢,Cuales crees tu que son las

Dentro de mi experiencia, lo mas
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claves para una convocatoria de

publico significante?

atractivo para llenar el espacio es

una buena historia.

ENTREVISTA 2

NOMBRE: Javier Arano,

Productor Audiovisual y
Coordinador de la carrera de
Publicidad, UDLA.

¢, Como consideras a la industria

cultural ecuatoriana?

La industria se encuentra en
evolucion. Todavia no puede
despuntar como deberia por falta
de apoyo a los realizadores. La
adaptacion al medio es muy
importante; las técnicas, los
formatos y las historias van
cambiando y el cine ecuatoriano
todavia esta construyendo sus
cimientos. De todas maneras, los
cimientos para una adaptacion a la
industria cultural siempre serd una

buena historia.

¢,Como consideras ala promocién
de laindustria cultural ecuatoriana?

Hoy en dia la gente toma al cine
como un espacio de
entretenimiento, siempre lo fue,
pero las peliculas ecuatorianas
evocan lo contrario. La promocién
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del cine nacional va dirigida a las
mismas personas que siempre van
y estan pendientes de los nuevos
estrenos nacionales. Ademas, esta
comunicacion ha cambiado, ahora
todo es digital y espacialmente en
un grupo tan pequefio y
tecnolégico como este. Los
espacios de cine independiente
apelan a una vanidad intelectual y
el esparcimiento del mensaje se
realiza mas como un boca a boca.
Es un nicho. Para este publico
habria que utilizar una tactica mas
“challenging”, mas originales y

menos mainstream.

¢, Crees que una buena adaptacion El nuevo espectador es muy

de la industria audiovisual a la complicado de fidelizar, asi tengas
nueva era del storytelling es el una buena historia. Un formato
transmedia? transmedia puede determinar el

uso de una pantalla frente a la
otra. Pero como te digo, sin una
buena historia no tienes nada para
mostrar, si la historia es mala no
puedes contar absolutamente
nada. Ahora, que si quieres llevar
mas gente al cine tienes que
codificar el mensaje en diferentes
formatos para que el publico se
interese por esta buena historia.

Ademas, la légica visual y la
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dinamica del producto audiovisual
ha cambiado haciendo que las
historias largas y con planos
grandes se hayan hecho
aburridas, nadie se las aguanta. El
recurso transmedia tiene como
positivo acortar estas distancias de
prejuicios, a pesar de que un iPad

cambia la experiencia del cine.

ENTREVISTA 3

NOMBRE: Christian Villalba,
Publicista.

Director creativo y fundador de

Santuario Agencia.

¢ Cémo consideras ala industria cultural

ecuatoriana?

El nivel muy grande de inmadurez en la
industria, tiene que ver con el nivel de
desarrollo cultural del pais. Tenemos
peliculas que han estado en los Oscares; el
cineasta Cordero siempre esta haciendo
cosas, las bandas ecuatorianas toman cada
vez mas protagonismo en ciertos grupos.
Asi gue empiezan a tener otro acceso a
diferentes lugares. Nos referenciamos
mucho porque estamos aprendiendo en
todas las expresiones culturales. Tenemos
muchas referencias repetitivas en los
contenidos. Siempre tenemos que mostrar

las realidades nacionales de la misma
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manera.
¢Coémo miras desde la perspectiva La gente prefiere Hollywood porque no le
publicitaria la distribucién y promocién han ensefiado otra cosa, porque es un
del contenido cultural? circulo vicioso que crea los mismos

formatos, a pesar que la industria sigue
evolucionando. Para la gente, no le es

relevante invertir en cultura.

¢, Cudl es el problema de comunicacion Me cuentas que el ingreso a FlacsoCine es
para el consumo cultural? gratis y tiene foros con directores
nacionales e internacionales. Yo no sabia
eso. El problema es la falta de informacién
al publico objetivo. Para el publico que se
quiere captar, se debe competir con los
diversos tipos de entretenimiento, en
escenarios de diversion como las farras, en
los restaurantes, los conciertos etc. La
decision de asistir 0 no entra en la categoria
del entretenimiento. Las nuevas
generaciones tienen mas opciones de
absorber informacién y son mas adaptables
al entretenimiento. Tienen mas nichos
especiales. Las plataformas son
interesantes también. Ahora hay el Netflix y
varias otras. Entonces, son lugares

interesantes para transmitir los contenidos.

Los realizadores tienen que tener en cuenta
que su contenido es relevante para ellos
pero no para todos, tienen que saber que
es necesario transmitir su arte, contar
historias con valor comercial pero con
pensamiento independiente, pensar en el

entretenimiento. Por ejemplo, Bird Man.
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4.6 Conclusiones del capitulo

La industria cultural ecuatoriana esta en plena evolucién. Las entrevistas y las
encuestas no reflejan de manera total el consumo de contenido
cinematografico y multimedia de los ecuatorianos, aunque son contenidos que
provienen de fuentes internacionales; en cambio, la produccion nacional esta
reservada para quienes se esfuerzan en buscar los espacios en donde los
contenidos independientes y nacionales son expuestos. La mayoria prefiere el
contenido comercial, ya que el contenido independiente no cuenta con la
informacion y promocién necesaria para llegar a las masas y al publico

objetivo.

A pesar de que la audiencia potencial estd inmersa y expuesta, el mundo digital
sigue teniendo habitos de consumo 'analdgicos’, por asi decirlo. Una de las
grandes razones de este comportamiento es la falta de contenido de

entretenimiento para estas plataformas.

En esta época la industria cinematografica debe saber que la adaptacion al
nuevo consumidor es muy importante, no solo en su tipo y exposicion de
contenido, también en la manera de promocién y de sus espacios, donde son
expuestos. La evolucién de las plataformas digitales es un hecho, aun en
nuestro pais. Tal vez, la accesibilidad a estos servicios no llega a cubrir todo el
territorio, pero alrededor del 90% del grupo objetivo, considerado como Heavy

User, tiene acceso a €l y ademas es el mas consumido y expuesto.

Las plataformas en donde gravitan estos usuarios no son los medios
habituales, pero su penetracion e impacto es mas grande si se cuenta una
buena historia. La audiencia estaria gustosa en participar en los escenarios que
se les presente, siempre y cuando exista una informacion extensa al publico

identificado.

Sabemos, ademas, que la manera de comunicar a un grupo joven y tecnologico
ha cambiado; se debe presentar nuevas maneras de captar intensamente a
ese segmento humano teniendo comunicacion muy relevante y de interés.

Sabemos que gustan de las historias de la cultura popular de la nueva era, que
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leen muy poco aunque son muy entusiastas en el seguimiento de historias y

personajes a través de varios medios y sendas pantallas.

Esta disposicion positiva al consumo audiovisual de contenidos mediante las
plataformas digitales es una gran ventaja de la que se puede aprovechar aun
mas, sobretodo en nuestro pais. Existen todavia muchos nichos, plataformas,
historias y formatos mediante las cuales se pueden contar varias historias de
diferentes tipos, hasta los del promocional. Las grandes marcas han cambiado
su manera de comunicarnos sus beneficios y promociones, los contenidos
heredados y los lideres opinién han cambiado y hoy por hoy las palabras de un
“video bloger” tienen mas peso que las de un presentador de TV, por ejemplo.
Los usuarios quieren estar inmersos en cada paso de los procesos sobre
diversos temas de su interés, conocen lo que pasa en el exterior y no pueden

quedarse atras.

Al momento de crear estas nuevas estrategias y contenidos se estara no
solamente promocionando y subiendo la audiencia de un espacio de cine, sino
que se cumpliran con varios objetivos culturales importantes como la formacién
de publicos y audiencias haciendo que la apreciacion de nuestra propia

industria sea mejor valorada y consumida.
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Capitulo 5. Desarrollo de la estrategia transmedia de promocion para el

FlacsoCine

5.1 Objetivos

5.1.1 Objetivos generales

Desarrollar una estrategia transmedia de promocion e informacion para
el FlacsoCine, enfocada para el fomento de la audiencia a la sala,
creando espacios digitales y analogos que informen de los beneficios y
cualidades con los que cuenta esta plataforma para el publico objetivo.
Enfocado a personas que viven en la ciudad de Quito, de entre 20 y 35
afos, que estudien o trabajen en areas relacionadas a la comunicacion,

cine y artes contemporéneas.

5.1.2 Objetivos especificos

Crear productos de promocién audiovisual que cuenten historias por las
cuales se informe de las bondades y beneficios del FlacsoCine.

Vincular conceptos transmedia a las aplicaciones de storytelling para la
difusion y promocién en plataformas digitales de FlacsoCine.

Adaptar el contenido recreado a diferentes formatos, analogos y
digitales, los cuales podran tener presencia en diversas actividades
publicitarias.

Producir una base de datos de la audiencia activa y pasiva para difusion
de informacion y promocion, optimizar los esfuerzos de comunicacion al

publico objetivo.

5.2 Desarrollo del brief.

FlacsoCine es una sala de cine operada y programada por el CnCine (Consejo

Nacional de Cinematografia del Ecuador), administrada por la Facultad

Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO). Las politicas de estas



113

entidades estan encaminadas en fortalecer la industria cinematografica y

audiovisual del pais.

El interés de esta sala de cine es forjar un espacio cultural que aporte a las
manifestaciones cinematograficas del sector audiovisual del pais y promueva la
exhibicion de cine independiente ecuatoriano, latinoamericano y del mundo
bajo una mirada incluyente y diversa, que permita la formacién de publicos
infantiles y juveniles; ademas lograr la socializacién, inclusion e interaccion

entre productores, realizadores, exhibidores y la poblacion.

Flacso Cine es una sala de uso gratuito para la exhibicion de cine
independiente ecuatoriano, latinoamericano y del mundo. La sala no tiene costo
de alquiler para la exhibicion de producciones audiovisuales tanto en cartelera,

como en el caso de pruebas, calificacion del municipio, screenings o talleres.

La sala tiene un uso cultural en lo referente a su programacion regular, la cual
esta disefiada por el programador de la sala, de acuerdo a las necesidades del
publico y los productores nacionales. Ademas, la programacioén regular de
FlacsoCine es un espacio destinado a apoyar a los productores, directores y
técnicos nacionales para que cuenten con el espacio para visualizacion,
pruebas de color y audio, ruedas de prensa, grupos focales y calificacion del

municipio.

5.2.1 Misién y vision

e Mision

Ser un espacio de formacibn de publicos de todas las edades
proporcionando la mejor calidad en formato audiovisual, curacién de
contenidos, experiencia y espacios de interaccién con el cine nacional e

internacional. Concebido con la premisa de su uso para el incentivo a la

cultura local.
e Vision
Ser el mejor espacio de cine de contenidos alternativos nacionales e

internacionales para instruir a los publicos locales y crear una costumbre de
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cultura audiovisual para el consumo Optimo de las industrias culturales

regionales.

5.2.2 Valores

Los valores que destaca el Flacso Cine son:

e Accion

e Reflexidon

e Calidad

e Critica

e Formacion

e Inclusién

e Socializacién

e Interaccion

5.2.3 Perfil del consumidor

FLACSO
CINE

#Tantoporver

Edad: Ubicacion:
20 a 35 afios Quito - Ecuador

Ocupaciones:

Comunicacion Filosofia

Q0
Q00

Artes Cinematografia

Contemporéaneas

Musica Sociologia
Consume:

@ Cine Alternativo.

Contenidos audiovisuales, espacios de discusion
y formacién.

Excelente calidad en formato y experiencia de
usuario.

Contenidos culturales que se muestran en
® plataformas digitales como Netflix, Youtube,
Facebook y Twitter.

@ Actividades sociales de distraccion y
entretenimiento.

Figura 74. Perfil de consumidor de FlacsoCine.
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El grupo objetivo de comunicacién seran personas de entre 20 y 35 afios que
viven en la ciudad de Quito. En su gran mayoria, son personas que Sus
estudios y area de trabajo encierran a la comunicacién, artes contemporaneas,

masica, filosofia, cinematografia, sociologia y demas areas relacionadas.

Son personas que gustan de la cartelera de cine alternativa que esta fuera del

“main stream”, de las que los cines comerciales estan inmersos.

Personas en constante busqueda de contenidos audiovisuales que empaten
sus gustos, estilo de vida y que sea espacio de discusién y formacion.
Generalmente, saben muy bien lo que quieren consumir respecto a contenidos
audiovisuales y acerca de la calidad en lo que estos son transmitidos y
mostrados. Son criticos del formato y reconocen la experiencia que una sala de

cine de buena calidad puede mostrar.

La busqueda de los contenidos culturales que se exhiben en la ciudad en
donde estos viven la realizan por los medios digitales, ademas, les gusta
consumir contenidos audiovisuales en las plataformas digitales y redes sociales
como Netflix, YouTube, Facebook y Twitter. Los contenidos de estas
plataformas, ademés de tener una presencia mundial mas activa, son las que

hoy nuestro publico objetivo consume mas.

El usuario activo de este tipo de espacios, cultiva escenarios intelectuales para
sus actividades sociales, de distraccion y entretenimiento. A pesar de que estos
espacios existen en la ciudad, no se informa de las opciones y disposicion de

las diferentes plataformas audiovisuales, en especial, la FacsoCine.

5.2.4 Andlisis de mercado, FODA

Mediante un analisis FODA tendremos una vista del posicionamiento en el

mercado de FlacsoCine.
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-No tiene precio, es gratis.
-Alta calidad de proyeccion audiovisual.
- Infraestructura 6ptima y moderna.
- Atraccién de varios segmentos de piiblico
NIiios, jévenes y adulttos.
- Charlas y coloquios con exponentes
nacionales e internacionales.
-Alianzas estrategicas con entidades
culturales y ONGs.
- Contenido alternativo audiovisual
nacional e internacional.
- Impulso a estudiantes y realizadores
para el uso de las instalaciones sin costo
- Capacidad de posicionamiento destacado
enl goria de cines independient
- Imagen de marca consolidada

- Falta de informacion de las
caracteristicas contenidos del cine.

- Falta de posicionamiento en la mente del
consumidor (audiencia).

- Poca visibilidad de cartelera fisica.

- Poca insidencia de asitencia.

- No se realizan "Estrenos” internacionales.

- Existe un piiblico cautivo de nicho para este espacio.
- Capacidad de expancion de contenidos y publico.

- Mejorar la comunicacion mediante medios

digitales.

- Potencializar la calidad de contenido

y el servicio.

- Redistribucién de horarios de muestra.

- Potencializar el servicio de alimentos
y bebidas.

- Mocho interés por parte del piiblico
cautivo.

- La competencia tiene posici
consolidacion en el publico objetivo.
AN - Crecimiento de cines comerciales en la
& ciudad de Quito.
- Competencia con espéctaculos y espacios
7 culturales en general dentro de la ciudad.
" -Falta de oferta amplia en snacks y bebidas.
- A pesar de su ubicacon central, durante la
noche es una drea desolada y con poco

toy

' o E
: movimiento comercial.
'

[

Figura 75. Andlisis Foda

5.2.5 Infraestructura de la marca

Las instalaciones de FlacsoCine se encuentran en el barrio La Pradera de la
ciudad de Quito, entre las calles San Salvador y La Pradera, dentro del edificio
de la biblioteca de la FLACSO, en el subsuelo 01. Es un sector altamente
comercial durante las horas del dia y durante la noche mantiene un movimiento

moderado con restaurantes y bares.

Existe una cafeteria que es parte de las instalaciones del edificio de la
FLACSO, es decir, no existe una cafeteria exclusiva del cine. Existen varias

tiendas de viveres en los alrededores.

La sala tiene capacidad para 80 espectadores sentados, un escenario para
obras pequefias e instalacibn para eventos y conferencias. El material

tecnoldgico de audio y video es 6ptimo para las proyecciones cinematograficas.

Las instalaciones ofrecen parqueadero.
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A pesar de su ubicacion céntrica y accesible, durante las horas de la noche, en
los alrededores, disminuye la circulacidbn peatonal y permanecen abiertos

pocos establecimientos.

5.3 Estrategia creativa

5.3.1 Objetivos

5.3.1.1 Objetivo de la estrategia

Generar y aplicar una estrategia de comunicacion transmedia y de storytelling

al publico objetivo (20-35 afios) para la informacion y promocién de FlacsoCine.

5.3.1.2 Objetivos especificos de la estrategia

Crear piezas que converjan en un mismo universo de comunicacion mediante
personajes e historias relacionadas a las caracteristicas mas atrayentes del

FlacsoCine, contando también con aplicaciones tangibles en puntos fisicos.

Crear experiencia y expectativa al publico objetivo para el seguimiento de

historias y episodios en las plataformas digitales.
5.3.2 Objetivos de marketing
Incrementar la asistencia a las proyecciones de cine, charlas, conferencias y

eventos que realiza FlacsoCine al publico en general, en el periodo de 6

meses.

5.3.3 Objetivos de comunicacion
Informar al grupo objetivo de las caracteristicas mas atractivas y espaciales con
las que cuenta la sala de cine, en un periodo de 6 meses.

Captar al publico objetivo con las piezas comunicacionales para mantener el
posicionamiento, el trafico web y la retroalimentacion, durante el periodo de 6

meses.
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5.3.4 Concepto de la estrategia transmedia

#TantoPorVer, Esta frase ya viene utilizandose en los espacios de
comunicacion analogos y digitales. El objetivo es seguir utilizando este
concepto para desarrollar su potencial de comunicacion en la estrategia
transmedia y su grupo objetivo. Las historias y piezas tendran un hilo conductor

que apelard al hashtag y concepto de estrategia.

5.3.5 Mensaje basico

El mensaje basico a utilizar en las piezas de comunicacion sera el convertir en
story telling las caracteristicas especiales y técnicas que FlacsoCine posee, ya

sean tangibles o intangibles.

FLACSO

[ 4
A

Figura 76. Hashtag “Tanto por ver”. Concepto de campanfia.

Tomado de Flacsicine.com, 2015.

5.3.6 Slogan

El slogan sera: Tanto por ver. Siguiendo los parametros de la creacién del
concepto y el uso durante el periodo determinado, de 6 meses, siguiendo el hilo

conductor de comunicacion de la campana.
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5.4 Ejecucion de piezas comunicacionales transmedia

5.4.1 Levantamiento de datos y activacion en universidades

Antes de realizar las piezas comunicacionales para la camparfa transmedia de
FlacsoCine se requiere una segmentacion acertada, para que las piezas
creativas, graficas y audiovisuales tengan un impacto relevante al momento de
publicarlas y distribuirlas. Para este objetivo, se creard una base de datos del
publico meta en las universidades: Universidad San Francisco de Quito
(USFQ), Universidad de la Américas (UDLA), Universidad Tecnologica
Equinoccial (UTE), Universidad Internacional SEK y Universidad Internacional
del Ecuador (UIDE).

Se creara un stand y un booth de experiencia de FlacsoCine. El stand servira
para recolectar los datos del publico objetivo y el booth sera un cilindro cerrado
hermético que contara y producira sonido de alta calidad con una proyeccion
de imagen, en donde se reproduciran como material de estreno los webisodios

de FlacsoCine.

El objetivo principal de este booth sera 'hacer' vivir la experiencia de calidad de
proyeccion de audio y sonido de FlacsoCine. Este es uno de los puntos en
donde los resultados de la investigacion mostraron que el publico meta no

conoce las caracteristicas mas importantes de la sala de cine.

Después de vivir la experiencia en el booth, se pedira a los usuarios que dejen
los datos personales para poder enviarles informacion de FlacsoCine y que
ellos puedan ser los primeros en recibir las piezas de la campafia transmedia.
Este publico serd el que impulse el contenido heredado, a generar para la

campanfa. A esta fase de la campafa, seguira el slogan: Tanto por Ver.
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Figura 77. Stand FlacsoCine en universidades.

5.4.2 Gif Animado

Dentro del stand a ubicarse en las universidades, se colocara una camara web
en la cabina de proyeccion para realizar un gif animado a los visitantes de esta
experiencia. El photobooth tendrd una pantalla verde (Chroma Screen) para
que en el fondo se pueda montar una escena iconica de una pelicula favorita

gue escojan los visitantes.

En el punto, se contarda con una tablet y una pantalla touch para que los gifs
animados de los visitantes puedan compartirse en ese mismo instante y
generar trafico en redes sociales. La plataforma principal para albergar estos
gifs animados sera Facebook gracias a su facil compatibilidad con este formato

y se distribuira rapidamente con el hashtag #Tantoporver.
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fycm e

FLACSO™

FlacsoCine
Sala de one

Photchooth y esperiendia Flacsocine. Visitan ol

FlazsoCine
B

L

LINA PELXLULA DE SEBASTIAN CORDERO
L )-

Figura 78. Ejemplo de wall de Facebook del Gif animado compartido en

redes sociales.

5.4.3 Creacién de una serie de webisodios en YouTube

Se producira una serie de webisodios en donde se contaran pequefias historias

en formato de 30 segundos.

El storytelling narrard historias alrededor del mundo de FlacsoCine: los
personajes viven realidades alternas y cuentan historias de la vida diaria. El
objetivo es recrear una realidad cinematogréafica apegada a la realidad y de
como la historia evocara familiaridad y acercamiento al consumidor. Este
mundo cuenta con las instalaciones y las personas que trabajan ahi como la
chica de la cafeteria, el chico de la boleteria, la proyeccionista, el conserje y

demas personajes que envuelven el trabajo diario en la sala de cine.
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Cada webisodio tendra como protagonista un personaje y una caracteristica del

cine. De esta manera se podran reproducir cada vez un mensaje nuevo y claro.

En estas piezas audiovisuales se podran ver las instalaciones del cine y
ademas se podra resaltar las cualidades del mismo asi como el trabajo que
realiza el personal de FlacsoCine y sus facetas. Lo més importante que se
mostrara, ademas de la historia a relatar, seran las cualidades técnicas y de
calidad de proyeccion del cine, haciendo entender que es una sala de ultima

tecnologia por medio de retdrica y storytelling.

El plot familiar para el pablico consentira que se especule acerca de la trama
de los episodios subsiguientes, permitiendo que sobre estos existan

comentarios boca a boca. Esta es una caracteristica de estrategia transmedia.

La plataforma principal en donde seran publicados los webisodios sera en
YouTube. Se ha escogido este canal por su versatilidad, al momento de

distribuir, y el disefio del canal es el mas 6ptimo para el publico.

Link del webisodio: https://youtu.be/l741QtIXbqgw

Facso Cline [m

Figura 79. Cuenta de YouTube FlacsoCine y disefio del canal de YouTube.
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5.4.4 El flipbook. Peliculas de papel de FlacsoCine

Se producira un flippbook como parte de los promocionales fisicos de
FlacsoCine que se llamaran “Peliculas de Papel”’. Este servira como una
plataforma mas para mostrar las historias del universo de FlacsoCine. Los
flipbooks contendran animacion en 2D en donde se mostraran las historias de
los webisodios exceptuando el final de los mismos, en vez de incurrir en el final
de la historia, se informara que el final lo pueden ver en video en el canal de
YouTube redireccionando y creando trafico hacia las redes sociales. El flipbook
tendrd un cdédigo QR que enviara al usuario al link del episodio que lo

corresponda.

Figura 80. Mockup flipbook “Peliculas de Papel” FlacsoCine.
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5.4.5 Cuenta Snapchat

Esta cuenta servira para transmitir en tiempo real las actividades abiertas al

publico que realiza FlacsoCine.

Esta plataforma cuenta con un amplio crecimiento en los dltimos 6 meses
dentro del publico objetivo, ademas, sus caracteristicas permiten que se realice
comunicacion con diferentes formatos multimedia y animacion. La
retroalimentacion es parte importante de esta plataforma, permitiendo saber el

volumen de vistas, en tiempo real.

Para que la comunicacion mediante esta plataforma funcione correctamente es
necesario haber recolectado la base de datos necesaria con la actividad en las
universidades, con el objetivo de obtener los impactos mas efectivos. Con esto,
se podra planear los eventos especiales y las estacionalidades durante el

tiempo de campana.

Figura 81. Hashtag “Tanto por ver’. Concepto de campafa y disefio de

cuenta.
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5.4.6 Concurso de webisodios.

Al finalizar la saga de la primera temporada de webisodios, se realizara un
llamado a realizadores estudiantes y semi profesionales para participar en un
concurso, que consistird en realizar un webisodio para la segunda temporada
de webisodios del FlacsoCine. El objetivo principal sera recolectar contenido

heredado de calidad siguiendo la Gltima fase la narrativa transmedia.

Se premiara al primero, segundo y tercer lugar con diferentes menciones en
cinematografia como: mejor direccion, mejor guion, mejor edicidbn y mejor
soundtrack. El equipo debera tener como méximo 8 personas que conformen el

crew.

Se realizara una ceremonia de premiacion dentro de las instalaciones del cine
en donde todos los proyectos finalistas seran proyectados. Para el ler, 2do y
3er lugar, se dard un espacio de proyeccion, antes de cada pelicula,
proyectada en FlacsoCine, y antes de cada evento o foro.

Ademas, los webisodios ganadores seran subidos a la plataforma de YouTube

para la difusion digital de la segunda temporada de webisodios FlacsoCine.
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| WWW.FLACSOCINE.COM |

(@
FLACSO \
¢ )

Figura 82. Poster para el concurso de webisodios.

5.4.7 Facebook y Twitter

FlacsoCine cuenta con estas plataformas digitales, las cuales tiene un
movimiento habitual para la informacién practica de cartelera y eventos. Estos
nos serviran para la difusion de los nuevos webisodios de estreno, actividades

como los gifs animados y las demas acciones descritas anteriormente.

Estos medios de red social son ampliamente explotados para actividades
comerciales y se preveé evitar el trafico de publicidad y propaganda, dentro de

estas dos conocidas plataformas.

Ver figuras: 78 y 82.
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Figura 83. Cuenta de Twitter y entrada en el muro FlacsoCine.

5.4.8 Google AdWords

Mediante la herramienta de Google AdWords se optimizara la busqueda en el
motor mas popular que existe. Este plan de optimizacién de busqueda se
llevara a cabo durante el tiempo que dure la campafa, un periodo de 6 meses.

Esta herramienta permite priorizar las palabras clave para la busqueda local e
internacional, haciendo mas relevante los resultados para los usuarios actuales
y para los nuevos, es una excelente estrategia de promocion, en este caso,
interesa la busqueda local que va a ser redireccionada hacia el contenido
promocional e informativo de FlacsoCine. Esta herramienta también permite
mejorar resultados directos de busqueda como la direccion fisica, informacion

de contacto y vinculos con redes de Google, como YouTube y Gmail.

La potenciacion de la busqueda requiere de varias palabras clave. Estas
etiquetas se crearan para la optimizacion del contenido ya existente y el nuevo

contenido de la campafa a realizarse.



Palabras clave:

cine

cartelera
peliculas
funciones de cine
horarios de cine
EDOC

trailer
documentales
cine nacional
cine ecuatoriano
cinematografia
tanto por ver
estreno

festival

foro de cine
CNcine

flacso cine
butacas
webisodios
programacion

cineclub

(Ver Anexo 6)
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5.5 Cronograma y presupuesto de campania.

Presupuesto y Cronograma, campafia FlacsoCine. FLacess,
Campafia semestral
REU Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Activacion en universidades. Duraci6n, 3
Elaboracién del stand y branding 1,150 1,150 1,150 $3,450
Personal 366 366 366 1,098
Manejo de redes sociales. Photobooth 200 200 200 600
Total activacion. $1,716 $1,716 $1,716 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $5,148
Produccion de webisodios, 6 capsulas.
Reparto 600 600 $1,200
Equipos (luces, camaras etc) 2,000 2,000 4,000
Postproduccion 1,200 1,200 2,400
Manejo del canal de YouTube 400 400 400 400 400 400 2,400
Catering 500 500 1,000
CREW de rodaje 2,000 2,000 4,000
Disefadores 400 400 400 1,200
Produccién de Webisodios Total $7,100 $7,100 $800 $400 $400 $400 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $16,200
Ripbook, Peliculas de papel.
Impresién, 700 ejemplares 1,200 $1,200
Disefio e ilustracion 900 900
Envios y distribucién 400 400 800
Ripbook Total  $2,500 $400 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $2,900
Manejo de redes sociales, Facebook,
CcM 500 500 500 500 500 500 $3,000
Produccién mulimedia 60 60 60 60 60 60 360
Manejo de Redes Sociales Total $560 $560 $560 $560 $560 $560 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $3,360
Optimizacion de busquedas Google
Valor diario de $2 60 60 60 60 60 60 $360
Personal 300 300 300 300 300 300 1,800
CREACION Y CREATIVIDAD 5,000 5,000
Google Adwords Total $5,360 $360 $360 $360 $360 $360 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Figura 84. Presupuesto y cronograma de campaia.
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5.6 El rompecabezas transmedia.

PIEZAS TRANSMEDIA

STAND

El Stand/Booth de
experiencia FlacsoCine es
la primera parte del
ropecabezas transmedia
donde se dara un abreboca
del contenido adquiriendo
datos claves del pablico
para la distrubucion
correcta de la campafia

\

FLIPBOOK

Esta es la parte impresa
de la campana tranmedia.
Esta servira de apoyo para ._——

completar la linea de Vine nor bac o
historia creada por los > vias por las cuales el

Las plataformas digitales
de redes sociales seran las
webisodios . contenido se dirigira a la
audiencia. Este instrumento
facilitara la ramificacion del
contenido heredado.

REDES SOCIALES

Figura 85. El rompecabezas transmedia.

Como vemos en el siguiente gréafico, las acciones que se presentan en las
propuestas realizadas para la campafia del caso FlacsoCine completan la
estrategia de storytelling y difusion transmedia. EI mensaje transciende los
medios; en su mayoria digitales, los cuales son las plataformas de apoyo para

contar una sola historia a través de varios medios.
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5.7 Conclusiones del capitulo 5.

La clave principal para realizar una campana transmedia es poder encajar las
piezas de comunicacion como un rompecabezas siguiendo el hilo conductor del
storytelling. Es decir que, las historias a contar tienen que trascender los
medios y adaptarse a ellos creando unidad en el desarrollo de la historia. Los
formatos son una plataforma y herramienta para que la narracién continte su

curso a través de los medios.

Las historias que se cuentan a través de la narrativa transmedia tienen el
beneficio de ser altamente versétiles dentro un mundo tan conectado como el
actual. Los espectadores y usuarios tienen la posibilidad de consumir el
contenido en su formato predilecto, y ademas llegada la ocasion, son parte de
la creacion de nuevos contenidos. Esta es la parte fundamental del concepto
transmedia haciendo que la retroalimentacion se convierta también en

contenido heredado valioso para el desarrollo de la campana.

De esta manera, los objetivos de informar y atraer a los publicos se generan

dentro de la misma audiencia creando asi un mensaje confiable y directo.
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Capitulo 6.- Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

La narrativa transmedia es una de las herramientas que cada vez va tomando
mas fuerza al momento de comunicar. Como se ha nombrado anteriormente
existen varios ejemplos précticos que evidencian esta tendencia, grandes
franquicias como MARVEL y DISNEY realizan desde la concepcién de sus
historias la alternativa de trascender los medios para enganchar desde varias
plataformas a los espectadores, ademas de sus campafas de marketing y
publicidad que rondan por las redes sociales camufladas como contenidos
personales. El objetivo de este tipo de comunicacion va mas alla de informar o

enganchar, se trata de entrar en su corazon. El permanecer ahi, es invaluable.

La oferta cinematografica en la ciudad de Quito, a pesar de la infraestructura
amplia, deja mucho que desear para el publico objetivo. Las producciones
internacionales y nacionales exhibidas en las salas de cine no cumplen con el
objetivo cultural de formar a los publicos con narrativas de buena calidad y que
cuenten historias cercanas a nuestras realidades. Se puede empezar por
realizar acciones de comunicacion publicitaria con un sentido mas local y
apegado a la realidad nacional cultural. No se intenta decir que hace falta
contenido nacional, como se ha visto anteriormente en el Ecuador en el 2015
se produjeron 7 largometrajes de gran calidad y que ganaron premios

internacionales.

Los espacios culturales no cuentan con la inversién éptima y necesaria para
generar el llamado a las masas que estos deben tener. Mas que un asunto de
interés econémico se trata de un asunto de formacion cultural para todas las

edades. Esta es la mision de FlacsoCine dentro de esta categoria artistica.

Las condiciones para generar una campafa transmedia de este estilo es la
oportunidad necesaria de acercarse a un publico que es reacio a los mensajes
publicitarios tradicionales. Se requiere hablar el idioma del espectador,
contarles historias relevantes y engancharlos, y su retroalimentacion sera la

creacion de su propio contenido hacia la marca que ellos mas quieren.
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Es necesario entender que una campaifa transmedia requiere de constancia y
serialidad, es decir, la narrativa debe ser ejecutada constantemente y
regularmente, darle continuidad a las historias para que estas puedan ser
creadas y replicadas a largo plazo mediante una narrativa coherente. El fin de

la estrategia transmedia es crear una cultura participativa.

6.2. Recomendaciones.

e Estas propuestas son una fase de campafia a largo plazo. Se
recomienda mantener el concepto creativo de este plan para las
siguientes acciones publicitarias y de comunicacion.

e Se recomienda implementar la cartelera cinematografica con filmes y
documentales clasicos de gran renombre internacional.

e La difusion del storytelling planteado debera expandirse en plataformas
publicas como deber cultural de la entidad.

e La ejecucion de las piezas transmedia deben mantener una calidad alta
en produccién y narrativa para el tiempo presente y el futuro.

e EIl contenido deberd mantener un apego subjetivo a la realidad. En la
etapa propuesta se mantienen los objetivos de informar a | consumidor,
en las fases subsiguientes se deberé tocar temas de actualidad nacional
e internacional. Asi la creacion de contenido heredado especulativo
tendra mas fuerza.

e Generar mas inclusibn profesional con entidades educativas
desarrollando foros y conferencias dedicadas hacia los nuevos y futuros

realizadores audiovisuales y el uso libre de la sala de cine.
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Anexo 1
Esquema de encuesta al publico objetivo.

1. Indique su edad
20-25
25-30
30-35
2. Género.
M
F

3. Sector donde vive
Norte, Centro, Valles, Sur.

4. Actividades.
Estudia
Trabaja
Las dos anteriores.
5. Nombre una sala de cine de la ciudad de Quito.
6. ¢Esta usted contento con la oferta de cartelera de cine en la ciudad de
Quito?
Si
No
7. ¢Como usted encuentra horarios y proyecciones de peliculas?
Cinepass
Web Oficial del Cine
Redes sociales
Periodicos
Amigos (boca a boca)
Cartelera fisica en punto de venta.
8. ¢En qué horarios usted prefiere asistir al cine?
Mafana (9am a 12pm)
Tarde (13pm a 18pm)
Noche (19pm a 24pm)



9.

10.

11.

12.

¢,Consume usted contenido de peliculas fuera de la sala de cine, tales
como clips de YouTube, juegos de video, soundtracks, libros y comics,
articulos de prensa, promocionales y juguetes de sus peliculas
favoritas?

Si

No

Del 1 al 5, siento 5 la calificacion mas alta. ¢ Gusta usted seguir historias
creadas para el formato web o digital?

1

aa b W N

¢Alguna vez usted ha asistido a una proyeccién de peliculas en
FlacsoCine?

¢ A qué tipo de medio usted se encuentra mas expuesto?

Periodicos y revistas

TV

Redes Sociales e internet

Via Publica

Punto de venta

Radio o streaming (Spotify)

Streaming de TV (Netflix, Hulu, Cuevana, etc)



Anexo 2

Infografia del universo MARVEL

Ml : UNIVERSO CINEMATOGRAFICO
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Anexo3

Infografia de Batman en el cine.
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Anexo 4

Guion del webisodio estreno.

1 INT .NOCHE,RECEPCION FLACSO CINE
Wendedora de las entradas entra en la boleteria.

Un chico con un chaleco pasa frenkte & ella, le ssluda con
un gesto ¥ bajs a la sala.

Un =efior de unos 40 shos wvestido en terno enkra coh uha
chica de unos 20 afios muy gqusps del brazo, se acerca & la
holeteria.

La wendedors lo wve ¥ abre ls wvenhtana para wender.

SENOR
Dos entradas para la siquiente
funcidn.

YWENDEDCRR

Buenos disms por su puesto.
La wendedora le entrega los tickets ¥ el =efior ssale.
2 INT.NOCHE.BOLETERIA FLACSD CINE
La wvendedora wve salir al sefior.

Comienzan & sonar sirenss de policias, dispesros y carros
huyendo, la wvendedors se asusta ¥y se tira sl piso
mientras cierra fuertemente los ojos.

Los sonidos comienzan a desveanecersze.

PROYECCIONLISTA
idye!l i0ué te pasat

La wendedora sbre los ojos ¥ se da cuentas gque no hay nada
sonsndo, se levants ¥ mira extrafisda.

VENDEDOERD
iNo ezscuchaste?

PROYECCIONLISTA
ipué estés locat ¥a estd liste 1a
pelicula harfs entrar.

3 INT.NOCHE.SALA DE PROYECCION FLACSD CINE

Wemos en la panktalla uns pelicula de accidn con un sonido
idéntico al gque se escuchd ankes en la boleteria.



Anexo 5

Storyboard del webisosdio.

1A

NOTA
Mas diagonal.

20mm

=| 1B

35mm

ic

NOTA

Cubre los que se van.
Cubre dialogo con proyeccionista

35mm

1D

NOTA
Cubre el dialogo.

28mm




1C mas ce




1l

NOTA

1C _mas cerrado.




Anexo 6

Estrategia Google Adwords.

A Google AdWords Pagina principal ~ Campafias ~ Oporiunidades  Informes  Herramientas

0 Seleccionar la configuracion de la camparia o Cree un grupo de anuncios.

Opciones de URL del anuncio (avanzado)

Palabras clave

= Seleccione palabras clave

Su anuncio puede aparecer en Google cuando los usuarios busquen las palabras clave que usted selecciond
aqui. Estas palabras clave también determinaran las ubicaciones gestionadas adecuadas para sus anuncios.

Sugerencias

» Comience con entre 10 y 20 palabras clave.

« Sea especifico: evite usar palabras clave con un solo término. Elija las frases que los clientes utilizarian
para buscar sus productos y servicios.

« De forma predeterminada, las palabras clave son de concordancia amplia con respecto a las busquedas
para ayudarlo a atraer a una amplia variedad de trafico relevante. Utilice tipos de concordancia para cambiar
esta opcidn.

« Obtenga mas informacién sobre como elegir palabras clave eficaces

Ingrese una palabra clave porlinea.

cine

cartelera
peliculas
funciones de cine
horarios de cine
EDCC

trailer
documentales
cine nacional
cine ecuatorianc
cinematografia
tanto por ver
estrenc

festival

foro de cine
CHcine

flacso cine
butacas
webisodios
programacidn
cinecluk
talleres



AGOOgIeAdWords Pégina principal  Campafias ~ Oportunidades  Informes  Herramientas

@ seleccionar la configuracion de la campaia () Cree un grupo de anuncios

[@ Tipo: Red de Busqueda con seleccién de Display - Estandar

Asigne un nombre para este grupo de anuncios

Un grupo de anuncies contiene uno o més anuncios y un grupe de palabras clave relacionadas. Para obtener mejores resultados, intente centrar todos los anuncios y las palabras clave de este grupe de anuncios ¢

Nombre del grupo de anuncios: Grupo de anuncios n 1

Crear un anuncio
Para comenzar, redacte su primer anuncio a continuacién. Recuerde que siempre puede crear mas anuncios después. Obtenga informacidn sobre cémo redactar un anuncio de texto excelente

Titulo (7 | Tanto porver. FlacsoCine Vista previa del anuncio: La siguiente vista previa del anuncio puede tener un formato ligeramente diferente del que se muestra
Tanto por ver FlacsoCine
www flacsocine.com
Webisodios cada mes, Visita nuestro canal de YouTube

Linea descriptiva 1 7' webisodios cada mes

Linea descriptiva 2 (7 | visita nuestro canal de YouTube

URL Visibl Las extensiones de anuncio expanden el anuncio cen informacién adicional. como la
1siole 71 wwwlacsocine.com direccion de la empresa o el nimero de teléfono.
Hacer un recomido

URL final (7 nttp:rr & wwwilacsocine.com

URL para celulares

Opciones de URL del anuncio (avanzado)

Tanto por ver. FlacsoCine
www flacsocine.com
Woebisodios cada mes, Visita nuestro canal de YouTube



Anexo 7

Presentacion de la Guia Transmedia FlacsoCine.

uia Transmedia

FLACSO ™,

GUIA DIGITAL

Visualiza la guia digital de “Estrategia
especializada en construccion de contenidos
web a través de narrativa Transmedia para la
informacion y persuasion de conducta cultural
de consumo en la ciudad de Quito. Caso
CnCine/Flacso Cine.

FLACSO

A continuacién, sigue los pasos para poder
navegar por la guia transmedia de FlacsoCine en
tu dispositivo movil.

Escanea el codigo QR Sigue las instrucciones Se instalara una Ejecuta la aplicacion
que se encuentra para instalar la app imagen en el HOME (tap en el icono)y
dentro del diagrama desde el navegador de de tu teléfono o navega por guia digital
del telefono. tu teléfono o smartphone. tranmedia de
smartphone. FlacsoCine.

Alejandro Pabon
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