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LA COMUNICACION ESTRATEGICA Y SU INCIDENCIA EN LAS NUEVAS
NARRATIVAS DE LA COMUNICACION DIGITAL DEL FICFUSA

1. Introduccion

Las nuevas generaciones, millennials y nativos digitales, han modificado las maneras de
construir y comprender las narrativas digitales. Esto ha hecho que las organizaciones se vean
en la obligacion de transformarse ideando asi, desde la comunicacion estratégica, tacticas que

logren impactar a los consumidores en la virtualidad.

El cine como industria cultural tuvo que adaptarse a los avances tecnoldgicos y a los nuevos
habitos de comunicacion, pasando de estar en grandes teatros y salas a estar presente en todos
los dispositivos con acceso a internet. El verdadero reto ya no es llegar a muchos usuarios, sino
generar un contenido lo suficientemente relevante como para permanecer en la memoria y

cotidianidad de los usuarios de internet.

La siguiente investigacion pretende evidenciar la necesidad de una estrategia de comunicacién
que, comprendiendo los lenguajes de las nuevas generaciones, logre llegar a través de las redes
sociales a generar contenidos transmedia que incentiven la participacion e interaccion de las

generaciones Y y Z hacia el FICFUSA (Festival Internacional de Cine de Fusagasuga).



2. Planteamiento del problema

El desarrollo tecnoldgico ha transformado la manera de relacionarse y comunicarse de los seres
humanos. Ahora, en torno a la comunicacion digital existen nuevas dinamicas en la creacion y
transmision de los mensajes que han colocado a los seres humanos en una posicion de

prosumidores de informacion y contenidos.

Este nuevo contexto que sitta a las empresas en un mundo inmerso en la interactividad que
rompe las barreras de espacio y tiempo; obliga a comprender a las generaciones nacidas dentro
del marco de la revolucién tecnologica: los millennials o generacién Y, y los nativos digitales
0 generacion Z. Esto debido a que en manos de dichas generaciones se encuentra el presente y
futuro del éxito de la comunicacién corporativa.

Estas nuevas maneras de comunicar se aterrizan en nuevas narrativas digitales que se logran
evidenciar a través de las redes sociales como los principales canales de comunicacion en la

actualidad.

El Festival Internacional de Cine de Fusagasuga (FICFUSA) a lo largo de sus ocho afios de
trayectoria ha logrado movilizar a la comunidad de la region del Sumapaz hacia la produccién
y consumo del cine independiente a través de un discurso comunicativo inclusivo, buscando
ser un repositorio de la memoria audiovisual y acervo cultural sumapacefio con alcance

internacional.

Sin embargo, el FICFUSA no se aproximado como industria cultural, a una mayor comprension
de las nuevas narrativas digitales; lo que ha traido consigo el desarraigo de las nuevas
generaciones hacia el Festival y por ello, resulta importante plantear la necesidad de una
comunicacion estratégica como una dimension que contribuya a darle continuidad a este
festival teniendo en cuenta las nuevas generaciones y las narrativas digitales.

De ahi que la presente investigacion, busca responder a la siguiente pregunta:

2.1 Pregunta Problema

¢Cual es la incidencia de la comunicacidn estratégica en las nuevas narrativas de la

comunicacion digital en el marco del Festival Internacional de Cine de Fusagasuga?



2.2 Otras Preguntas orientadoras:

¢Cuales son los lenguajes propios de las narrativas digitales?

¢Las narrativas digitales han cambiado con el paso de las generaciones?

¢Como generar informacion relevante mediante las nuevas narrativas digitales?

¢Cual es el impacto de estos contenidos en las nuevas generaciones?

¢Cual es el papel de los prosumidores en la construccion de los contenidos digitales?
¢Como posicionar las industrias culturales a través de las narrativas digitales?

¢Cual es el rol de los prosumidores en la consolidacion de las nuevas narrativas digitales?
¢Cual es el impacto de la Comunicacidn Estratégica en la creacion de contenidos de las

industrias culturales?

3. Objetivos

3.1 Objetivo General

Analizar la incidencia de la Comunicacion Estratégica en las nuevas narrativas digitales, en el

marco del Festival Internacional de Cine de Fusagasugé (FICFUSA).

3.2 Objetivos especificos

1. Conocer las narrativas digitales de los millennials y nativos digitales y su impacto en
las nuevas narrativas digitales en relacion con la industria cultural del cine.

2. Describir los tipos de contenidos en relacion con el Festival Internacional de Cine de
Fusagasuga publicados en los medios digitales propios.

3. ldentificar las narrativas socioculturales que emergen del Festival Internacional de Cine
de Fusagasuga.

4. Explorar los habitos de produccion y consumo de contenidos digitales de las
generaciones Y y Z que han incidido en las maneras de interactuar.

5. Proponer una estrategia de comunicacién que incentive la participacion de las
generaciones Y y Z en la produccion de narrativas digitales relacionadas con el Festival

Internacional de Cine de Fusagasuga.



4. Marco Referencial

En este paragrafo se busca enmarcar al FICFUSA en su trayectoria, teniendo en cuenta aspectos

relevantes que lo hacen ser lo que es y los distintos actores involucrados en el mismo.

4.1 La mujer al frente del festival

El Festival Internacional de Cine de Fusagasuga (FICFUSA) tiene su origen en el corazén de
una mujer. Natalia Morales Herrera es una fusagasuguefia que desde nifia llevd en su sangre
la danza, el teatro y la cultura. Natalia crecié y su pasion por las artes escénicas se siguio
avivando llevandola a la capital colombiana a estudiar actuacion en la Casa del Teatro
Nacional. Continud su carrera radicandose en Buenos Aires - Argentina y convirtiéndose en
directora de Montaje Cinematogréafico de la ENERC (Escuela Nacional de Experimentacion y
Realizacion Cinematografica). Estando en Buenos Aires realizd tres obras de teatro
“Ciclodiética”, “Rosas, Tomates y Folklore”, “Arrullos para Sofiar” y “Oro”. Ademas, como
actriz hizo parte de elencos en Colombia y Argentina de obras como “Afrolatinoamericanas”

y “Americienta”.

Natalia una vez regresa a Colombia en el afio 2012, decide rodar su primer cortometraje en el
municipio que la vio nacer y lo llama “Consuelo”. Una produccion audiovisual que ilustra las
tradiciones fusagasuguefias heredadas de la cultura hispana como lo son la muerte, la viudez y
el duelo. Decide hacerlo visibilizando el rol de la mujer en la sociedad con tres viudas de su
pueblo, dentro de las cuales estan su tia y su maméa. Son quince (15) minutos para rendir
homenaje a las mujeres colombianas que se dedican a criar solas a sus hijos y se refugian en

Dios para mitigar el dolor.

Esta fusagasuguefia, continlia exaltando a las mujeres de su tierra y decide hacer en el afio 2013
seis (6) cine foros para colegios y comunidad vulnerable del programa red unidos de la Alcaldia
Municipal alcanzando los 600 espectadores. La programacion estuvo compuesta por una
muestra itinerante de Cine en Femenino de la Fundacion Mujer es Audiovisual de Bogota y se

realizd el 8 de marzo para conmemorar el dia internacional de los derechos de las mujeres.



Para este mismo encuentro, Natalia Morales decidio seleccionar a diferentes mujeres
identificadas como lideresas de la comunidad a través de una convocatoria en emisoras y redes
sociales locales. A las doce (12) mujeres les realiz6 un foto reportaje evidenciando su labor y
les entregd para dicha fecha el Galardon Orquidea de los Andes, un galardén pensado por ella

misma y en el cual se profundizara mas adelante.

En el 2014 asume el rol de Coordinadora de Cultura de la Universidad de Cundinamarca de
Fusagasugay en la misma institucion para el 2016 fue directora del Grupo de Teatro Elemental
con el que fue merecedora de premios nacionales con las obras de creacion colectiva “Colombia

Macheteada” y “El Regreso de Vicente”.

El 9 de octubre de 2014 Natalia formaliza la creacion de la Fundacion para las Artes Rodrigo
Morales. El principio de su suefio para trabajar por el rescate, promocién y conservacion de la
cultura del Sumapaz a través del teatro y el audiovisual. La Fundacion para las Artes Rodrigo
Morales, es un proyecto que antes de formalizarse llevaba siete afios impulsando y exhibiendo
propuestas teatrales, cines foros, la Orquidea de los Andes y la produccion de

TEDxUCundinamarca.

Es a través de la Fundacion que se logra gestar el Festival Internacional de Cine de Fusagasuga
(FICFUSA).

4.2 El Festival Internacional de Cine de Fusagasuga (FICFUSA)

El Festival Internacional de Cine de Fusagasuga es una plataforma que exhibe anualmente
peliculas producidas desde cualquier rincén del mundo que revelan la realidad de las mujeres
dando paso al debate acerca de problematicas contemporaneas y a su vez funciona como un

espacio de formacion para futuros realizadores audiovisuales de la Region del Sumapaz.

La primera version del FICFUA se llevé a cabo en la Casona Coburgo y se proyectd la pelicula
“La Eterna Noche de las Doce Lunas” de Priscilla Padilla. Al ser una fecha especial para el
principio de lo que seria un festival que marcé un antes y después en la industria
cinematografica del Sumapaz; se invitaron personalidades como: Lia Beltrami cineasta italiana,

Rossana Lacayo cineasta nicaraguense, Soledad Fernandez cineasta argentina, Adriana Franco



actriz colombiana y Rafael Bohdérquez y Danilo Santos actores colombianos. El evento fue

cubierto por medios de comunicacion regionales.

Ademas de la Casona de Coburgo el Festival tuvo como sedes ese primer afio la Plaza Mayor
de Fusagasugd, la Universidad de Cundinamarca con sede en el municipio, la Fundacion
Educativa Colegio Diocesano Ricaurte, el Cinema los Angeles, el Hogar Geriatrico municipal
San Rafael y la Cdmara de Comercio de Bogoté con sede en Fusagasuga. Desde dicha primera
version hasta la actualidad, el jurado del FICFUSA esta conformado por un jurado

internacional, un jurado nacional y un jurado regional.

4.3 Categorias competitivas

El Festival Internacional de Cine de Fusagasuga le apuesta a la cultura y a la creatividad
cinematogréfica de la region del Sumapaz visibilizando e impulsando el talento a través de la
exhibicion de producciones audiovisuales inmersas en cuatro categorias competitivas

clasificadas de la siguiente manera:

4.3.1 Largometrajes (“Hechos de mujeres”)

Esta categoria competitiva del festival tiene como tematica principal la agenda mundial en
relacion con las mujeres como lo son violencia, etnia, género, lengua, tradicion, educacion,
identidad, enfermedades, sexualidad, religion, reproduccién, aborto, entre otros. Se reciben en
ella, trabajos audiovisuales de documental, ficcion y animacién cuya duracion minima debe ser

de cuarenta y cinco (45) minutos.

Se deben tener en cuenta los siguientes aspectos contenidos en el reglamento del FICFUSA si

se desea participar con un largometraje:

e El formato de preseleccion es online.

e El formato de exhibicion es digital. Debe presentarse el archivo en H264, Full HD o
ProRess.

e Paraasegurar una minima calidad de proyeccion, el material debera ser presentado con

pistas de sonido estéreo, aunque incluya otro tipo de sistema de distribucion de sonido.



e Las peliculas que no sean habladas en espafiol, deben contar con subtitulos o
transcripcion de didlogos al espafiol.

e No se recibe material en fisico, solo digital.

e EI Festival se reserva el derecho de escoger e invitar a las peliculas que considere
convenientes para la competencia y para las muestras al publico.

e En caso de ser seleccionado, la oficializacion de la participacion se hace a traves de un

email.

De acuerdo al reglamento del FICFUSA el objetivo de la competencia de largometrajes es “ser
un punto de referencia internacional para las peliculas con tematicas del universo de las mujeres
atrayendo a productoras (es), directoras (es) y distribuidoras interesadas en la tematica del
festival y que el sello de nuestro logotipo sea identificado con la mas alta calidad

cinematografica”.

4.3.2. Cortometrajes (“Un hecho corto”)

Esta categoria competitiva recibe cortometrajes que abarcan el territorio cundinamarqués lo
cual exige que las producciones sean grabadas en uno de los 116 municipios del departamento
de Cundinamarca y en caso de que sea una animacion, esta deberd ser realizada por personas
oriundas de este. Es importante destacar que estas producciones pueden ser de tematica libre y

que la duracion méaxima de estas es de diez (10) minutos incluyendo los créditos.

Se deben tener en cuenta los siguientes aspectos contenidos en el reglamento del FICFUSA si

se desea participar con un cortometraje:

e El formato de preseleccion es online

e El formato de exhibicion es digital. Debe presentarse el archivo en H264, Full HD o
ProRess.

e Paraasegurar una minima calidad de proyeccion, el material debera ser presentado con
pistas de sonido estéreo, aunque incluya otro tipo de sistema de distribucion de sonido.

e Los cortometrajes que no sean hablados en espafiol deberan contar con subtitulos o
transcripcion de dialogos al espafiol.

e No se recibe material en fisico, solo digital.



e El Festival se reserva el derecho de escoger e invitar a los cortometrajes que considere
convenientes para la competencia y para las muestras al publico.
e En caso de ser seleccionado, la oficializacion de la participacion se hace a través de un

email.

De acuerdo al reglamento del FICFUSA “el objetivo de la competencia departamental de
cortometrajes “Un Hecho Corto” es la de rescatar hechos, personajes, historias y
realizadores o productores del departamento de Cundinamarca para crear una memoria

audiovisual que se narre, se transmita, perdure y sea conservada”.

4.3.3 Videoclips (“Hecho aqui”)

Esta categoria admite videoclips que abarcan todo el territorio colombiano, la tematica es libre
y los realizadores o productores deberan tener la autorizacion de las bandas o musicos para
poder utilizar la musica en la produccién. Aunque la tematica es libre, es importante considerar

que el Festival tiene una perspectiva de género.

Se deben tener en cuenta los siguientes aspectos contenidos en el reglamento del FICFUSA si

se desea participar con un videoclip:

e El formato de preseleccion es online

e El formato de exhibicion es digital. Debe presentarse el archivo en H264, Full HD o
ProRess.

e Paraasegurar una minima calidad de proyeccion, el material debera ser presentado con
pistas de sonido estéreo, aunque incluya otro tipo de sistema de distribucién de sonido.

e No se recibe material en fisico, solo digital.

e El Festival se reserva el derecho de escoger e invitar a los videoclips que considere
convenientes para la competencia y para las muestras al publico.

e En caso de ser seleccionado, la oficializacién de la participacion se hace a través de un

email.

De acuerdo al reglamento del FICFUSA “el objetivo de la seccion de videoclips "Hecho

Aqui", es mostrar un panorama nacional de la produccion de videoclips, apoyar los nuevos



talentos audiovisuales, dar a conocer y promocionar masicos y bandas emergentes de la

escena nacional”.

4.3.4 Videominutos (“Hecho en un minuto”)

La cuarta categoria competitiva recibe videominutos realizados por jovenes de secundaria de
una institucion educativa de la provincia del Sumapaz. Esta convocatoria estad dirigida a
trabajos audiovisuales de cualquier género (ficcion, documental, stop motion y/o animacién) y

su duracion maxima debe ser de un (1) minuto sin incluir los créditos.

Se deben tener en cuenta los siguientes aspectos contenidos en el reglamento del FICFUSA si

se desea participar con un videominuto:

e El formato de preseleccion es online

e EIl formato de exhibicion es digital. Se recomienda asegurarse de que el sonido sea
audible.

e Para grabar se pueden utilizar dispositivos mdviles de manera horizontal o vertical.

e Los videominutos que no sean hablados en espafiol deberan contar con subtitulos o
transcripcion de didlogos al espafiol.

e No se recibe material en fisico, solo digital.

e Se sugiere que los videominutos aborden tematicas relacionadas con el Sumapaz, sus
historias, habitantes, artistas; que sean inclusivos y con perspectiva de género.

e Un mismo equipo de produccion puede presentar varios videominutos, no hay limite de
producciones ni por productor(a) o director(a) o por colegio.

e El Festival se reserva el derecho de escoger e invitar a los videominutos que considere
convenientes para la competencia y para las muestras al publico.

e En caso de ser seleccionado, la oficializacion de la participacion se hace a través de un

email.

De acuerdo al reglamento del FICFUSA el objetivo de la categoria de videominutos es
“incentivar en los estudiantes de secundaria de los colegios del Sumapaz, la produccion
audiovisual para que los mas jovenes hagan un uso responsable de sus dispositivos moviles y

aparatos electronicos, asi como de su tiempo libre”.



Cabe destacar que cada categoria del festival maneja un tono diferente en temas de

comunicacion para hacer una diferenciacion visual rapida entre las mismas ante el usuario.

“Hechos de Mujeres” — Largometrajes

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

FICFUSA

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE FUSAGASUGA

“Un Hecho Corto” — Cortometrajes
Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

FICFUSA

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE FUSAGASUGA

“Hecho aqui” — Videoclips

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

FICFUSA

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE FUSAGASUGA

“Hecho en un minuto” - Videominutos

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

FICFUSA

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE FUSAGASUGA
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4.4 La Orquidea de los Andes

El Galardon Orquidea de los Andes es la estatuilla con la cual se premia a las mejores
producciones de cada competencia. Todos los afios, se elige a un artista plastico de la region
del Sumapaz para que plasme su arte de manera libre y cree este galardén, que siempre hace

alusion a la flor de Colombia.

Estos son algunos de ellos:

4 .

Fotografia del FICFUSA.

Fotografia del FICFUSA.



ySA
Fotografia del FICFUSA.



Fotografia del FICFUSA

4.5 La FICFUSA

FIGFEUSA

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE FUSAGASUGA



La FICFUSA hace referencia al logo del festival que es la ilustracion de una mujer descrita por
Natalia Morales en el periddico del FICFUSA “Orquidea de los Andes” edicién 2021, como
una mujer que mira de frente y que en esa mirada es capaz de contener las miradas de todas las

mujeres que hacen parte de la Region del Sumapaz.

e Su cabeza: ilustra en la frente los dos picos que representan el Cerro del Quinini para
exaltar el patrimonio paisajistico del Valle de los Sutagaos.

e Su mirada: en palabras de su realizador, Juan Pablo Ramirez, esta dirigida hacia el
atardecer. Es una mirada amistosa y desafiante que te acompana.

e Las facciones de su rostro: fueron dibujadas con rasgos de mujer latina y mujer
indigena.

e Los aretes: representan el clasico carrete cinematogréafico.

En palabras textuales de Juan Pablo Ramirez, quien fue el creador de la FICFUSA, “tienen el
canon del rostro de la divina proporcion latina, entonces esta mujer puede ser joven o puede
ser mas adulta y representa el impetu de las mujeres del territorio” convirtiéndose de esta
manera también en el territorio del paramo del Sumapaz. “Tiene que ver con la ancestralidad,
pero también tiene que ver con el futuro, muy enfocado a lo que serd el rol de la mujer y, mucho
también, con el presente”. De acuerdo a Ramirez, al ser construida desde el canon de la divina

proporcion latina puede generar la impresion de parecerse a personas conocidas.

4.6 Afiches

Todos los afios, el FICFUSA lanza un afiche que corresponde a cada una de sus versiones.

Siempre su imagen es una mujer.

4.6.1 Visuales afiches FICFUSA
Todas las imagenes de este apartado pertenecen al FICFUSA.
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4.6.2 Slogan afiches FICFUSA

El slogan manejado en cada uno de los afiches del Festival Internacional de Cine de Fusagasugéa

esta relacionado con la mujer y con el territorio, organizados por afios de la siguiente manera:

e 2014: “Mujer Tras las Montafias”

e 2015: “Mujer Tras las Montafias”

e 2016: “Mujer Territorio de Paz”

e 2017: “Mujer Territorio de Paz”

e 2018: “Mujer Territorio de Paz”

e 2019: “Mujer Territorio de Paz”

e 2020: “La Mujer en la Ciber escena”

e 2021: “Mujer y Territorio”

4.7 Equipo FICFUSA

Natalia Morales Herrera
Fundadora y Directora del FICFUSA

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

Gines Velazquez
Realizador Audiovisual del FICFUSA

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com
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Carla Bernal
Jefe de Comunicaciones del FICFUSA
Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

Jean Paul Urefa
Creador de contenidos del FICFUSA

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

Carolina Péez
Apoyo en el area de produccion del FICFUSA
Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com
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Jessica Daniela Bejarano
Disefiadora del FICFUSA

Imagen del FICFUSA, www.ficfusa.com

5. Marco conceptual

En este marco conceptual, se definen las categorias y subcategorias que configuran el problema

de investigacion y algunos conceptos claves para la comprension del mismo.

5.1 Paradigma comunicativo

A partir del articulo investigativo “Del concepto de paradigma en Thomas S. Kuhn, a los
paradigmas de las ciencias de la cultura” escrito por Jos¢ Marin (2007) se parte para hacer un
recorrido de la evolucion del término paradigma. De acuerdo al texto, dicho concepto fue
utilizado por Platon refiriéndose a este como “ejemplo”, “muestra”, “modelo”, “patrén” y

“copia” y por Aristoteles como “ejemplo” para hacer alusion a la argumentacion.

Marin, contintia exponiendo los planteamientos de Thomas Kuhn con respecto a la definicion
de paradigma en su libro “La Estructura de las Revoluciones Cientificas” (1992). Kuhn alli
utiliza el termino paradigma en dos sentidos: en primera instancia, lo propone como “toda la
constelacion de creencias, valores, técnicas, etc., que comparten los miembros de una
comunidad dada”; en segundo lugar, “denota una especie de elemento de tal constelacion, las
concretas soluciones de problemas que, empleadas como modelos o ejemplos, pueden
remplazar reglas explicitas como base de la solucion de los restantes problemas de la ciencia

normal”. (Kuhn,1992, como se cito6 en Marin,2007).
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Para J. Habermas el paradigma comunicativo buscaba precisamente consolidar y situar los
hechos sociales y la teoria de accién comunicativa, en un conjunto linguistico constructivo de

su naturaleza social, como sujetos cognoscentes (Seres pensantes). (J, Habermas, 2010, p.99)

Ahora bien, David Martin Diaz, plantea en su articulo “La publicidad como paradigma
comunicativo” como la publicidad de hoy en dia es considerada como un agente social tan
poderoso, capaz de configurar “los estilos de vida de las personas, nuestras creencias, actitudes
y comportamientos y de moldear las relaciones sociales. Su capacidad de socializacion y su
vinculacién con un modelo de vida basado en el consumismo” tan arrollador, que llega a

posicionarse como el nuevo paradigma comunicativo (Diaz, 2002, p. 2)

Asi mismo, el texto “Filosofia corporativa y valores de marca como ejes del nuevo paradigma
comunicativo” planeta como un producto deja de ser el tema de conversacion, pues el
paradigma comunicacional actual se traslada en abordar los valores, compromisos y
personalidad de la empresa, lo que implica una reflexion y andlisis necesaria para la nueva
ciudadania activa y global, con un discurso de comunicacion integral, basado en acciones que
trascienden del acto de la compra y se disefian en funcion de objetivos mucho méas generales y

amplios. (Vifaras et al, 2015, p.14)

5.2 Comunicacion Estratégica

Francisco Javier Garrido, define la comunicacion estratégica “como un marco ordenador que
integra los recursos de comunicacién corporativa en un disefio de largo plazo de acuerdo a unos
objetivos puntuales y claros que dan una rentabilidad a la empresa”. (Garrido,2004, citado en

Arcilla, 2012, p.4)

Por otro lado, Daniel Scheinsohn expone que “la comunicacion estratégica presenta un método
concreto de gestidn destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una
estrategia general que las englobe” y que ademas esta “procura delinear un sistema integrador,

sinergico y coherente a través del cual se articulen todas las comunicaciones de nivel tactico”.

(Scheinsohn ,2009, p.13)



Este mismo concepto es tratado por Octavio Islas desde la gestion empresarial exponiendo que
toca de manera profunda la identidad y la cultura organizacional reiterando su relacién con los
recursos intangibles corporativos. Afirma que “el prestigio y la reputacion de cualquier marca
u organizacion hoy dependen menos del esfuerzo publicitario y mas del enfoque integral que

supone la comunicacion estratégica” (Islas, 2005, p.41)

Por su parte, Rafael Alberto Pérez en su articulo “Comunicacion estratégica: si claro. Pero ;qué
implica ‘estratégica’?” afirma que “hablar de comunicacion estratégica implica comprender el
componente relacional de nuestra naturaleza humana y la forma en que gestionamos nuestro
presente y a la vez tejemos nuestra trama vital futura; la forma en que mezclamos realidades
con virtualidades, simbolos con actos fisicos, y tratamos de dar sentido a una realidad carente
del mismo. (Pérez, 2012, p.26)

Pérez cita también a Sandra Massoni como una de las autoras que relaciona el concepto con el
advenimiento de los nuevos paradigmas comunicativos quien menciona que” la comunicacion
estratégica trabaja a partir de un enfoque conceptual y constructivista que utiliza el método
comparativo en la recogida de datos y el método de lo contingente en su interpretacion. A través
de la comparacion etnografica y discursiva se trabaja en captar la construccion social y 1abil de
la realidad social para reflexionar y actuar sobre ella. El objetivo es indagar en cada caso la
genealogia de los vinculos para dar cuenta de su operar en relaciones concretas”. (Massoni

2005, 2007, citada en Pérez,2012, p. 25)

2.3 Cibercultura

“Kerckhove y Lévy, definen la cibercultura como la tercera era de la comunicacion, en la que
se habria configurado un lenguaje universal: el lenguaje digital. Una era que habria seguido a
las de la oralidad y la escritura”, asi mismo dicho autor plantea tres caracteristicas desde las
cuales se deberia entender la cibercultura: interactividad, hipertextualidad y conectividad.

(Kerckhove y Lévy citados por Escanddn, 2012, p.67)

Por su parte, Teresa Ayala en su articulo “Redes sociales, poder y participacion ciudadana”
haciendo alusién a las modificaciones que han traido consigo las redes sociales en la manera

de comunicarse de los seres humanos; cita a Pier Lévy quien considera que



“una técnica se produce en una cultura, y una sociedad se encuentra condicionada por sus

técnicas. Digo bien, condicionada y no determinada” (Lévy,1997, citado en Ayala, 2014, p.26)

Profundizando en la union de técnica y cultura abordada por Pierre Lévy, se entiende en este
sentido a la cibercultura como aquella que “designa aqui el conjunto de las técnicas (materiales
e intelectuales), de las practicas, de las actitudes, de los modos de pensamiento y de los valores

que se desarrollan conjuntamente en el crecimiento del ciberespacio” (Lévy, 2007, p.1)

Dicho autor expone que “la cibercultura apunta hacia una civilizacion de telepresencia
generalizada. Mas alld de una fisica de la comunicacion, la interconexion constituye la
humanidad en continuo sin frontera, atraviesa un medio de informacion oceanico. sumerge a
los seres vivos en el mismo bafio de comunicacion interactivo. La interconexion teje un

universal por contacto”. (Lévy, 2007, p.100)

5.4 Narrativas

“El término narrativa, ademas de referirse al milenario género literario, alude también a otras
formas que utilizan diversos lenguajes con el fin de contar hechos, historias, situaciones o
acontecimientos que pueden estar ubicados en el pasado, el presente o el futuro y en un lugar
o0 lugares determinados. Hoy se habla de narrativas digitales y de metarrelatos, acompafiados
de las denominadas tecnologias digitales de la informacion y la comunicacion, de los que se
espera cambien, de una manera profunda, las funciones que la manera de relatar tradicional

acostumbra perpetrar”. (Londofio, 2010, p.55).

5.4.1 Narrativas Digitales

Andrés Hermann en su articulo “Narrativas digitales como didacticas y estrategias de
aprendizaje en los procesos de asimilacion y retencion del conocimiento” define las narrativas
digitales citando a Belloch como “un sistema de lenguajes que integra texto, imagen,
animacion, video, sonido y que posibilitan la interaccion, navegacion, comunicacion y creacion
de los datos e informacion de manera interactiva y colectiva (Belloch, citado en Hermann,
2015, p.257)



“La narrativa digital se puede definir como un objetivo virtual capaz de poner en dindmica no
s6lo una dimension técnica sino una estética; esto es, la posibilidad de afectar la experiencia
sensible a partir del uso artistico de diversas técnicas, con lo que emerge un tipo peculiar de
relato: el relato digital” (Rodriguez,2004, p.80). Rodriguez complementa la definiciéon de
narrativa digital exponiendo que quienes la aplican se ven enfrentados a realidades que deben
conectarse haciendo que el lugar fisico esté a favor de la informacién y del lenguaje,

garantizando de esta manera una conectividad.

Por otro lado, (Guarinos y Gordillo, 2010, p.4) enfatizan en “...1a necesidad de la microforma
audiovisual. Blogs, chat, messenger, redes sociales de mensajeria no instantanea estan
provocando un desarrollo de nuevas narrativas breves y en primera persona, autodiegéticas,

que pueden llegar al limite de lo temporal en los microblogs”.

5.5 Industria Cultural y el cine

Antes de hacer referencia a la aparicion del término de industria cultural, Adorno y Horkheimer
(1994) la trataron en su obra “La Dialéctica de la Ilustracion” como aquella que se refiere a la
ansiedad despertada en los consumidores por la cantidad incalculable de productos que se le
ofrecen. Dichos autores haciendo ya una relacién de la dialéctica de la ilustracion con lo que
empezaria a ser la industria cultural mencionan que “en la medida en la que la cultura se
presenta como afiadidura o extra, cuya utilidad privada y social esta, por lo demas, fuera de
toda cuestion, la recepcién de sus productos se convierte en percepcion de oportunidades. Los
consumidores se afanan por temor a perder algo. No se sabe qué, pero, en cualquier caso, solo
tiene una oportunidad quien no se excluye por cuenta propia”. (Adorno y Horkheimer citados
en Ayllon,2011, p.247)

Ayllon (2011), expone que el cine se ve inmerso dentro de las industrias culturales gracias a la
novedad de las imagenes en movimiento pues ofrecié a sus espectadores la ilusion de la
realidad y la experiencia de presenciarla con sus propios 0jos. En este mismo sentido, la autora
postula que el cine pasara a ser dentro de las industrias culturales creador de una esfera publica

desde la construccion de experiencias.



Por su parte Armand Mattelart y Jean Marie Piemme plantean una relacion de la industria
cultural con la tecnologia, explicada desde argumentos de la Escuela de Frankfurt manifestando
que las producciones son planeadas de acuerdo a las necesidades de los espectadores para
facilitar su acogida. De manera més general “la tecnologia de la industria cultural solo ha
desembocado en la estandarizacion y en la produccion en serie, sacrificando de esta manera
todo aquello que hacia la diferencia entre la I6gica de la obra y la del sistema social. Esto no es
el resultado de una ley de la evolucion de la tecnologia en tanto tal, sino de su funcion en la

economia actual”. (Mattelart y Piemme, 1980, p.2)

Dichos autores exponen también desde argumentos de la Escuela de Frankfurt que "hay
industria cultural cuando la presentacién de una obra es transmitida o reproducida por las
técnicas industriales: el libro es el mas antiguo de estos productos, el disco, aquel que se
desarrolla més rapidamente, el film de television aquel que tiene el mas vasto publico. El film
de cine y la reproduccion de arte constituyen mercados desde hace muchas décadas”. (Mattelart

y Piemme, 1980, p.2)

Este término también es explicado desde la perspectiva de la Escuela de Frankfurt por Bricefio
(2010) quien considera que la industria cultural estd haciendo de sus bienes culturales

destinados a diferentes tipos de usuarios en el mundo, mercancias.

5.6. Generaciones digitales

Para empezar, es importante comprender el concepto de generacion explicado por Dilthey
(1875) como aquella que “presupone un grupo de individuos nacidos en torno a una fecha,
pertenecientes a una comunidad de educacién, formas de relacion similares, preocupaciones
comunes que terminan con la fuerza generadora de la anterior, y aunque algo mas especifico
de las generaciones literarias, cuentan con una figura destacada o caudillo”. (Dilthey,1875,

citado por Rubio, 2010, p.202)

Con el paso del tiempo la tecnologia ha modificado el pensamiento y accionar de las nuevas
generaciones. Los Millennials y los Nativos Digitales rednen a un conjunto de personas que

mantienen una relacion cotidianay estrecha con los nuevos medios, y que a su vez se relacionan



de maneras distintas a las generaciones que les anteceden transformando de esta manera las

formas de comunicarnos como sociedad al servicio de nuevos publicos.

Segun Angeles Rubio “la generacién digital estd siendo la primera en experimentar una serie
de cambios drasticos en el procesamiento de la informacién y el acceso a la misma. Como
hallarse conectada sincronica y globalmente, acostumbrada a un acceso discontinuo a dicha
informacion y al aprendizaje, gracias a los hipertextos y multifuncion del software, las
sintonizaciones a distancia y en el marco de una multiplicidad de canales y medios. Esto genera
la necesidad de un aprendizaje més interactivo, secuencial, antes que lineal”. (Rubio, 2010,

p.203)

5.6.1 Millennials

Pefialosa y Lépez (2016) sefialan que los Millennials recurren a la tecnologia y sus diferentes
herramientas para poder entablar cualquier tipo de comunicacion. “Son las nuevas
generaciones de consumidores; adultos jovenes nacidos entre 1982 y 2001, quienes representan
un 33 % de la poblacion colombiana”. (Howe & Strauss ,2009, citados en Pefialosa y Lopez,

2016, p.77)

Estos dos autores también manifiestan que es una generacion que no solo utiliza la tecnologia
como un medio de trabajo, sino que hace uso de la misma desde la necesidad de estar
conectados a un teléfono inteligente. Asi mismo, plantean que tienen una preocupacion por
transformar el mundo, cuidar el medio ambiente, y promover el consumo socialmente
responsable. Segtin Carolyn Martin “Los Millennials guiados por gerentes dispuestos a cumplir
expectativas tienen el potencial de ser la generacion mas productiva de la historia”.

(Martin,2005, citada en Gonzalez y Mercado, 2014, p.8)

Para Gonzalez y Mercado (2014) los Millennials tienen mucha sensibilidad hacia los temas que
afectan el mundo actualmente por lo cual piensan de una manera socialmente responsable, lo
que conlleva a que busquen empresas comprometidas. De igual manera cuentan con

capacidades para emprender y aungue trabajan orientados hacia resultados, suelen ser personas



que exigen un equilibrio entre tiempo y esfuerzo a las organizaciones dando una importancia

relevante a su calidad de vida.

5.6.2 Nativos digitales

De acuerdo con el texto “Nativos Digitales y Aprendizaje. Una aproximacion a la evolucion de
este concepto”, los nativos digitales son "las primeras generaciones que han crecido con esta
nueva tecnologia, como hablantes nativos del lenguaje digital, con una manera diferente de
procesar la informacion debido a que el entorno en el que han vivido, rodeados de tecnologia
e interconectados, desigual a los "inmigrantes digitales” incluso cuando éstos utilicen de forma

cotidiana las nuevas tecnologias”. (Ovelar et al.,2009, p.38)

Mark Prensky, habla de los nativos digitales como una generacion que utiliza un lenguaje
digital en su totalidad sin haberse tenido que adaptar al mismo porque nacieron en un contexto
tecnoldgico avanzado. “Se identifican con la interactividad: una respuesta inmediata a todas y

cada una de sus acciones”. (Prensky,2010, p.17)

Por otro lado, Felipe Garcia; Javier Portillo; Jesis Romo y Manuel Benito en su articulo
“Nativos digitales y modelos de aprendizaje” los describen como una generacion multitarea
capaces de comunicarse a traves de diferentes medios al mismo tiempo. De igual modo,
prefieren la virtualidad y toman decisiones de manera rapida. “Las herramientas tecnoldgicas
ocupan un lugar central en sus vidas y dependen de ellas para todo tipo de cuestiones cotidianas

como estudiar, relacionarse, comprar, informarse o divertirse”. (Garcia et al.,2008, p.3)

5. 5 Comunicacién digital

Los desarrollos tecnolégicos han modificado la manera en la que los mensajes se deben
construir y transmitir. Esto, de acuerdo a Arango (2013) nos ha llevado a vivir en una
dimensiéon comunicativa diferente. “El hombre comunicativo del siglo XXI estd més dado a
ver que a hablar. Es un ser mucho mas visual que oral, y por ende su aproximacion al mundo
se da més en funcion de su televidencia, es decir, desde su mirada distante de la realidad en

términos del contacto fisico con ella, aunque paraddjicamente cada vez mas proximay cercana



a ¢l gracias a la conexion virtual con el mundo digitalizado”. (Sartori, 1998, citado en Arango,

2013, p.676)

Arango cita a Morin (2000) para exponer que no se debe pensar que los seres humanos son
quienes se deben adaptar a las nuevas tecnologias, sino que son las tecnologias las que deben
adaptarse a las nuevas maneras de comunicarse. Sin embargo, también cita a Livingstone quien
considera que es necesaria “la formacion de unos publicos capaces de seleccionar el mejor
material en medio de un mundo bombardeado de informacion y desinformacion. La
alfabetizacion digital de unos consumidores formados en el criterio del consumo mediético,
pero, a su vez, productores de un material selectivo, conveniente y enriquecedor para el proceso

comunicativo (Livingstone, 2005, citado en Arango, 2013, p.690).

Por otro lado, Scolari considera que “la aparicion de nuevas formas interactivas vy
colaborativas de comunicaciéon implicoé grandes cambios en el ecosistema de medios” y
que a su vez si “las nuevas formas de comunicacién eran grandes depredadoras de la
atencion: si antes los consumidores dedicaban mucho tiempo a un pufiado de medios (prensa,
radio, televisidn) en pocos afios comenzaron a dedicar poco tiempo a muchos medios (webs,

redes sociales, videojuegos, blogs, dispositivos moviles, etc.” (Scolari,2012, p.338)

Otros conceptos Claves

Web 3.0

Para Kister y Hernandez (2013), la Web 3.0 se caracteriza por otorgarle un significado a las
palabras con el fin de “facilitar que un contenido Web pueda ser portador de un significado
adicional que va mas alla del propio significado textual de dicho contenido”. (Inteco,2012,

citado en Kister y Hernandez ,2013, p.106).

En este sentido, a traves de la Web 3.0 se consolida una base de informacion semantica y de
caracter cualitativo que de acuerdo a los autores puede “almacenar las preferencias de los
usuarios (gustos, costumbres, conectividad, interactividad, usabilidad, etc.) y al mismo tiempo,
combinandolas con los contenidos existentes en redes sociales e internet movil, entre otros,

poder atender de forma mas precisa las demandas de informacion y facilitar la accesibilidad a



los contenidos digitales” (p.106). Ademas, esta, les da a los usuarios la posibilidad de

conectarse a través de cualquier dispositivo con acceso a internet.

Prosumidor

El escritor, sociologo y futurélogo estadounidense, Alvin Toffer, introdujo el término
‘prosumidor’ al hacer unas predicciones sobre la revolucion digital en su libro “La tercera ola”,
explicando este término como “la reintegracion del consumidor a la produccion” planteando
desde el sector econdmico como la produccion de bienes, servicios o experiencias para nuestro

propio uso o satisfaccion, en vez de hacerlo para el mercado. (Toffler, 1980, p.181).

Sin embargo, el término habia sido anticipado en 1972 en el libro ‘Take Today: The executive
as dropout’ por los filosofos canadienses Marshall McLuhan y Barrington Nevitt, quienes
afirmaron que la tecnologia electrénica permitiria al consumidor asumir simultaneamente los
roles de productor y consumidor definiendo este término como un acrénimo de la fusion de
ambas palabras (productor- consumidor). (McLuhan y Barrington,1972, citados en Carmona,
2008, p.330).

Para Karbaum (2018, p.127) las narrativas sociales media son los procesos de comunicacién
en donde los relatos tienen como ambito la produccidn, distribucion, consumo e intercambio y
es en este escenario donde el prosumidor aparece como ese cibernauta que auto aplica el
conocimiento y los distribuye en una “mecénica discursiva contemporanea” es decir el creador

de las historias a través de distintos formatos, soportes y redes.

Esta actual cultura digital incursionada en el marketing, modificé también el accionar de unos
contenidos dirigidos especificamente a las audiencias utilizando el modelo de comunicaciones
que funciona con los flujos de informacién viajando de emisor a receptor. Ahora, se puede
hablar de prosumidores de mensajes que se vinculan constantemente con un sinfin de
contenidos en lo que Manuel Castells llama Sociedad Red. Término que el sociélogo define
haciendo referencia a un planeta interconectado en el cual la comunicacion tiene el poder de

modificar en multiples direcciones economica, politica y culturalmente el mundo.



6. Estado del arte

A continuacion, se presentan los antecedentes investigativos que sirven como referencia para
el desarrollo de este trabajo de investigacion. Una recopilacién de tesis y articulos
investigativos que destacan temas de importancia para el desarrollo del estudio en curso.

El informe investigativo titulado Industrias Culturales en la Web 2.0 escrito por David
Casacuberta (2008) se concentra en comprender el nuevo panorama digital al cual deben
adaptarse las industrias culturales. Dentro de ese nuevo auge tecnoldgico las redes sociales se

han convertido en los canales de distribucidn y produccion de contenidos de mayor relevancia.

Esta investigacion tiene como objetivo: determinar, de la manera mas exhaustiva posible, los
puntos clave a ser analizados en las experiencias internacionales, relacionadas con las
estrategias y metodologias que incentivan la participacion de MIPYMES y PYMES en el rol

de produccion y los mecanismos de refuerzo del colectivo de MIPYMES en el sector.

En este trabajo investigativo se abordan los conceptos de industria creativa e industria cultural
diferenciandolos entre si y aterrizandolos a un contexto latinoamericano en el cual se estan
desarrollando nuevos contenidos digitales con las TIC como herramientas fundamentales y las
PYME como piezas clave de la diversidad cultural. Asi mismo, a manera de contextualizacion
se profundiza también en temas como web 2.0, redes sociales, software social, mapas

interactivos, creacion colectiva, el efecto red, remediacion y comunidades virtuales.

Dentro de los autores mas relevantes citados por el autor para el desarrollo de los diferentes
temas estan Canclini (2004) en Diferentes, Desiguales y Desconectados, Castells (2004) en El
Poder de la Identidad, Himanen (2002) en The Hacker Ethics, Kelly (1999) en Nuevas Reglas
para la Nueva Economia, Lessig (2004) en Free Culture y Schifri (2000) en La Edicidn sin

Editores.

La metodologia utilizada es de tipo cualitativo en busqueda del establecimiento de las buenas
practicas a implementar por las industrias culturales de la mano de las redes sociales. Para

lograr el objetivo de la investigacion, dentro de la metodologia se realiza una clasificacion de



criterios metodologicos, psicologicos, socioldgicos, tecnoldgicos, econdémicos y de

territorialidad que rigen las redes sociales.

El modelo de recogida de informacién se pensé desde lo sencillo y usable por lo cual se realiz6
a través de dos herramientas. La primera fue un cuestionario de acceso a una base de datos en
la cual un equipo de diferentes consultores ha subido sus proyectos. La segunda fue la
folksonomia, una herramienta de clasificacion de contenidos digitales a traves de categorias o
etiquetas (hashtags). Dentro de la Gltima se definieron algunas categorias dentro las cuales se
encuentran: red, participacion, arte-video, industria cultural, afinidades, red social, cultura,

arte-fotografia, entre otras.

La investigacion concluye estableciendo los aspectos claves de las buenas practicas de los
proyectos estudiados como: diversidad de mecanismos capaces de generar beneficios
econdmicos; reconocimiento a nivel internacional de productos, eventos y paisajes culturales

; individualidad y particularidad de proyectos que hacen que una buena préctica se destaque;
capacidad de los proyectos de no limitar sus actividades a la plataforma web; entre otros.

Por otro lado, la tesis doctoral Narrativas Digitales de no Ficcion Interactiva: Analisis de la
Experiencia del Usuario de Jorge Vazquez Herrero (2019), escrita en Santiago de
Compostela- Espafia; aborda el tema de las narrativas digitales de no ficcion interactiva desde
la transformacién en la produccion de contenidos que ha traido consigo el desarrollo
tecnoldgico. La investigacion pretende evaluar la experiencia del usuario e identificar los
espacios de experimentacion y tendencias de las propuestas de las narrativas digitales de no
ficcion interactiva teniendo como objeto de estudio el formato de documental interactivo y la

experiencia del usuario.

A manera de contexto, el autor explica el concepto de las narrativas digitales de no ficcion
interactiva como aquellas que abarcan formatos relacionados con la realidad a través de lo

interactivo como lo son: el documental interactivo, el reportaje multimedia o la realidad virtual.

Citando a Campbell y Fiske (1959) se habla de la triangulacion para explicar que se utilizaran
diferentes métodos, perspectivas y fuentes. Para esta tesis el autor opta por emplear dos

metodologias diferentes con el fin de abordar de una manera mas profunda la problematica,



por ende se enfoca tanto en lo cuantitativo como en lo cualitativo. Teniendo clara la
metodologia, realiza una caracterizacion de la investigacion en varias fases para llevar a cabo

el desarrollo metodologico:

Delimitacion del universo
Caracterizacion

Experiencia del usuario

A

Tendencias

Algunas de las herramientas utilizadas por el autor para la investigacion fueron: estudios
exploratorios, analisis de contenidos, entrevista semiestructurada en linea, encuesta por
cuestionario provisionado, encuesta por cuestionario postvisionado, grupos de discusion desde

la técnica Phillips 66 y encuesta por cuestionario a modo de test de recuerdo.

En el marco tedrico de la investigacion inicialmente se crea un dialogo entre las ideas de Jensen
(2008), Marie -Laure Ryan (2005) y Aarseth (1997) alrededor del concepto de la interactividad,
su evolucion y caracterizacion. El autor continda el desarrollo de este apartado orientando al
lector alrededor de los inicios del ordenador, la World Wide Web, la comunicacion mévil y los
escenarios convergentes partiendo de las ideas de Castells (2001), O’Reilly (2005), Jenkins
(2006) y Manovich (2013). Dentro de este marco también aborda el término narrativas digitales
de no ficcidn interactiva pasando por los medios digitales y el storytelling expuestos a través
de las convicciones de Miller (2014), Green y jenkins (2014), Orihuela y Santos (1999) y
Marie-Laure Ryan (2001). Finalmente, define y clasifica los géneros cinematograficos,
periodisticos, ciberperiodisticos, la narrativa transmedia y la experiencia del usuario desde el
pensamiento de Rick Altman (2000), Nichols (1997), Scolari (2008), Landow (1995), Jenkins
(2009) y O’Brien y Toms (2008).

Los resultados de la investigacién arrojaron que, por afios, los productores se han interesado
en la realizacion de contenidos de caracter interactivo, aunque también prestan gran atencion a
eventos, premios y foros que dan visibilidad a la industria. Asi mismo, se identificd que ademas
de existir un gran indice de produccion de documentales interactivos y reportajes multimedia;

hay una tendencia por la hibridacion.



La investigacion también expone a manera de conclusion que las producciones realizadas de
no ficcion interactiva reflejan temas de interés mundial de los ultimos afios como conflictos,
migracion y refugiados. Aunque se identifican como temas dificiles de tratar, la gran mayoria
de los productos analizados utilizan formatos multimedia que ayudan a que exista una mejor
acogida por parte de la comunidad. Dentro de los elementos multimedia que estan inmersos en
los proyectos un 48% corresponde a mapas, un 44% al audio y un 16% a visualizaciones de

datos.

Se referencia el articulo investigativo Periodismo Transmedia y Consumo mediatico de la
generacion millennials de Kelly Robledo y Tomas Atarama el cual analiza el panorama
mediatico contemporaneo proponiendo al storytelling como una herramienta crucial para

conectar con los publicos.

La investigacién tiene como objetivo detectar los modos en los que el periodismo se puede
valer de la narrativa transmedia para alcanzar y generar interaccion en la generacion
Millennials. Para llevar a cabo el estudio, los autores se concentraron en analizar el consumo
de medios de los jovenes de la regidn de Piura en Pert matriculados en el grado décimo de los

colegios privados.

Robledo y Atarama, hacen énfasis en la narraciéon de las historias periodisticas que deben
encontrar la manera de mutar de lo tradicional pasando a generar relatos que se construyan en
el marco de la narrativa transmedia utilizando distintos formatos que permitan el
enriquecimiento de los contenidos y la posibilidad de expandirse. En ese mismo contexto y
citando a Scolari (2014), se exponen las dos dimensiones de la narrativa transmedia: la

construccién de una historia que se expande y la participacion activa de los usuarios.

Se dedica un apartado especial para hablar de la necesidad de formular narrativas diferentes
para cada plataforma de comunicacion partiendo del pensamiento de Porto y Flores (2012) y
Ossorio (2013), exponiendo que esto debe realizarse con el fin de aprovechar cada una de las
herramientas y cualidades individuales de las plataformas para potencializar los contenidos.
Complementando el tema de la generacion diversificada de contenidos, los autores citan a
Belsunces (2011) y Barrios (2016) para hacer énfasis en la importancia de atrapar a las

audiencias logrando un dialogo con las mismas.



Para la realizacion de esta investigacion se utilizo la técnica de la encuesta aplicando un
cuestionario estructurado a través de la entrevista y la muestra fue de 473 estudiantes. Una vez
aplicada la metodologia se hallaron resultados que demuestran que Facebook es la red social
idénea para alcanzar a dicho publico estudiado, pero que los contenidos deben ser creativos,

innovadores y propios para generar un feedback y lograr narrativas diferenciadas.

Adicionalmente se considera importante destacar el articulo Millennials una generacién que
consume y gasta diferente de Saucedo et al. (2018) que tiene como objetivo conocer el tipo
de entretenimiento y aplicacion del presupuesto de la generacion millennial en la Universidad
Publica de Saltillo.

En un principio se realiza una corta definicion de dicha generacion y luego se procede a hacer
un recorrido breve de las caracteristicas propias de los millennials en Colombia, Chile, Estados
Unidos y México. Tras esta contextualizacion, se llega a conclusiones generales que describen
a esta generacién como aquella que convive con la tecnologia, le gusta el entretenimiento, son

consumistas e independientes.

Esta investigacion utilizd6 una metodologia descriptiva y exploratoria que hace uso de la
encuesta como instrumento de recoleccion de informacion con una muestra de 384 estudiantes
universitarios de un rango de edad entre los 17 y los 28 afios. Los resultados arrojaron que
dentro de los habitos comunes de los millennials se encuentra el salir con sus amigos, ir al cine,
escuchar musica, utilizar redes sociales y ver television. Con respecto a la utilizacion de su
presupuesto la investigacién muestra que prefieren invertir su dinero en comidas y gastos
universitarios. En este sentido es importante mencionar que de acuerdo al estudio, prefieren

invertir el dinero en salidas a cine antes de gastar dinero en fiestas.

Después de la indagacion documental que se ha llevado a cabo para el estado del arte, se
concluye que en lo que se refiere al impulso de las industrias culturales, se evidencia la
necesidad de concebir la importancia de la comunicacion estratégica como un eje articulador
tanto de su desarrollo. Asi mismo existe una carencia en la reflexion en torno al lugar que la

comunicacion ocupa en el estudio e implementacion de la industria del cine.

7. Marco Teodrico



En este apartado se realizara un recorrido por los autores que nutren tedricamente esta

investigacion abarcando una relacion entre los diferentes conceptos importantes para la misma.

7.1 El rol de la comunicacion estratégica en las organizaciones

Para empezar, es importante comprender a la comunicacion como un elemento que va mas alla
de la simple transmision de informacion. Sandra Massoni (2007) expresa que “la informacion
tiene que ser comprensible para el otro y esto requiere, por supuesto, que se compartan codigos
entre quienes van a comunicarse, pero teniendo en claro que esto solo no garantiza la
comunicacion” (p.3). En este mismo sentido, la autora hace énfasis en la necesidad de hablar
de manera clara a través de cualquier medio para evitar los malos entendidos tanto en la vida
como en las organizaciones debido a procesos desarticulados.

De manera complementaria, Massoni agrega que la comunicacion no debe ser entendida desde
los “canales de comunicacion” puesto que a pesar de que “la distribucion y la circulacion de
los datos es una parte importante de la comunicacion, es so6lo una dimension de ella”
(Massoni,2007, p.3). Una vez entendido lo anterior, se puede empezar a pensar en la
comunicacion estratégica poniéndonos “en el lugar del otro para reconocerlo. Sélo asi

podremos convocarlo a participar”. (p.4)

La autora define siete pasos para que las organizaciones comuniquen de manera estratégica:

e Pasol: Superar el malentendido de la transferencia.

e Paso 2: Reposicionar la metafora de los canales de comunicacion.

e Paso 3: Los mensajes s6lo acttan potenciando o neutralizando ideas que ya estaban en
el contexto.

e Paso 4: Reconocer matrices socioculturales de los autores involucrados.

e Paso 5: Conformar equipos multidisciplinarios capaces de instalar conversaciones
multiples en lugares especificos o miradas complejas cuando no es posible disponer de
equipos.

e Paso 6: Reconocer intereses y necesidades de las matrices/actores.

e Paso 7: Iniciar la conversacion (aspectos y niveles del problema).



Por su parte, Garrido (2001) considera que la estrategia de comunicacion debe direccionar sus
objetivos hacia los stakeholders y define las caracteristicas generales de las estrategias de

comunicacion en las organizaciones de la siguiente manera:

e Es unadirectriz tedrica con un referente practico.

e Tiene caracter normativo y unificador.

e Induce al pensamiento de largo plazo.

e Define responsabilidades y propdésitos a todo nivel.

e Genera procesos de interaccion y aprendizaje de todos sus componentes.

e Unifica recursos con relacion a objetivos.

Este autor explica la estrategia de comunicacion como “un marco ordenador que integra los
recursos de comunicacion corporativa en un disefio de largo plazo, conforme a objetivos
coherentes, adaptables y rentables para la empresa” (Garrido, 2010, p.95). Tanto Sandra
Massoni como Garrido hablan en términos similares cuando se refieren a la gestion de las
estrategias; mientras Garrido considera que implementacion de las estrategias se realiza
mediante acciones, tacticas y campafias, Massoni (2007) menciona que de acuerdo al tamafio
de la organizacion “una estrategia de comunicacion puede incluir: Programas, Proyectos,

Planes y/o Acciones. (p.13)

Para este trabajo de investigacion es importante mencionar segin Garrido (2010) que las
organizaciones requieren un profesional idoneo para cumplir con la gestion de las
comunicaciones en la empresa y este tiene que ser capaz de “disefar planes pertinentes para
sus necesidades de comunicacion” (p.112). Asi mismo y teniendo en cuenta que el FICFUSA
no lleva una gestion periodica de sus comunicaciones es clave destacar que “el disefio de
estrategias de comunicacion es una forma de planificar desde el presente los futuros posibles,
las transformaciones que podemos ir acordando con diferentes actores, los cuales iran
cambiando a medida que logremos nuestros objetivos y reforcemos nuestra identidad

institucional”. (Massoni, 2007, p.12)

7.2 Las nuevas narrativas transmedia

Los avances tecnoldgicos han traido consigo una transformacién en las narrativas y de esta

manera, cambios trascendentales en las maneras de comunicar llevandonos a un mundo en el



que los usuarios a través de una participacion activa segun Scolari (2014) expanden los

(13

contenidos una y otra vez pues “...una parte de los receptores no se limita a consumir el
producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar el mundo narrativo con nuevas

piezas textuales. (Scolari,2014, p.72)

Para comprender lo anterior es clave resaltar que “la atomizacion de las audiencias y de las
experiencias de consumo mediatico no es simplemente un fenémeno cultural: implica un
ataque al corazon del modelo de negocios de la industria cultural. La industria televisiva o la
cinematografica funcionaban porque millones de personas consumian sus productos; si esos
consumidores ahora distribuyen su tiempo en diferentes experiencias de recepcion mediética...,
¢como se sostiene el mercado? Las narrativas transmedia, en este contexto, se presentan como
una posible solucion —seguramente no la Gnica— para afrontar la atomizacion de las audiencias”.
(Scolari,2014, p.73)

Scolari menciona también, que las narrativas transmedia abarcan viejos y nuevos medios de
comunicacion por lo que no excluyen ningan tipo de género. Existen en la ficcion, en el

periodismo, en el documental y hasta en la publicidad.

Por otro lado, Henry Jenkins (2015) antecediendo a las ideas de Scolari, habla de una cultura
transmedia que engloba dichas narrativas afirmando que actualmente, las personas tienen la
capacidad de tomar decisiones individuales a la hora de difundir determinados contenidos que
van desde compartir un articulo hasta reenviar un mail. Esto ha ocasionado una reforma en “el

paisaje mediatico”.

El cambio de esa cultura transmedia que se enmarca en pasar de la distribucion a la circulacién
“supone un movimiento hacia un modelo de cultura mas participativo que considera al ptiblico
no solo como consumidores de mensajes preconstruidos sino como personas que estan dando
forma, compartiendo, reenmarcando y remezclando el contenido de los medios de una manera

antes inimaginable”. (Jenkins,2015, p.24)

Jenkins (2015) a su vez afirma que la difusion masiva de informaciones va adquiriendo un
posicionamiento en la comunidad a medida que los mismos usuarios se encargan de difundir
contenidos. De esta manera el publico se ha convertido en el encargado de actualizar el

contenido para que se adapte mejor a sus intereses. (p.48)



En este sentido, haciendo referencia a los usuarios que han surgido en el marco de las nuevas
narrativas transmedia Scolari (2014) plantea un ejemplo con el teatro como un medio de
comunicacion que también puede llegar a generar narrativas transmedia basandose en el caso
de la Royal Shakespeare Company quien en 2010, de la mano de la agencia Muldark, realiz6
el proyecto Such Tweet Sorrow; una version contemporanea de la obra Romeo y Julieta que

genero conversacion a lo largo de cinco semanas en Twitter. (p.77)

Este ejemplo evidencia que “la variedad tecnoldgica es capaz, pues, de configurar como el
publico utiliza los contenidos mediaticos, facilitando algunos y restringiendo otros; pero es
imposible disefiar una tecnologia que controle totalmente como se utiliza el material en un

contexto social y cultural determinado. (Scolari, 2014, p.58)

Carlos A. Scolari, (2014) referencia el pensamiento de Henry Jenkins exponiendo que las
narrativas digitales son un “relato contado a través de diferentes medios y plataformas” (p.72)

y formula una ecuacion que definiria el concepto:

IM+CPU=NT
Explicada de la siguiente manera:

e IM: Industria de los medios
e CPU: Cultura participativa de los usuarios
e NT: Narrativas transmedia

7.3 Las industrias culturales y el cine

Los principios del término de industria cultural se encuentran en el libro “La Dialéctica de la
[lustracion” de Theodor Adorno (1981) en donde menciona que “el mundo entero debe pasar
por el filtro de la industria cultural. La vieja experiencia del espectador de cine que percibe la
calle fuera de la sala como continuacién del espectaculo que acaba de dejar porque este mismo
quiere precisamente reproducir fielmente el mundo perceptivo de la vida cotidiana, se ha

convertido en el hilo conductor de la produccion”. (P.139)

Adorno (1981) considera que las industrias culturales continGan teniendo un rol trascendental

en el mundo debido a que tiene la capacidad de divertir. A este argumento se une Walter



Benjamin (2010) mencionando que “en el cine, hay una “recepcion en la dispersion” que tiene
que ver con los cambios en la experiencia de percepcion. Es el efecto del shock el que pone al
publico en el lugar de examinador que se divierte”. (Benjamin citado Szpilbarg y Saferstein,

2014, p.49)

Segun adorno, las manifestaciones que son evidenciadas desde las industrias culturales
convierten a los hombres en lo que ella quiere convertirlos logrando “la ilusion de creer que el
mundo fuera de la sala de proyeccion es la simple prolongacion del que se conoce dentro de
ella. (Adorno,1981, p.139)

Por su parte Néstor Garcia Canclini (2000) presentando una nocidn de pensamiento que difiere
de Adorno y Benjamin, manifiesta que las industrias culturales trajeron consigo un nuevo
sistema de mensajes masivos que tiene la necesidad de ser direccionado por comunico6logos y
por semidlogos. Asi mismo, otorga a dicho concepto un valor trascendental argumentando que
“es en las industrias culturales y en los procesos de comunicacion masiva donde se
desenvuelven en las Ultimas décadas las principales actividades culturales, las que dan
informacidn y entretenimiento a las mayorias, las que influyen de modo mas significativo en
la economia de cada sociedad y ofrecen mejores oportunidades de conocimiento reciproco e

intercambio entre las naciones”. (p.69)

Es importante resalar que para este autor estando inmersos en un universo cada vez mas
digitalizado “la generacion de los mensajes y bienes culturales de mayor difusién ocurre en
centros transnacionales y circula por satélites y redes electronicas sobre las que los Estados
pueden ejercer poco control. En la medida en que ese control ain es posible, no puede
practicarse con las concepciones y los instrumentos construidos cuando las identidades

coincidian con los territorios de cada nacion”. (Canclini, 2000, p.70)

“La innovacidn estética se interesa cada vez menos en los museos, en las editoriales y en el
cine; se ha desplazado a las tecnologias electronicas, al entretenimiento musical y la moda. [...]
La hibridacion en cierto modo se ha vuelto mas facil” pues depende “de la habilidad para
generar hipertextos y rapidas ediciones audiovisuales o electronicas” (Canclini, 2001, Qué

cambid en la ultima década, parrafo 7)



Sin embargo, complementa la idea anterior mencionando que, aunque existen cambios en el
comportamiento humano con respecto al consumo de lo cultural, aquello con lo cual
tradicionalmente se ha identificado una sociedad sigue arraigado a las mismas formas visuales
y literarias propias de cada rincon del mundo. En este sentido, Canclini (2000) piensa que “la
preservacion y reproduccién de esa memoria en libros, museos y en la educacion escolar es
importante para mantener el espesor historico de las identidades, asi como el papel de la cultura
escrita en el desarrollo de la ciudadania”. (p.70)

En este punto es importante tocar lo que Canclini (2000) describe como la “afirmacion de
identidad” que deben proporcionar las producciones audiovisuales de cada pais, pues para el
autor, solo admitiendo que existen diferencias culturales se puede “aceptar la creatividad y la
diversidad de experiencias” permitiendo “en la cultura y en las interacciones sociales lo que

los economistas reclaman en su campo: que vivamos en sociedades abiertas”. (p.85)

Aunque Néstor Canclini (200) considera que es cierto que los usuarios tienen mucho que ver
en determinar qué contenidos circulan, esto pasa a ser una “verdad engafosa” teniendo en
cuenta que los Estados no estan interesados en educar culturalmente debido a la falta de
“acciones que faciliten un acceso mas parejo a todos los bienes simbdlicos” y agrega que “el
valor de los productos culturales, ademas de tener que ver con asuntos estéticos, de innovacién

y no sélo de rutinas formales es una cuestion —mas que de los publicos— de interés publico.
(p.89)

8. Marco metodoldgico

El enfoque metodoldgico que se considera pertinente para evidenciar los objetivos de esta
investigacion es un enfoque mixto, el cual retne el enfoque cualitativo y cuantitativo como

aproximaciones que complementan el estudio de manera conjunta.

En principio se recurrira a la utilizacion del enfoque cualitativo comprendido como aquel que
“...se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados. No se efectua una medicion
numérica, por lo cual el analisis no es estadistico. La recoleccion de los datos consiste en
obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes (sus emociones, experiencias,
significados y otros aspectos subjetivos). También resultan de interés las interacciones entre



individuos, grupos y colectividades” (Sampieri, 2006, p.49). Con la utilizacion de este se
pretende explorar y analizar los habitos de consumo digitales de los millennials y nativos

digitales.

Por otro lado, se considera que también se debe hacer uso de las técnicas comprendidas en el
enfoque cuantitativo explicado por (Sampieri,2014) como una “recoleccion de datos con
medicion numérica para probar hipotesis.” que a su vez “...plantea un problema de estudio

delimitado y concreto. Sus preguntas de investigacion versan sobre cuestiones especificas”.

(p.38)

Se necesita la aplicacion de técnicas que permitan la subjetividad yendo de lo general a lo
particular dando paso a la generacion de hipétesis, como también el uso de técnicas que van de
lo particular a lo general y que permiten la comprobacion de las hipotesis. De alli se parte para
decidir aplicar métodos mixtos entendidos como aquellos que “...representan un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacién e implican la recoleccion y el
andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un
mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008,
p.567)

8.1 Técnicas e instrumentos de investigacion

Teniendo clara la metodologia de la investigacion, se categorizan de la siguiente manera los

instrumentos a aplicar:

8.1.1 Observacion digital - Trabajo de campo

Inicialmente y partiendo de un enfoque cualitativo, se realizara una observacion digital con el
fin de estudiar a profundidad de una manera interpretativa los contenidos alojados
especificamente en la red social instagram y en la pagina web del FICFUSA.

La recoleccion de datos basada en observacion de entornos virtuales difiere de la observacién
convencional de situaciones sociales teniendo en cuenta que sensorialmente el observador no

puede percibir muchos comportamientos. (Gibbs et al., 2002) menciona que” ...hoy en dia se



reconoce que el uso de la tecnologia afecta tanto las formas de recoleccion y construccion de
los datos, su almacenamiento, asi como el analisis de los mismos” (En Orellana y Cruz,2002,
p.17). Debido a esto y yendo mas alla de los sentidos que permiten que en un trabajo de campo
se tenga un contacto directo con el grupo o situacion a estudiar; en la observacion virtual que
se espera realizar de los contenidos alojados en los diferentes canales de comunicacion del
FICFUSA existirA un apoyo en tecnologias de aplicacion de técnicas, medicion de
interacciones e interpretacion de contenidos que permitirdn llevar a cabo la observacion de

manera exhaustiva.

8.1.2 Observacion Participante — Etnogréafica virtual

La observacion participante segtin (Corbetta, 2007) ... es una técnica de investigacidn que se
utiliza sobre todo para estudiar las culturas” (p.324). Aunque esta técnica se ha utilizado a lo
largo de los afios aplicada a los grupos o situaciones por abordar generalmente en un entorno
presencial; en este trabajo de investigacién se partird de sus supuestos aterrizandolos al

ciberespacio con el fin de estudiar diferentes fendmenos inmersos en la cultura digital.

Se considera adecuada esta técnica debido a que incluye dentro de sus planteamientos tedricos
la etnografia con los estudios de comunidades, en este caso, un estudio enfocado en las
comunidades digitales generadas en torno a la unidad de analisis.

“Los propositos esenciales de la observacion en la induccion cualitativa son: a) Explorar y
describir ambientes, comunidades, subculturas y los aspectos de la vida social, analizando sus
significados y a los actores que la generan (Eddy, 2008; Patton, 2002; y Grinnell, 1997). b)
Comprender procesos, vinculaciones entre personas y sus situaciones, experiencias o
circunstancias, los eventos que suceden al paso del tiempo y los patrones que se desarrollan
(Miles, Huberman y Saldafia, 2013; y Jorgensen, 1989). c) Identificar problemas sociales
(Daymon, 2010). d) Generar hipétesis para futuros estudios”. (En Sampieri, 2006, p.432)

8.1.3 Observacion Pasiva- Periférica

Considerando que las técnicas deben ser aplicadas de manera digital, el rol de investigacion
sera pasivo o periférico entendido como aquel en el que “...estd presente el observador, pero

no interactua”. (Sampieri, 2006:436)



Garrido (2003) en Dania M2 Orellana Lopez* y M? Cruz Sanchez Gdmez 2006 menciona que
“...mantenerse en la periferia implica actuar como un lurker (participante pasivo), accediendo
a la practica sin interferir en su desarrollo, lo que nos permite una socializacién secundaria
mediante la propiciacion del acceso a las identidades y trayectorias de los participantes y a las
historias compartidas en las negociaciones de significado, asi como al repertorio utilizado y a
los estilos del discurso. Esta técnica permite la recoleccidn de aquellos datos que se encuentran
en capas superficiales de la practica y del contexto de la comunidad virtual, que seran

susceptibles de analisis de tipo descriptivo, sociotécnico y discursivo.

8.1.4 Entrevista Online - Semiestructurada:

Para Corbetta (2003) “La entrevista semiestructurada de investigacion es un instrumento capaz
de adaptarse a las diversas personalidades de cada sujeto, en la cual se trabaja con las palabras
del entrevistado y con sus formas de sentir, no siendo una técnica que conduce simplemente a
recabar datos acerca de una persona, Sino que intenta hacer hablar a ese sujeto, para entenderlo
desde dentro”. (Corbetta,2003, pp. 72-73 citado en Tonon et al. 2008, p.50)

Complementando la idea anterior, en la entrevista online segiin Bryman (2001) “...la mayor
cantidad de informacion obtenida es textual, sin embargo existen mecanismos/elementos
mediante los cuales puede llegar a percibirse informacidn no verbal, a los que el investigador
cualitativo debe recurrir para solventar su interés por la expresién corporal, ya que los
«investigadores cualitativos no estan frecuentemente interesados sélo en lo que las personas
digan sino también de la manera que lo dicen” . (Bryman, 2001, p. 321 citado en Orellana y

Cruz, 2006, p. 2016)

Siendo asi, a traves de esta técnica se puede disefiar un modelo de entrevista online que permita
generar una conversacion puntual con el fin de responder a temas especificos, pero con la
libertad de acudir a la contra pregunta dando paso asi a la resolucién de dudas que puedan

surgir durante la entrevista.

8.1.5 Encuesta Mixta - Exploratoria

Se utilizara un formato de encuesta mixto que permitira incluir preguntas abiertas y cerradas.



“Las preguntas abiertas son aquellas que “...no establecen previamente ninguna posibilidad de
respuesta que se deja al criterio del encuestado. Estas deben ser las menos en el cuestionario,
implican un desconocimiento de las respuestas y cubren una finalidad exploratoria y se refieren
a cuestiones muy precisas o dificiles de resumir en unas pocas categorias” mientras que las
preguntas cerradas son ‘“definitorias, caracteristicas y propias de la encuesta, donde las
posibilidades de respuesta estan predeterminadas. Su predeterminacion es precisamente la
precision de los items o indicadores que reflejan la variabilidad de los conceptos o de las
dimensiones”. (Roldén y Fachelli, 2015, p.19)

Asi mismo la encuesta mixta tendra un enfoque exploratorio cuyo propdsito es “... tener un
primer acercamiento al fenémeno o tema estudiado. Sirven para identificar las caracteristicas
generales o dimensiones del problema, asi como para establecer hipotesis y alternativas de
trabajo. Frecuentemente, las sesiones de grupo o grupos de discusion cumplen esta funcion
preliminar al levantamiento de una encuesta. Las encuestas exploratorias, ademas de ayudar a
identificar las categorias de analisis o el esquema conceptual, también permiten obtener
informacién para el disefio de muestras y célculos estadisticos que se usan en las partes

subsiguientes de los programas de investigacion”. (Romo, 1998, p.6)

8.2 Disefo de instrumentos

8.2.1 Entrevista Semiestructurada

La entrevista semiestructurada se disefid6 con el fin de aplicarla a los dos miembros mas
antiguos del FICFUSA, Natalia Morales y Ginés Velasquez. Las preguntas se plantearon de tal
manera que lograran responder a las inquietudes importantes que trazarian la ruta para la

solucion de la pregunta problema y el alcance de los objetivos propuestos.

Entrevista 1

Natalia Morales Herrera




Fusagasuguefia, actriz, directora de teatro y directora de montaje
cinematogréafico de la ENERC.

Es la fundadora del Festival Internacional de Cine de
Fusagasuga y cursa actualmente una Maestria en Teatro y Artes

Performaticas en la Universidad Nacional de las Artes (UNA).

¢ Cudl considera que es el aporte del FICFUSA a la cultura local y nacional?

Para el FICFUSA ¢la produccion de contenidos digitales se realiza pensando en un
publico general o pensando en contenidos que abarquen especificamente las
diferentes generaciones?

¢ Tienen categorizados a sus stakeholders o publicos objetivo?

¢ Cudl considera que es el canal de comunicacion del FICFUSA con el que mas
interacttan las nuevas generaciones (millennials y nativos digitales)?

El FICFUSA cuenta con una pagina web y las redes sociales: Instagram, Facebook,
YouTube y Twitter. ;Durante la pandemia los diferentes canales de comunicacion
del FICFUSA recibieron mayor o menor atencion por parte de usuarios antiguos y
nuevos usuarios?

¢Ha pensado realizar el Festival de una manera hibrida?

¢ Como funciona el FICFUSA econdmicamente?

¢La actividad del festival a través de sus redes sociales se concentra en los meses en
los que este se lleva a cabo, o hay frecuencia de contenidos y publicaciones a lo
largo del afio?

¢ Qué tipo de formato de contenidos son los mas utilizados por el FICFUSA?
¢Habia escuchado antes el término “narrativa digital”, de ser asi, podria definirlo?
¢Desde el FICFUSA se ha realizado alguna vez una estrategia de comunicacion

digital dirigida especificamente a las nuevas generaciones?




Entrevista 2

Gines Velazquez

Realizador audiovisual argentino, graduado de director de
montaje en la ENERC y de periodista de la UNLPam.
En los ultimos 20 afios ha trabajado para diferentes productoras

audiovisuales.

e ;Cudl considera que es el aporte del FICFUSA a la cultura local y nacional?

e Parael FICFUSA ¢la produccion de contenidos digitales se realiza pensando en
un publico general o pensando en contenidos que abarquen especificamente las
diferentes generaciones?

e ;Tienen categorizados a sus stakeholders o publicos objetivo?

e ;Cual considera que es el canal de comunicacion del FICFUSA con el que mas
interacttan las nuevas generaciones (millennials y nativos digitales)?

e EI FICFUSA cuenta con una pagina web y las redes sociales: Instagram,
Facebook, YouTube y Twitter. ¢Durante la pandemia los diferentes canales de
comunicacion del FICFUSA recibieron mayor o menor atencién por parte de
usuarios antiguos y nuevos usuarios?

e ;A qué tipo de formatos le ha dado méas importancia el FICFUSA?

e (Habia escuchado antes el término “narrativa digital”, de ser asi, podria

definirlo?

* Para ver la transcripcién completa de las entrevistas, haga clic aqui o revise el (Anexo 1).

8.2.1 Encuesta Mixta - Exploratoria

La encuesta mixta se disefid de la siguiente manera con el objetivo de identificar el nivel de
participacién de los Millennials y Nativos Digitales en la produccion de contenidos que han
participado en el FICFUSA.


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/132CKjljmWQp-ghkqH06nRGbWtP2Jvo53

Nombre Completo

Texto de respuesta corta

*

Edad gue tenias cuando participaste

Del15a20
De 21a26
De 27 a 30
De 31a35
De 36 a 40

Mas de 40

Nombre de la produccion con la cual participaste en el FICFUSA ©

Texto de respuesta corta

* Para ver el formato completo de la encuesta haga clic aqui o revise el (Anexo 2).

8.3 Recoleccidn de informacion y analisis de contenidos

La recoleccion de la informacidn y el analisis de contenidos se realizara a través de cinco (5)

matrices alojadas en excel.

*Para ver el documento completo que contiene las matrices de analisis haga clic aqui o revise
el (Anexo 3).

Sade-Beck (2004) propone una metodologia nueva para la investigacion cualitativa basada en
Internet, la cual se fundamenta en la complementariedad de técnicas de recoleccion de datos


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeRqjR2Y_TG57eQ9XWqFOp8ZKEf3vSIkHbLwflAS5tGMzLMeQ/viewform
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806

tanto on-line como off-line, considerando que esta metodologia es la llave para lograr una

informacidn comprensiva de las situaciones en estudio. (En Orellana y Cruz,2002, p.17)

8.3.1 Matriz de analisis de entrevistas

Esta matriz esta estructurada de la siguiente manera:

respuesta del
entrevistado.

de la
respuesta del
entrevistado.

Pregunta Entrevistado | Parrafos Categorias Categorias Interpretacion,
textuales del | del Marco Emergentes | comentarios o
entrevistado | Conceptual apreciaciones

del investigador

Cada Nombre de | Transcripcio | Nombre de Nombre de Espacio libre

pregunta lapersonaa [ntextualde |laolas laolas para que el

realizadaal |lacual sele |losaspectos | categorias categorias investigador
entrevistado. | realizo la mas incluidasen [ que no estan | escriba su
pregunta. importantes | el marco incluidas apreciacion con
mencionados | conceptual dentro del respecto a cada
por el que se marco respuesta.
entrevistado. | evidencian conceptual y
enla que emergen

8.3.2 Matriz del formulario de participacion

Esta matriz recopila los datos de la encuesta realizada de la siguiente manera:

FICFUSA.

persona que participo en el

persona que puede estar
entre los siguientes:

De 15 -
De 21 -
De 27 -
De 31 -

20
26
30
35

Nombre Rango de edad Produccion con la cual
participo en el FICFUSA
Nombre completo de la Rango de edad de dicha Nombre de la produccién

con la cual participd en el

FICFUSA.




De 36 - 40
Mas de 40

8.3.3 Matriz de analisis de contenidos en Instagram

Esta matriz esté estructurada de la siguiente manera:

Mes

Semana (1,2,3 0 4)

Pieza |Fecha |[Format|Tema |Copy |Hashtag |Etiqu |#de Comenta | Interpr
Gréfic | de 0 etas | likes rios etacio
a public n
acion
Foto Fecha |Tipo |Tema | Escrito | Numerale | Cuent [ Nimer | Comenta | Apreci
dela J|enla [de genera | en el S as 0 de riosde | acion
pieza | cual format | ldela |piede | utilizados | etiqu | likes los del
gréfica | fue odela | pieza | foto enel pie [etada | que usuarios | investi
public | public | pieza | gréfica | conel | de foto sen |[tiene |ala gador
ada. adala | gréfica | public |cual se | dela la la pieza con
pieza | (Jpeg - | ada. public | pieza pieza | pieza | gréafica. [ respec
grafica | mp4). 0la grafica. gréfic | grafica toala
pieza a. pieza
gréfica gréfic
ay los
demas
aspect
0S
descrit
0S.
8.3.4 Matriz de analisis de cortometrajes
Esta matriz esta estructurada de la siguiente manera:
Titulo (Cortometrajes ganadores FICFUSA)
Pieza | Form | Géne | Tema | Hiper | Com | Quie |Edad | Dura | Afio | Cate | Inter




ato ro vincu | entari | n cién goria | preta
los os de | prod S cion
las uce emer
audie gente
ncias S
Foto | Form | Géne | Tema | Si Com | Nom | Edad | Minu | Afio | Cate | Apre
dela |ato roal |tica |desde |entari | bre dela | tos enel |goria | ciaci
porta | del cual | gener |la osde [dela |perso [que |cual |sque |On
da corto | perte | al pagin | los perso | na dura | partic | emer | del
del metra | nece |que |a usuar | na que |el ipdel [gen |inves
corto | je. dicho | abord [ web | ios que |[prod |corto |corto |dela |tigad
metra corto [ael |[se con |[prod |ujoel | metra | metra | temat | or
je. metra | corto | redir | respe | ujoel | corto | je. jeen |icay |con
je. metra | eccio | cto al | corto | metra el trama | respe
je. naa |corto | metra | je. FICF | del cto al
algdn | metra | je. USA, | corto | corto
sitio. | je. metra | metra
je. |ley
sus
conte
nidos

8.3.5 Matriz DOFA

Una vez diligenciadas las matrices anteriores, se hara una triangulacion de la informacién

adquirida y las interpretaciones del investigador a través de un DOFA.

La finalidad del método DOFA “...es la planeacion estratégica que lleve a la empresa a integrar
procesos que se anticipen o minimicen las amenazas del medio, el fortalecimiento de las
debilidades de la empresa, el potenciamiento de las fortalezas internas y el real

aprovechamiento de las oportunidades”. (Correa, 2006, p.4)

DOFA FICFUSA

Factores Internos Factores Externos

Debilidades Amenazas

Descripcion de las debilidades encontradas. | Descripcion de las amenazas encontradas.

Fortalezas Oportunidades




Descripcion de las fortalezas encontradas. Descripcion de las oportunidades
encontradas.

9. Diagnostico y analisis

El diagndstico y analisis del mismo, se realiz6 primero partiendo de cada una de las matrices
hasta llegar a la consolidacion del DOFA. Siendo asi, se expondra de la misma manera:

9.1 Panorama del FICFUSA desde la voz de sus creadores:
Con el fin de comprender diferentes aspectos del FICFUSA relacionados con la creacion de

sus contenidos, los propositos de su comunicacion, sus falencias y las metas pendientes; se
realizd una entrevista a las dos personas con mayoria de afios en el equipo:

Entrevista a Natalia Morales

Pregunta Respuesta

Con respecto a la cultura local, es

¢ Cual considera que es el aporte del definitivamente una plataforma para los y
FICFUSA a la cultura local y nacional? las jovenes que en este momento estan
contando historias a través del audiovisual.
No habia un espacio igual y todavia no lo
hay. EI FICFUSA ofrece una pantalla para
que estas producciones sean vistas. Y
ademas de que las producciones sean vistas
y el trabajo de los jovenes sea visto, también
los temas que se eligen son interesantes. A
lo largo de los afios hemos visto como los
videdgrafos de la region documentan la
region, las locaciones, los paisajes, las
historias. Como tienen una interpretacion de
lo que es su lugar en el mundo y como esto
también queda registrado para la posteridad.

El FICFUSA desde el afio pasado ha
generado una videoteca, que es de las cosas
mas interesantes que hemos podido hacer.
Es un acervo audiovisual que cuenta ya en




este momento con mas de 80 cortometrajes
hechos en la Regidn del Sumapaz y esa
videoteca va a dar cuenta en unos afios de lo
que era en estas primeras décadas del siglo
XXI de lo que era nuestra Region del
Sumapaz y como se va ir transformando a
través de los movimientos sociales, de la
tierra y de las transformaciones que son
I6gicas de la parte urbana y la parte rural de
las comunidades.

A nivel nacional nosotros también estamos
tratando de posicionar a la Regién del
Sumapaz como una locacion posible para las
producciones nacionales e internacionales.
Vemos en el Sumapaz un gran potencial
como locacién para las producciones
audiovisuales; que es uno de los siguientes
pasos que vamos a dar no solamente como
Festival sino como Fundacién que es
generar esas alianzas posibles para que la
Region sea considerada gracias a todas sus
cualidades geogréficas, de ubicaciéon y
locativas que son beneficiosas para la
nacion.

El FICFUSA ha sido la plataforma y ha sido
la forma de visibilizar la Region del
Sumapaz en todos estos aspectos, en sus
historias de manera locativa y por supuesto
también hemos tenido la oportunidad de
traer formacidn (que es otro de los
diferenciales del FICFUSA) poder traer
hacia esta Region formacion profesional y
también amater porque aqui no hay todavia
una formacion en cuanto a lo audiovisual,
comunicativo ni artistico puesto que esta es
una Regidén que es 90% agricola entonces la
oferta educativa de Fusagasuga y sus
alrededores es por lo general con carreras
relacionadas o tecnicaturas relacionadas con
el agro y con los oficios de la tierra.




En estos afios nos hemos dado cuenta que
son bastantes los jovenes que quieren
documentar, que quieren hablar y que
quieren usar las historias de la region para
hacer sus trabajos y hemos tenido la
oportunidad también de traer grupos de
formacion y profesionales... técnicos
nacionales e internacionales a ayudar un
poco en la parte formativa del FIFUSA y de
quienes hacen parte del FICFUSA, de
quienes se inscriben a los talleres.

Para el FICFUSA ¢la produccion de
contenidos digitales se realiza pensando en
un publico general o pensando en
contenidos que abarquen especificamente
las diferentes generaciones?

Hasta el afio 2020 no hubo conciencia de
€s0, nosotros en la manera digital lo
haciamos para un publico general. De
hecho, no sabiamos cual era nuestro publico
en redes. A partir de la pandemia nosotros
empezamos un poco mas a segmentar y a
entender de qué se trataban nuestros
publicos. Nos dimos cuenta que cada red
social tiene un publico especifico y unas
edades target.

En Instagram, el afio pasado, nos dimos
cuenta que estdbamos trabajando para un
publico generalista y nos empezamos a dar
cuenta que teniamos que usar otro tipo de
lenguaje, otro tipo de imagenes, ser
muchisimo mas visuales y trabajar con las
herramientas que nos propone la misma red
social.




¢ Tienen categorizados a sus stakeholders o
publicos objetivo?

No, no la tenemos. Yo creo que es algo que
tendriamos que tener para poder tomar
decisiones comunicativas en cada una de las
redes sociales. Como te digo en el 2020 nos
dimos cuenta que en Facebook habian
mujeres entre 35y 45 afios por las
estadisticas de la misma red social. Y lo
mismo en YouTube, hubo mucha gente de
Argentina, Espafia y Colombia y un par de
personas de México. Si existen. Existen en
cada una de las redes sociales porque esas
son como mediciones que hacen las mismas
redes, pero en realidad hasta ahora no han
sido determinantes para tomar las
decisiones.

¢Cual considera que es el canal de
comunicacion del FICFUSA con el que mas
interactGan las nuevas generaciones
(millennials y nativos digitales)?

Instagram, definitivamente. Instagram es el
espacio. Hemos recibido muchos
comentarios, muchos reposteos desde que se
publico la seleccion oficial de FICFUSA
que fueron unos 10 dias antes del Festival-
durante todo el Festival y posterior al
Festival. Muchas preguntas a través de DM,
que no respondimos oportunamente, que ahi
tiene que estar la persona pendiente de
responder. Se supone que tengo una persona
para que haga eso, pero justamente durante
el Festival se fue de paseo. La persona que
esté en la redes tiene que estar en las redes,
tiene que estar respondiendo y tiene que
estar empapada de toda la informacion
porque es nuestro canal de comunicacion
con el publico.

En Facebook también Ilegan muchos
mensajes privados, estos procuro




contestarlos. Tenemos respuesta automatica
de que “...pronto te responderemos”, pero
puede pasar un mes y la persona sigue
esperando una respuesta. La frecuencia de
respuesta del correo electrénico es de dos
dias aproximadamente, porque yo estoy
trabajando todo el tiempo con el correo
electronico.

Yo soy de otra generacién y yo Instagram

no lo considero todavia una herramienta de
trabajo, yo lo considero una herramienta de
entretenimiento. Entonces hasta que yo no lo
considere como una herramienta de trabajo
para mi festival en todo lo que hago, no voy
a tener la frecuencia con la que yo trabajo
con los correos electrénicos y las bases de
datos.

El FICFUSA cuenta con una pagina web y
las redes sociales: Instagram, Facebook,
YouTube y Twitter.

¢Durante la pandemia los diferentes canales
de comunicacion del FICFUSA recibieron
mayor 0 menor atencion por parte de
usuarios antiguos y nuevos usuarios?

Durante la pandemia, nos pusimos las pilas
con las redes sociales. Yo generé como una
especie de objetivos que transmiti de manera
temprana a mi equipo dentro del cual
estabas td, Elian, Johanna como disefiadora
y Ginés que siempre estéa presente. Al
generar esta estrategia uno de los objetivos
era aumentar los seguidores mas no las
interacciones, cuando hablé contigo me
acuerdo que dijiste que son importantes los
seguidores, pero las interacciones también lo
son... y yo creo gque ahi nos hemos quedado
bastante... las interacciones no han
aumentado, pero porque tampoco hay un
flujo de respuesta, no hay una frecuencia
seria de respuesta.




¢Has pensado realizar el Festival de una
manera hibrida?

Si, nosotros queremos hacer un Festival
hibrido porque si descubrimos que el
Festival nos abrié una pantalla al mundo que
no teniamos y unas conexiones muy
interesantes.

¢Cbémo funciona el FICFUSA
econdmicamente?

El tema de la financiacion, es un tema
algido... es muy complejo. Nosotros
tuvimos la fortuna desde el afio 2018 de
empezar a presentarnos a convocatorias y
ganarlas.

2018 ganamos un Portafolio Municipal de
Estimulos; son bolsas concursables de hasta
quince millones de pesos y en aquella
oportunidad ganamos 8.500.000 para hacer
una itinerancia por algunos barrios y veredas
de Fusagasugd ... y a través de
convocatorias.

2020 también tuvimos una bolsa de unos
13.500.000, y este afio que ha sido la bolsa
mas grande que hemos ganado ha sido una
bolsa de 20.000.000 con el Ministerio de
Cultura.

Nosotros nos planteamos eso; empezar a
conseguir la financiacion por el lado de las
convocatorias.

Tenemos otra linea que en el 2021 estuvo
muy descuidada y es la linea de los
patrocinadores locales. Estos patrocinadores
locales no dan patrocinios superiores a
600.000, estos oscilan entre los 50.000 y
600.000. Con estos pagamos gastos como
hoteles, transportes, alimentacion.

La entrada al cine la cobrabamos, este afio
no se cobrd porgque como tuvimos el
subsidio del Ministerio, el Ministerio nos
daba la posibilidad de cobrarlo, pero




teniamos que tener en cuenta la pandemia 'y
todo lo que esta trajo consigo.

Nosotros tuvimos hasta el afio 2017 la
fortuna de tener los colegios en el cinema y
€s0 generaba buenos ingresos. La boleta era
econdmica, pero el volumen de personas nos
hacia la diferencia.

También los proveedores son gran parte de
nuestra financiacidn porque muchas veces
los proveedores la mayoria son locales y no
son caros y a veces uno trabaja con un
porcentaje en canje con los proveedores.

¢Laactividad del festival a través de sus
redes sociales se concentra en los meses en
los que este se lleva a cabo, o hay frecuencia
de contenidos y publicaciones a lo largo del
ano?

Si es como tu lo dices, en realidad nosotros
activamos las redes sociales por 1o menos un
mes 0 un mes y medio antes del Festival. En
el afio 2020 tuvimos la oportunidad de
activarlo desde agosto hasta finales de
diciembre.

Por lo general, nuestros periodos de méas
movimiento son febrero-marzo que es
cuando se lanza la convocatoria anual, se
hace una campafia previa también de unos
meses. Ese cronograma de acciones se
queda quieto a partir de marzo 10 - 11
porque ya subimos toda la convocatoria. Y
de marzo a septiembre es solo mover eso, no
hay subida de publicaciones.

Si hay un gran bache de comunicaciones e
interaccion, entre marzo y septiembre. Entre
septiembre y octubre yo siempre empiezo a
activar las redes.




¢ Qué tipo de formato de contenidos son los
mas utilizados por el FICFUSA?

Piezas gréaficas ha sido nuestro enfoque,
estamos muy pendientes del disefio del feed
desde el 2020.

JPEG para publicaciones e historias. En
youtube subimos los vivos, pero no tuvieron
mucho alcance. Siento que en Facebook la
gente ve mas el contenido que uno sube, alli
publicamos piezas graficas, links a los
videos.

¢Habia escuchado antes el término
“narrativa digital”, de ser asi, podria
definirlo?

No, no habia escuchado el término narrativa
digital. Habia escuchado un proyecto
transmedia, he leido algo del metaverso.

Se me ocurre que tiene que ver con la
utilizacién del lenguaje ahora digital, para
comunicar lo que queremos comunicar.
Como las herramientas digitales para
comunicar.

¢Desde el FICFUSA se ha realizado
alguna vez una estrategia de
comunicacién digital dirigida
especificamente a las nuevas
generaciones?

No y creiamos que si. No solamente con el
hecho de estar en Instagram o abrir un
TikTok le estas llegando a las nuevas
generaciones.

Entrevista a Gines Velasquez

Pregunta

Respuesta




¢ Cual considera que es el aporte del
FICFUSA a la cultura local y nacional?

Me parece que es un incentivo para los
realizadores locales para poder ver las
proyecciones de otra maneray en
comunidad. El Festival es un lugar de
reunion.

Las peliculas que traemos, si bien son
femeninas, siempre estan relacionadas con
algun conflicto que tiene algo que ver con
Colombia.

Para el FICFUSA ¢la produccion de
contenidos digitales se realiza pensando en
un pablico general o pensando en
contenidos que abarquen especificamente
las diferentes generaciones?

Si esta llevado hacia un publico general en
el sentido de que todavia no tenemos la
capacidad de traccionar gente desde otras
partes entonces nuestro publico es localista.
Las estrategias se han centrado en dar a
conocer el festival mas que en tratar de

abarcar un puablico especifico.

¢ Tienen categorizados a sus stakeholders o
publicos objetivo?

Si, el festival es multifacético en ese sentido.
Tenemos un publico joven para las
producciones locales y un pablico que seria
ya de jubilados para las peliculas. Lo que no
hemos logrado es que ese publico joven
vaya a ver las peliculas.

¢Cual considera que es el canal de
comunicacion del FICFUSA con el que méas
interactGan las nuevas generaciones
(millennials y nativos digitales)?

En Facebook lo que veo es que tenemos una
interaccion entre los 25 y 40 afios, pero no
sé donde pueden estar los publicos jovenes.
Como es un festival tan diverso, no se si es
un festival necesariamente para jovenes. Yo
lo considero que es mas para gente de 25
para arriba.

El FICFUSA cuenta con una pagina web y
las redes sociales: Instagram, Facebook,
YouTube y Twitter. ¢Durante la pandemia
los diferentes canales de comunicacion del
FICFUSA recibieron mayor o0 menor
atencion por parte de usuarios antiguos y
nuevos usuarios?

No sé si es que se haya interactuado mas, en
el sentido en que también era el Unico canal
de comunicacion que tenia con su publico y
que ademas uno le estaba metiendo fuerza a
que el festival fuera online. Entonces
generaron estrategias a que obviamente el




festival atrajera mayor publico en
visualizacion.

Si creo que gente que siempre ha seguido es
festival y gente que esté en otras latitudes y
quieren enterarse de lo que pasa en ciudad si
pudieron acceder de una manera mas amplia
casi que a todo el festival. Mientras que
cuando esta en territorio es mas complicado.

Mientras que por lo general se usa de
manera informativa la parte de redes esa vez
se tuvo que realizar de manera productiva.
Entonces, si hubo mayor interaccién en ese
sentido.

¢Habia escuchado antes el término
“narrativa digital”, de ser asi, podria
definirlo?

La narrativa digital para mi es el storytelling
de la marca. Es un poco lo que antes se
Ilamaba el concepto de hacer una estrategia
que te una los contenidos entre uno y otro e
ir matizando entre diferentes contenidos.
Que cuando lo veas sepas de qué se trata al
principio. Que todo tenga una organicidad
dentro de su mundo del FICFUSA.

*Para conocer a fondo el analisis de la entrevista haga clic aqui o revise el apartado

“Entrevistas” del (Anexo 3).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descérguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

9.2 Participacion de los millennials y nativos digitales

La encuesta formulada arroja una participacion del 9.1% de nativos digitales en la produccién
de contenidos cinematograficos para el FICFUSA quienes marcaron la opcion de edades entre
los 15 a 20 afios, otro 9.1% corresponde a una edad que no se considera dentro del grupo de
los millennials ni nativos digitales y seleccionaron la opcién de méas de 40 afios, y el 81,8%
restante pertenecen a los millennials. Estos datos se confirman en la siguiente grafica:



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806

Edad gue tenias cuando participaste

11 respuestas

®Ce15a20
®DC=21a26

De 27 a 30
$DC0=31a35
@ De36a40
@ Vas de 40

Siendo asi, la participacion de los millennials en el FICFUSA es alta mientras la participacion
de los nativos digitales en el FICFUSA es baja.

*Para ver en detalle las respuestas de la encuesta haga clic aqui o revise el apartado
“Encuesta de participacion” del (Anexo 3).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

9.3 Caracteristicas de contenidos que publica el FICFUSA

En la siguiente imagen se realiza una sintesis de las caracteristicas encontradas en los
contenidos publicados por el FICFUSA en la red social Instagram.

Contenidos )
Se destaca al dirigidos a Las piezas graficas
territorio, informarynoa e grhEfan
especialemnte ——_—— teniendo en cuenta P
- los colores de las ,r ~.
p el cerro J \\
/ \, del Quinini. categorfas 3
/ Ha){ u;a'zaltja deI \ competitivas. /o5 pie de foto les
perlo- ,'C' agen'a ) {  hace falta informacion |
creaciony \ | conrespectoalapieza |
d'VU|93_C'6n de J | ydefinir unos
contenidos \ hashtags estratégicos. /
del Festival. \

~=7"" Alos pie de foto les
hace falta una
aclaracion de los
canales de contacto
que los usuarios
pueden tener con
el FICFUSA..

Se destacaala
mujer representada
desde La FCIFUSA.

Exaltan personalidades
importantes para el
FICFUSA como los
artistas plasticos,
jurados y mujeres
homenajeadas.

Colores
predominantes:
Salmon y violeta.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806

Imagen propia.
*Para ver en detalle el anlisis de contenidos del Instagram del FICFUSA haga clic aqui o
revise el apartado “Analisis de Cont. Instagram” del (Anexo 3).

*Para ver la imagen en alta resolucién, haga clic aqui o revise el (Anexo 4).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

9.4 Caracteristicas de las producciones que participan en el FICFUSA

La siguiente imagen resume las caracteristicas en comun de los cortometrajes que han
participado en el FICFUSA.

En su mayoria las Suelen aprovechar las Tocan temas presentes en

producciones son locaciones de la Regién la cotidianidad del pais
protagonizadas del Sumapazy del como la violencia, el
por mujeres. municipio de maltrato verbal y
Fusagasuga para las psicoldgico, el bulling, los
grabaciones. . riesgos de las redes
sociales, el conflicto y
la pobreza.

Imagen propia.

*Para ver en detalle el andlisis de las producciones que participan en el FICFUSA haga clic
aqui o revise el apartado “Analisis de Cortometrajes” del (Anexo 3).

*Para ver la imagen en alta resolucion haga clic aqui o revise el (Anexo 5).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1aiSnBkyP7pKgoMjjyWTpJNIezH4SusO4
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1aiSnBkyP7pKgoMjjyWTpJNIezH4SusO4

9.5 DOFA

Tras la consolidacion de las matrices anteriores, se procedio a realizar una triangulacion de los

resultados en un anéalisis DOFA.

DOFA

Hay una falta de periodicidad en |a creacién y divulgacisn de contenidos
del Festival. De marzo a septiembre no se divulga casi ningun tipo de
contenidos.

No cuenta con un equipo o persona de comunicaciones de manera
permanente que pueda gestionar los diferentes canales.

Comparte el mismo tipo de contenido en cada red social.

La mayoria de los contenidos que divulgan estan direccionados a informar
¥ no a generar algln tipo de interaccion.

EI'9.1 % de los cortometrajes ganadores corresponden a un grupo
perteneciente a los nativas digitales y otro 9,1 % se sale de las
generaciones nativos digitales y millennials, esto arroja que el 81,8 % de
esta poblacion productora corresponde a la generacion millennials, De
esta manera el FICFUSA cuenta como debilidad con un 9,1% de
participacion de nativos digitales, demostrando que la generacion a la
cual se llega a través de redes sociales, no estd activa en el Festival.

El FICFUSA no tiene claridad con respecte a la categorizacion de sus
stakeholders. Esto se manifiesta en la creacidn de contenidos que no le
estan apuntando a publicos especificos clasificados de acuerdo a unas
caracteristicas y de acuerdo a las herramientas y prefencias que tienen
los usuarios de cada red sodial.

) |

A/

La cantidad de contenidos que se divulgan en redes sociales, exige que
para captar la atencion del publico se generen contenidos creativas y
muy visuales. De no ser asi, se pierde el contenido..

La agenda cultural de |a Secretaria de Cultura que pedria cruzarse con
eventos programados por el festival

Es un Festival sin animo de lucro que requiere de apayes externos para
su desarrollo y sostenimiento

Los nativos digitales acudan unicamente a contenidos desde la
virtualidad y no participen presencialemente.

Competir con el cine comercial tenienda en cuenta que la agenda de
cine independiente sigue siendo de poco interés para los colombianos.

Bl

Cuentan con una estructura de pagina web que contienen una
diversidad interesante e contenidos.

Ya tienen un publico fidelizado en Facebook y en Instagram.

El 9.1 % dle los cortometrajes ganadores corresponden a un grupo
perteneciente a los nativos digitales y otro 9,1 % se sale de las
generaciones nativos digitales y millennials, esto arroja que el 81,8 %
de esta poblacion productora correspande a la generacion
millennials. De esta manera el FICFUSA cuenta como fortaleza con
un 9% 81,8 de participacién de una de las generaciones
contemporaneas mas importantes.

El Festival procura involucrar a la comunidad en problematicas de
interés nacional y mundial haciende que las produccianes evidencie
la realidad secial.

Las produccionas que participan en el Festival suelen mostrar
locaciones de Fusagasuga y el Sumapaz, haciendo visible el territorio
a nivel nacional e internacional..

Es un Festival que se ha posicionado a nivel interna
participacion de largometrajes internacionales,

nal con la

Tienen nueve afios de trayectoria como el tnico Festival de cine en la
Regidn del Sumapaz.

Las producciones, haciendo referencia especialmente a la categoria
de Cortometiajes, estan estructuradas en su mayorfa con un guién
que colaca a la mujer en un rol protagénice situandola en
circunstancias del diario vivir.

4

Ahora, es mds facil generar interés en los contenidos a través del
apravechamiento de herramientas inmersas en redes sociales como
Instagram y Tik Tok.

Es el primer festival de cine en colombia con un enfoque de género,

Ha contade con el apoyo de la Alcaldia de Fusagasugd y |a Secretarfa de
Cultura de Fusagasuga.

Tiene alianzas estratégicas creadas con diferentes patrocinadores de la
region dentro de los cuales estan hoteles, restaurantes, productoras
audiovisuales y centros de eventos. .

Puede seguir participando en los Portafolios de Estimulos de la Alcaldia
de Fusagasugd y de la Gobernacion de Cundinamarca.

Al tratarse de la industria cinematografica, puede crecer no solo de
manera presencial sino tambien de manera virtual aprovechando su
capacidad de desarrollar contenidos audiovisuales,

El Festival se concentra en los temas de mujer y temitario, temas que
pueden tener un gran alcance en un pafs como Colombia con tantas
problematicas por abordar. .

- FIGFUS

Imagen propia.



*Para ver en detalle la matriz DOFA del FICFUSA haga clic aqui o revise el apartado
“DOFA” del (Anexo 3).

*Para ver la imagen en alta resolucion haga clic aqui o revise el (Anexo 6).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

9.6 Arquitectura de la pagina web

Como insumo adicional del analisis de FICFUSA se construy6 un grafico que ilustra la
arquitectura de la pagina web.

Descripcion de las cuatro categorias

competitivas.

Carrusel de los afiches de cada version
/— El Festival del FICFUSA.

Alianzas.

Informacién completa de las cuatro categorias
competitivas, incluyendo el reglamento.

Convocatoria Espacio para inscribirse en la categoria que se
desee para la convocatoria 2022.

Presentacion del equipo FICFUSA.

Reflexiones personales sobre el Festival.

—©

/“\

+ Piginaweb
WWW.FICFUSA. COM
FICFUSA

Articulos con temas de interés
relacionados al FICFUSA,

Descripcion corta del Festival
Enlace a la videoteca
Formulario de caracterizacion
Enlace a redes sociales
Formulario
de suscripcion

Orquidea Ediciones del periodico Orquidea
de los de los Andes.

Andes

Alojamiento de las mejores
Videoteca producciones del FICFUSA, con enlace al
canal de Youtube.

Testimonios campana #SoyTalentoFICFUSA de
diferentes participantes del Festival.

Descripcion de la Fundacién para las Artes Rodrigo
Morales y direccionamiento a su pagina web.

FICFUSACY


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hj90lYL3RqHrIs38FP6cMQcHrzYHr3SR/edit#gid=1183399806
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1aiSnBkyP7pKgoMjjyWTpJNIezH4SusO4

Imagen propia.

*Para ver la imagen en alta resolucién, haga clic aqui o visite el (Anexo 7).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla

10. Conclusiones de investigacion

A partir de la investigacion realizada se evidencia que el FICFUSA cuenta con una amplia
trayectoria en la Region del Sumapaz lo cual le otorga reconocimiento y posicionamiento
dentro de la comunidad. Sin embargo, se debe fortalecer e incentivar el relacionamiento que
tiene con sus pablicos virtuales para que exista una mayor interaccion de los usuarios que han
seguido la trayectoria del festival y una captacion de nuevos publicos pertenecientes a la
generacion de nativos digitales.

Por otro lado, se evidencia una desarticulacion en cuanto al manejo de las comunicaciones
debido a la ausencia de un profesional encargado del area que se dedique a lo largo de todo el
afo a crear y divulgar contenido a los usuarios. Parte de esta problemética especifica encuentra
su punto de partida en la poca atencion brindada desde la Direccion del Festival hacia la
produccién de contenidos que, mas que informar, incentiven la interaccién. En este mismo
sentido, es importante resaltar que se podria tener un mejor aprovechamiento de las
herramientas suministradas por las redes sociales para llegar de esta manera a un mayor nimero

de usuarios generando contenidos creativos y novedosos.

En cuanto a la alineacion que existe como equipo FICFUSA, falta una comunicacién cercana
como miembros de una misma organizacion que direccionan sus funciones hacia unos
objetivos particulares para generarle crecimiento y visibilidad al festival. A lo anterior se suma
que existe una relacion virtual entre la mayoria de los integrantes y no han concentrado

esfuerzos en mejorar los vinculos laborales.

Es importante agregar que la mujer y el territorio estan presentes no solo en la creacion de los

contenidos, sino también en las producciones que participan en el FICFUSA lo cual demuestra


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1aiSnBkyP7pKgoMjjyWTpJNIezH4SusO4

el interés de la comunidad por evidenciar temas de interés social a traves de la creacion de

productos audiovisuales.

Esta investigacion manifiesta la necesidad de idear una estrategia de comunicacién que apunte
a que el FICFUSA fidelice y capte publicos pertenecientes a las nuevas generaciones a través

de creacion de contenidos que estén direccionados hacia las nuevas narrativas digitales.

11. Estrategia

Nombre de la estrategia: Conecta con el Cine

10. 1 Descripcidn del logo de la estrategia




Imagen propia.

*Para ver la imagen en alta resoluciéon, haga clic aqui o visite el (Anexo 8).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

El logo de la estrategia se construyd pensando en una imagen que lograra visibilizar el propdsito
de la misma. Es una claqueta de cine que esté coloreada con los tonos de Instagram y que a su
vez tiene en el centro el foco de la camara de la misma red social. Adicionalmente, La FICFUSA
esta situada en el centro de la cAmara. Es importante destacar, que la paleta de colores de

Instagram y del FICFUSA tienen semejanzas.

La idea de juntar estos elementos, es poder ilustrar todo lo que engloba esta estrategia de
comunicacion. Desde un primer acercamiento se puede percibir el protagonismo de las redes
sociales, la importancia de la industria cinematogréfica dentro de la estrategia y al FICFUSA

hablando desde una narrativa que le apunta a las nuevas generaciones.

10.2 Justificacion

Conecta con el Cine es una estrategia construida sobre el lenguaje utilizado por las narrativas
digitales inmersas en las redes sociales. Las nuevas generaciones, millennials y nativos digitales,
concentran su atencion en contenidos transmedia creativos que los invitan a la interaccion vy el

aprendizaje.

Esta estrategia de comunicacion, se implementara desde y para el FICFUSA. Al ser un festival de
cine y pertenecer al gremio de las industrias culturales, las posibilidades de crear junto con el
aprovechamiento de las herramientas inmersas en los canales de comunicacion modernos;
aproximaran al festival a convertirse en el escenario idéneo para que los jovenes se eduquen,
aprendan, produzcan y generen crecimiento a la industria cinematografica de la Region del

Sumapaz y del pais.

En este sentido, las tacticas propuestas estan orientadas hacia la producciéon de contenidos

Ilamativos que logren generar un vinculo cercano con las nuevas generaciones asegurando asi un


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1aiSnBkyP7pKgoMjjyWTpJNIezH4SusO4

panorama de interés constante hacia el FICFUSA como promotor del crecimiento cinematografico

regional, nacional e internacional.

10.3 Planteamiento del problema estratégico

En esta investigacion se reconocieron diversos problemas que encuentran su punto de partida en
la falta de interés que existe como equipo hacia la implementacion de una comunicacion
estratégica orientada a publicos de interés determinantes para el crecimiento del FICFUSA. Como
consecuencia de la desarticulacion comunicacional, los contenidos compartidos no son
generadores de interacciones, narran informaciones en un lenguaje ajeno a las nuevas

generaciones y por ende, no aseguran un fidelizacion y captacion de usuarios en la virtualidad.

El FICFUSA evidencia una falla interna en la organizacién como equipo hacia objetivos comunes
y alcance de labores comunicacionales que dan muestra de la importancia de alinearse
internamente para trabajar en conjunto por resultados que se exterioricen. En este mismo sentido,
es importante resaltar que todos los miembros del festival cumplen con un rol articulador para
lograr una comunicacion efectiva y si las funciones no son planeadas, delimitadas, evaluadas y

compartidas; no hay una medicion correspondiente al crecimiento y alcance de metas.

Asi mismo, se encontro que existe una falta de periodicidad en la generacion de contenidos. Si
bien es cierto que el festival se lleva a cabo en el mes de diciembre y cuenta con unas fechas
previas de apertura de convocatorias, debe preocuparse por llegar al mes mas importante de su
labor siendo una organizacién que a lo largo del afio: prepara a los jovenes para participar de
manera consciente y con insumos de conocimiento que nutran su participacién como productores,
incentiva a la comunidad a creer en la industria cultural del cine y se interesa por su alcance y

aporte futuro como festival.

En vista de las problematicas descritas se hace evidente la necesidad de la formulacion e
implementacién de una estrategia de comunicacién orientada a comprender y atraer a las nuevas
generaciones hacia la industria cinematografica desde la consolidacién de un equipo FICFUSA
fortalecido en sus propdsitos y enfocado en el aprovechamiento de conocimiento y herramientas

digitales.



10.4 Pregunta general

¢Como incentivar la interaccion y participacion de los millennials y nativos digitales hacia el

FICFUSA desde una estrategia de comunicacion digital?

10.5 Objetivo general estratégico

Fomentar la interaccion y participacion de los millennials y nativos digitales para que el FICFUSA
crezca exponencialmente como un festival incluyente con las nuevas generaciones que prometen

ser el futuro de la industria cinematogréfica.

10.6 Objetivos especificos estratégicos

e Crear contenidos multimedia innovadores que aumenten el nimero de usuarios
interesados en el FICFUSA que pertenecen a las generaciones millennials y nativos
digitales.

e Fortalecer las relaciones laborales como equipo FICFUSA partiendo de una
comunicacion clara que evidencie los logros alcanzados.

e Desarrollar una parrilla de contenidos para que las publicaciones tengan una
periodicidad.

e Establecer los roles especificos de cada miembro del equipo para cumplir de manera
efectiva con las metas propuestas.

e |dear espacios de aprendizaje para que las nuevas generaciones se interesen mas en la

industria cinematografica.

10.7 Téactica 1: Luces, cAmara, accion.

Argumentacion:

Los millennials y nativos digitales que habitan en la Region del Sumapaz, no tienen facilidad de
acercamiento a educarse en temas relacionados con la industria cinematografica y muchas veces

esta es la razén por la cual no se sienten preparados para tomar la decision de participar en un



festival de cine. Siendo asi, es importante ayudarles a construir el conocimiento necesario para
que logren convertirse en productores (as), actores y actrices, guionistas, y demas roles que hacen

parte de la creacion de contenidos audiovisuales.

Es importante resaltar que una vez finalizado el taller y si la persona inscrita cumplio con las horas

correspondientes al mismo, recibira una certificacion de participacion.

Periodicidad: Dos (2) talleres al mes.

- Meta: Formacion cinematogréafica de las nuevas generaciones.

- Indicador de gestion: Numero de talleres realizados / Namero de jovenes inscritos a

los mismos.

- Medios: La pieza grafica serd publicada en las redes sociales del FICFUSA.
Instagram y Facebook.

El certificado de participacion se enviara via correo electrénico.

Asi mismo, se hara difusion del cronograma de talleres de manera presencial en las

instituciones educativas.

- Piezas graficas:
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Imagen propia.
*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).

*Para ver las piezas graficas en maxima resolucion haga clic aqui o visite el (Anexo 10).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

10.8 Tactica 2: Entre voces.

Argumentacion:

Aprovechando la herramienta que permite crear Lives en Instagram, se realizaran entrevistas en
vivo invitando a diferentes personalidades que tienen algun tipo de vinculo con la industria

cinematografica como: escritores (as), directores (as), actores y actrices de tv y teatro, entre otros.

Y pensando en temas que le inquietan hoy en dia a las nuevas generaciones, estas entrevistas
cinematogréaficas se alternardn con entrevistas que tratardn temas de interés general como:

bullying, las redes sociales, la ansiedad, el descubrimiento de talentos, entre otros.

- Periodicidad: Dos (2) entrevistas al mes.

- Meta: Enriquecimiento de la cultura general de las nuevas generaciones con respecto
a temas de la industria cinematografica y temas de interés general. Asi mismo,
visibilizacion de personalidades expertas en determinados contenidos que pueden

utilizar al festival como ventana al mundo.

- Indicador de gestion: NUmero de personas entrevistadas / Numero de usuarios que se

conectaron al live.

- Medios: La pieza grafica sera publicada en las redes sociales del FICFUSA.

Instagram y Facebook.

- Piezagrafica:


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1ByhzPmhHk0NL5ED1-5Nq7yymWNWsCu3Y

FICFEUSA

Jueves 14 de abril
6:30 p.m.

Instagram Live

Entre Voces

Imagen propia.

*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).

*Para ver la pieza gréafica en méxima resolucion haga clic aqui o visite el (Anexo 11).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

10.9 Tactica 3: Hablemos de cine.

Argumentacion:

Con el fin de generar contenidos mas creativos desde la diversidad de formatos y el
aprovechamiento de la red social TikTok, que llamen la atencién de las nuevas generaciones y los
mantengan conectados con el dia a dia del FICFUSA,; se generaran reels que hablen de diversos

temas interesantes para los usuarios digitales como: cuales son las peliculas de culto, los ganadores


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1H8lU2C4fFskbeYV9T70Rw3OaRSraXdpM

de los Oscar, tips para editar una fotografia, cbmo tener tu feed organizado, las peliculas mas

taquilleras de la historia, entre otros.

- Periodicidad: Dos (2) reels por semana.

- Meta: Estar a la vanguardia de las herramientas que proporcionan las redes sociales
para la creacion de contenidos, informar sobre temas de interés de la industria
cinematografica y crear un vinculo que permanezca en el tiempo con los usuarios de las
redes sociales.

- Indicador de gestion: Numero de reels publicados / Numero de views.
- Medios: La pieza grafica sera publicada en las redes sociales del FICFUSA. TikTok e
Instagram.
*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).

*Para ver el reel Hablemos de Cine en maxima resolucién haga clic aqui.

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descérguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

10.10 Tactica 4: De la Voz al Papel.

Argumentacion: El FICFUSA procura exaltar las producciones audiovisuales, pero dentro de las
misma no se aprecia a fondo la escritura como uno de los aspectos més relevantes a la hora de
realizar cine. Es por esto, que se abrird un espacio en la pagina web para explorar los talentos
relacionados con la redaccion y se visibilizaran con el fin de que también exista un reconocimiento

hacia quienes sienten que su creatividad esta en las letras.

- Periodicidad: Un (1) texto por mes.

- Meta: Descubrimiento de talentos relacionados con la redaccion en la region y
motivar a lo jovenes a hacer una apuesta por el arte y la cultura escribiendo sobre

temas que hacen parte del panorama nacional.

- Indicador de gestion: Numero de concursos abiertos / Numero de textos recibidos.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1hpHK5dd0ZvFH1WgTqf4cn1Y0WW6Q4_dF

- Medios: La difusion del concurso se realizara a través de piezas graficas compartidas
en las redes sociales Instagram y Facebook. Por su parte, el texto ganador sera publicado
en la pagina web del FICFUSA.

- Pieza Gréfica:

B VOLAR TO
IMACINACION

‘ Escribe un escrite de aproximadamente
b 300 palabras sobre alglin tema que te
! inspire el FICFUSA

_——— Envialo a ficfusa@gmail.com

Si quedas seleccionado, te publicaremos en
nuestra pagina web www.ficfusa.com

Tienes tiempo hasta el viernes T,‘.\W
29 de abril {

#DelaVozAlPapel

Imagen propia.

*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).

*Para ver la pieza grafica en maxima resolucion haga clic aqui o visite el (Anexo 12).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

10.11 TActica 5: Conviviendo con el Cine.

Argumentacion:


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1zr39uMTdYyxoZ_xZ1qMYGCSYEHh1ap3B

Teniendo en cuenta que el pablico objetivo de esta estrategia son las generaciones millennials y
nativos digitales, se realizaran distintas piezas graficas que relacionan temas de la industria
cinematogréafica con el diario vivir. Esto con el fin de conectar de una manera coloquial a los
jévenes con tematicas de cine, haciendo que se interesen por los contenidos del FICFUSA y estén

atentos a los anuncios que se realicen desde las redes sociales.

Siendo asi se realizaradn contenidos que hablen de: frases importantes de peliculas y series, se
jugara con los personajes importantes para hacer referencia a situaciones cotidianas que nos
identifican con ellos, se recomendaran peliculas de acuerdo a situaciones por las que todos
podemos atravesar como; pelicula para ver con tu novio, para lidiar una tusa, para ver con tus

amigas, para dormir tranquilo, etc.

- Periodicidad: dos (2) piezas graficas por semana.

- Meta: Alternar los reels con otro tipo de formatos de piezas graficas que logren hacer
que las nuevas generaciones se interesen por el cine desde un vinculo con su vida

cotidiana.

- Indicador estratégico: Numero de piezas publicadas / Numero de likes.

- Medios: La pieza grafica sera publicada en las redes sociales del FICFUSA.

Instagram y Facebook.

- Pieza Gréfica:
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Imagen propia.
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“El equilibrio es no dejar que nadie te quiera menos de lo
que te quieres tu".

“El final es el mismo, asi que mejor si el viaje es feliz”.

Imagen propia.



*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).

*Para ver la pieza grafica en maxima resolucion haga clic aqui o visite el (Anexos 13.1y 13.2).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

10.12 Téctica 6: Septimo Arte en el Séptimo Dia.

Argumentacion:

Como Festival no solo es importante crear contenidos que informen, pues para las nuevas
generaciones los contenidos relevantes son aquellos que generan conversacion; los incentivan a
interactuar y enriquecen algun aspecto de su vida. Por ende, se recomendaré desde el FICFUSA
y a través de reels una pelicula para que los usuarios vean cada domingo con el fin de que se
despejen en el dia de descanso de la semana, pero al mismo tiempo que dicho espacio les permita

enriquecer su conocimiento sobre el cine.

- Periodicidad: Un (1) reel por semana.

- Meta: Proponer espacios para que los jovenes disfruten y aprendan de la industria

cinematografica.

- Indicador estratégico: Numero de reels publicados / Numero de views.

- Medios: La pieza grafica sera publicada en las redes sociales del FICFUSA.

Instagram y Facebook.

*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).

*Para el reel “Séptimo Arte en el Séptimo Dia” en maxima resolucion haga clic aqui.

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descarguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

10.13 TActica 7: Somos FICFUSA.

Argumentacion:


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/15bffV3dEgWCDvUtSMm_MRvZazIZ7s9EP
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/14SZhodWsFMxkFEsFoQ0i_YrIuFHBKk81

El éxito de la comunicacion externa del FICFUSA parte del fortalecimiento de las relaciones

internas que existen como equipo para exista una articulacion de los objetivos propuestos y los

resultados obtenidos. Por esto, se abriran espacios de conversacion que permitan un alineamiento

de los respectivos miembros y sus funciones.

Pieza Gréfica:

Periodicidad: Un (1) encuentro al mes.

Meta: fortalecer las relaciones como equipo FICFUSA.

Indicador estratégico: Realizacion del encuentro / Miembros del equipo que asisten.

Medios: La pieza gréfica sera enviada a través de WhatsApp y se realizara el

respectivo agendamiento a través de Google Calendar.

iHola! Equipo FICFUSA

 —

N

Recuerden que se aproxima
nuestra reunion de cierre

Viernes 29 de abril
9:00 a.m.
Via Meet

*Para conocer de manera detallada la matriz de la estrategia haga clic aqui o visite el (Anexo 9).


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1N1J-t9Ci9x6isB42BMKi9TZxKE91SNVna-I1P91k54s/edit#gid=0

*Para ver la pieza grafica en maxima resolucion haga clic aqui o visite el (Anexo 14).

* En caso de que no visualice los archivos, por favor, descérguelos en la parte superior derecha de la pantalla.

11. Cronograma

A continuacion, se presenta el cronograma de actividades, que se puede ver a gran escala

dando clic aqui o en el (Anexo 15).



https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1zk0123mP563IWfOHzhUx_Meui9oyuSIw
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LhbkHrNRC7Y2ODbtcUymRPSdKkC3EuZVO5NRVz7DZEw/edit#gid=240572013

TACTICA ACTIVIDADES RESPONSABLE CRONOGRAMA
Reunidn del equipo para
organizar la parrilla de ABRIL: 8 - 29
tematica de los talleres y Natalia Morales MAYO: 30
los profesionales que los Daniela Bejarano JUNIO: 29
dictaran (teniendo en Carla Bernal JULIO: 29
cuenta que dichos Ginés Velazquez AGOSTO: 27

Luces, Camara,
Accion

profesionales dictaria sus
clases en apoyo al FICFUSA
de manera gratuita).

Manuela Sandoval

SEPTIEMBRE: 27

Crear la alianza con los
profesionales que dictaran
los talleres.

Carla Bernal
Manuela Sandoval

ABRIL: Del 11 al 20

Apartar el espacio para la
realizacion de los talleres.

Natalia Morales
Carla Bernal
Manuela Sandoval

ABRIL: 18
MAYO: 2 - 30
JULIO: 1- 25
AGOSTO: 30
SEPTIEMBRE: no
aplica.

Crear un docuemento con
toda la informacién de los

Natalia Morales

) Carla Bernal ABRIL:13
talleres a realizar desde
. Manuela Sandoval
abril hasta octubre.
ABRIL: 25
Se publicara la pieza MAYO: 9 - 23
gréfica del taller en redes . . JUNIO: 6 - 20
. . Daniela Bejarano
sociales y se dara JULIO: 4 - 18
. . Manuela Sandoval
respuestas a interacciones AGOSTO: 1-15

y dudas de los usuarios.

SEPTIEMBRE: 5 - 19

Se visitara a los colegios y
se les entregara en un
documento la planeacién

Natalia Morales

de los talleres de cada mes Carla Bernal. ABRIL: 19y 20
para que la compartan con
los estudiantes.
Natalia Morales ABRIL: 30

Daniela Bejarano ~ |MAYO: 14 - 28
Realizacion de los talleres Carla Bernal JUNIO: 11 - 25
y registro fotogréafico de los Ginés Velazquez JULIO: 9-23
mismos. Manuela Sandoval AGOSTO: 6 - 20

Jean Paul Urefa
Carolina Diaz

SEPTIEMBRE: 10 - 24

El certificado de asistencia
sera enviado a los correos
de los asistentes al taller .

Daniela Bejarano
Carla Bernal

MAYO: 4 -18-31
JUNIO: 14 - 28
JULIO: 13 - 28
AGOSTO: 10- 24
SEPTIEMBRE: 14 - 28




TACTICA ACTIVIDADES RESPONSABLE CRONOGRAMA
Reunién con Natalia ABRIL: 8 - 29
e o gy | NemMres [AYO:30
Velas uezJ Man,uela Carla Bernal JUNIO: 25
d y . Daniela Bejarano JULIO: 29
Sandoval para definir las . .
Gines Velasquez AGOSTO: 27

Entre Voces

personalidades y temas
espécificos para las
entrevistas.

Manuela Sandoval

SEPTIEMBRE: 27

Crear alianza con los
invitados exponiéndoles el
propésito del FICFUSA con
esta tactica.

Carla Bernal
Manuela Sandoval

ABRIL: Del 11 al 20

Se disefiara y publicara la
pieza gréfica de las
entrevistas. Asi mismo se
dar& respuestas a
interacciones y dudas de
los usuarios.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval

ABRIL: 20 - 26
MAYO: 11 - 22
JUNIO: 7- 20
JULIO: 5- 20
AGOSTO: 2 -16
SEPTIEMBRE: 7 - 21

Realizacion de la
entrevista.

Daniela Bejarano
Carla Bernal
Manuela Sandoval

ABRIL: 21 - 28
MAYO: 12 - 26
JUNIO: 9 - 22
JULIO: 6-21
AGOSTO: 4 -17
SEPTIEMBRE: 8 - 22




TACTICA ACTIVIDADES RESPONSABLE CRONOGRAMA
Reunién con Natalia ABRIL: 8 - 29
Mordles, Ginés Velasquez, Natalia Morales MAYO: 30
Carla Bernal, Daniela Carla Bernal JUNIO: 29
Bejarano y Manuela Daniela Bejarano JULIO: 29
Sandoval para definir los Gines Velasquez AGOSTO: 27

Hablemos de
Cine

temas de los reels. Una vez
al mes.

Manuela Sandoval

SEPTIEMBRE: 27

Creacion y edicion de los
reels, teniendo como
imagen a Daniela Bejarano
0 Manuela Sandoval.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval
Gines Velasquez
Jean Paul Urefa
Carolina Diaz

ABRIL: Del 8 al 30
MAYO: Del 2 al 31
JUNIO: Del 1 al 30
JULIO: Del 1 al 31
AGOSTO: Del 1 al 31
SEPTIEMBRE: Del 1 al
30

Publicacion de los reels y
respuestas a interacciones
y dudas de los usuarios.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval

ABRIL: 10-14-19-23
-25-27
MAYO:3-6-9-13-
17-19-23-25-31
JUNIO:2-7-10-13-
16-21-24-27-30
JULIO:5-8-11-19-
22-25-26
AGOSTO:2-5-8-11-
16-19-23-29-31
SEPTIEMBRE: 6 - 9 -
12-15-20-23-26-
29




TACTICA ACTIVIDADES RESPONSABLE CRONOGRAMA
ABRIL: 8 - 29
Reunién con Natalia MAYO: 30
Morales,Carla Bernal y Natalia Morales JUNIO: 29
Manuela Sandoval para Carla Bernal JULIO: 29
definir las pautas y reglas Manuela Sandoval AGOSTO: 27

De la voz al
papel

del concurso.

SEPTIEMBRE: 27

Contactar a Elian Cubillos,
responsable del manejo de

la pagina web para que Carla Bernal ABRIL: 8
crse%na secci%n d(g Manuela Sandoval
inscripcion al concurso.
ABRIL: 16
_ _ . . MAYO: 28
Definir una fecha limite de Daniela Bejarano JULIO: 2 - 30

participacion.

Manuela Sandoval

SEPTIEMBRE: 2

Publicacion de la pieza
gréfica y respuestas a
interacciones y dudas de
los usuarios.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval

ABRIL: 11
MAYO: 24
JUNIO: 28
JULIO: 26
AGOSTO: 28
SEPTIEMBRE: no
aplica

Publicacion del texo en la
péagina web.

Elian Cubillos

ABRIL: 22
JUNIO: 2
JULIO: 6
AGOSTO: 4
SEPTIEMBRE: 6




TACTICA ACTIVIDADES RESPONSABLE CRONOGRAMA
3 . ABRIL: 8 - 29
Reunion con Natah? Natalia Morales MAYO: 30
Morales, Gines Velasquez, . . .
Carla Bernal, Daniela Daniela Bejarano | JUNIO: 25
. ’ Carla Bernal JULIO: 29
Bejarano y Manuela . .
Ginés Veldzquez AGOSTO: 27

Conviviendo
con el Cine

Sandoval para la definicion
de los contenidos del mes.

Manuela Sandoval

SEPTIEMBRE: 27

Creacion de las piezas
gréficas.

Daniela Bejarano

ABRIL: Del 8 al 30
MAYO: Del 2 al 31
JUNIO: Del 1 al 30
JULIO: Del 1 al 31
AGOSTO: Del 1al 31
SEPTIEMBRE: Del 1 al
30

Publicacién de las piezas
gréficas y respuestas a
interacciones y dudas de
los usuarios.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval

ABRIL:12-17-18-21
-24-28
MAYO:3-5-10- 14 -
16-21-24-28
JUNIO:1-4-8-12-
15-18-22-27-29
JULIO:3-7-12-16-
20-27-30
AGOSTO:3-7-9-13-
15 -18-22-25-30
SEPTIEMBRE: 2 - 6 -
11-13-17-21-25




TACTICA ACTIVIDADES RESPONSABLE CRONOGRAMA
3 . ABRIL: 8 - 29
Reunion con Natah? Natalia Morales MAYO: 30
Morales, Gines Velasquez, . . .
Carla Bernal, Daniela Daniela Bejarano | JUNIO: 25
. ’ Carla Bernal JULIO: 29
Bejarano y Manuela . .
Ginés Veldzquez AGOSTO: 27

Séptimo Arte
en el Séptimo
Dia

Sandoval para la definicién
de los contenidos del mes.

Manuela Sandoval

SEPTIEMBRE: 27

Creacioén y edicién de los
reels, teniendo como
imagen a Daniela Bejarano
0 Manuela Sandoval.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval
Gines Velasquez
Jean Paul Urefia
Carolina Diaz

ABRIL: Del 8 al 30
MAYO: Del 2 al 31
JUNIO: Del 1 al 30
JULIO: Del 1 al 31
AGOSTO: Del 1 al 31
SEPTIEMBRE: Del 1 al
30

Publicacion de los reels y
respuestas a interacciones
y dudas de los usuarios.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval

ABRIL: 8 - 15-22
MAYO: 7 - 13-20- 27
JUNIO:3-10-17-24
JULIO:1-3-15-23-
29
AGOSTO:6-12-20-
26

SEPTIEMBRE: 3 - 10 -
16-24-30




TACTICA

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

CRONOGRAMA

Somos FICFUSA

Creacion de las piezas
gréaficas.

Daniela Bejarano

ABRIL: Del 8 al 30
MAYO: Del 2 al 31
JUNIO: Del 1 al 30
JULIO: Del 1 al 31
AGOSTO: Del 1 al 31
SEPTIEMBRE: Del 1 al
30

Envio de las piezas
gréficas.

Daniela Bejarano
Manuela Sandoval

ABRIL: 6 - 27
MAYO: 27
JUNIO: 27
JULIO: 26
AGOSTO: 26
SEPTIEMBRE: 26

Realizacion de los
encuentros.

Natalia Morales
Carla Bernal
Manuela Sandoval

MAYO: 30
JUNIO: 29
JULIO: 29
AGOSTO: 27
SEPTIEMBRE: 27

12. Presupuesto

A continuacion, se expone el presupuesto de la estrategia Conecta con el Cine.

* Para verlo a gran escala haga clic aqui o revise el (Anexo 16).



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rfQvMAoLRDR48RB7DMpqRZ3FIbjx54U4FlV0z5lNBlk/edit#gid=757697897

PRESUPUESTO CONECTA CON EL CINE

VALOR PRESUPUESTO
=S SAllerale UNITARIO VALOR TOTAL
ABRIL
Salarios
Natalia Morales Abril 1 $1.500.000 $1.500.000
Gines Velasquez Abril 1 $1.300.000 $1.300.000
Carla Bernal Abril 1 $1.500.000 $1.500.000
Daniela Bejarano Abril 1 $1.300.000 $1.300.000
Manuela Sandoval Abril 1 $1.500.000 $1.500.000
Jean Paul Urefia Abril 1 $ 700.000 $700.000
Carolina Diaz Abril 1 $ 500.000 $500.000
Elian Cubillos Abril 1 $ 150.000 $150.000
SUBTOTAL $8.450.000
Alquieler salon de eventos
Sabado 1
Alquiler salon de eventos / comunal  |Abril 1 [$65.000 $65.000
SUBTOTAL $65.000
Transporte (busetas)
Dia 1
Pasajes Natalia Morales Abril 4 $1.850 $7.400
Pasajes Carla Bernal Abril 4 $1.850 $7.400
Dia 2
Pasajes Natalia Morales Abril 4 $1.850 $7.400
Pasajes Carla Bernal Abril 4 $1.850 $7.400
SUBTOTAL $29.600
Transporte (taxis)
Sabado 1 Abril
Pasajes Natalia Morales o Gines
Velasquez Abril 2 $7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina Abril 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Abril 2 $ 7.600 $15.200
SUBTOTAL $45.600

SUBTOTAL ABRIL

$8.590.200




MAYO

Salarios

Natalia Morales Mayo 1 $1.500.000 $1.500.000
Gines Velasquez Mayo 1 $1.300.000 $1.300.000
Carla Bernal Mayo 1 $1.500.000 $1.500.000
Daniela Bejarano Mayo 1 $1.300.000 $1.300.000
Manuela Sandoval Mayo 1 $1.500.000 $1.500.000
Jean Paul Ureiia Mayo 1 $ 700.000 $700.000
Carolina Diaz Mayo 1 $ 500.000 $500.000
Elian Cubillos Mayo 1 $ 150.000 $150.000
SUBTOTAL $8.450.000
Alquieler salon de eventos

Sébado 1

Alguiler salén de eventos / comunal  |Mayo 1 |$65.000 $65.000]
Sabado 2

Alquiler sal6n de eventos / comunal |Mayo 1 [$65.000 $65.000
SUBTOTAL $130.000
Transporte (taxis)

Sabado 1 Mayo

\F;Z\;asfgzel\;atalla Morales o Gines Mayo ) $7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina Mayo 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Mayo 2 $ 7.600 $15.200
S4bado 2

Pasajes Natalia Morales o Gines

Velasquez Mayo 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina Mayo 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Mayo 2 $ 7.600 $15.200
SUBTOTAL $91.200

SUBTOTAL MAYO

$8.671.200




JUNIO

Salarios
Natalia Morales Junio 1 $1.500.000 $1.500.000
Gines Velasquez Junio 1 $1.300.000 $1.300.000
Carla Bernal Junio 1 $1.500.000 $1.500.000
Daniela Bejarano Junio 1 $1.300.000 $1.300.000
Manuela Sandoval Junio 1 $1.500.000 $1.500.000
Jean Paul Urefia Junio 1 $ 700.000 $700.000
Carolina Diaz Junio 1 $ 500.000 $500.000
Elian Cubillos Junio 1 $ 150.000 $150.000
SUBTOTAL $8.450.000
Alquieler salon de eventos
Sébado 1
Alguiler salén de eventos / comunal  |Junio 1 |$65.000 $65.000]
Sabado 2
Alguiler salén de eventos / comunal  |Junio 1 |$65.000 $65.000
SUBTOTAL $130.000
Transporte (taxis)
Sébado 1
\F;:;as’gze':ata“a Morales o Gines 13 1nio 2 $7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina Junio 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Junio 2 $ 7.600 $15.200
S4bado 2
Pasajes Natalia Morales o Gines

. . 2 $ 7.600 $15.200
Veladsquez Junio
Pasajes Jean Paul o Carolina Junio 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Junio 2 $ 7.600 $15.200
SUBTOTAL $91.200

SUBTOTAL JUNIO

$8.671.200




JULIO
Salarios
Natalia Morales 1 $1.500.000 $1.500.000
Gines Velasquez 1 $1.300.000 $1.300.000
Carla Bernal 1 $1.500.000 $1.500.000
Daniela Bejarano 1 $1.300.000 $1.300.000
Manuela Sandoval 1 $1.500.000 $1.500.000
Jean Paul Urefa 1 $ 700.000 $700.000
Carolina Diaz 1 $ 500.000 $500.000
Elian Cubillos 1 $ 150.000 $150.000
SUBTOTAL $8.450.000
Alquieler salon de eventos
Sabado 1
Alguiler salén de eventos / comunal 1 |$65.000 | $65.000]
Sabado 2
Alguiler sal6n de eventos / comunal 1 [$65.000 | $65.000
SUBTOTAL $130.000
Transporte (taxis)
Sabado 1
Pasajes Natalia Morales o Gines
Velasquez 2 $7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente 2 $ 7.600 $15.200
Sabado 2
Pasajes Natalia Morales o Gines
Velasquez 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente 2 $ 7.600 $15.200
SUBTOTAL $91.200




AGOSTO

Salarios

Natalia Morales Agosto 1 $1.500.000 $1.500.000
Gines Velasquez Agosto 1 $1.300.000 $1.300.000
Carla Bernal Agosto 1 $1.500.000 $1.500.000
Daniela Bejarano Agosto 1 $1.300.000 $1.300.000
Manuela Sandoval Agosto 1 $1.500.000 $1.500.000
Jean Paul Urefia Agosto 1 $ 700.000 $700.000
Carolina Diaz Agosto 1 $ 500.000 $500.000
Elian Cubillos Agosto 1 $ 150.000 $150.000
SUBTOTAL $8.450.000
Alquieler salon de eventos

Sébado 1

Alquiler sal6n de eventos / comunal  |Agosto 1 |$65.000 $65.000]
Sébado 2

Alquiler sal6n de eventos / comunal |Agosto 1 |$65.000 $65.000
SUBTOTAL $130.000
Transporte (taxis)

Sébado 1

Pasajes Natalia Morales o Gines 5 $7.600 $15.200
Velasquez Agosto ' '
Pasajes Jean Paul o Carolina Agosto 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Agosto 2 $ 7.600 $15.200
Sébado 2

Pasajes Natalia Morales o Gines

Velasquez Agosto 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina Agosto 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Agosto 2 $ 7.600 $15.200
SUBTOTAL $91.200

SUBTOTAL AGOSTO

$8.671.200




SEPTIEMBRE

Salarios

Natalia Morales Septiembre 1 $1.500.000 $1.500.000
Gines Velasquez Septiembre 1 $1.300.000 $1.300.000
Carla Bernal Septiembre 1 $1.500.000 $1.500.000
Daniela Bejarano Septiembre 1 $1.300.000 $1.300.000
Manuela Sandoval Septiembre 1 $1.500.000 $1.500.000
Jean Paul Urefia Septiembre 1 $ 700.000 $700.000
Carolina Diaz Septiembre 1 $ 500.000 $500.000
Elian Cubillos Septiembre 1 $ 150.000 $150.000
SUBTOTAL $8.450.000
Alquieler salon de eventos

Sébado 1

Alquiler salén de eventos / comunal  |Septiembre 1 |$65.000 $65.000]
Sébado 2

Alquiler sal6n de eventos / comunal  |Septiembre 1 |$65.000 $65.000
SUBTOTAL $130.000
Transporte (taxis)

Sébado 1

Pasajes Natalia Morales o Gines 5 $7.600 $15.200
Velasquez Septiembre ' '
Pasajes Jean Paul o Carolina Septiembre 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Septiembre 2 $ 7.600 $15.200
Sébado 2

Pasajes Natalia Morales o Gines

Velasquez Septiembre 2 $7.600 $15.200
Pasajes Jean Paul o Carolina Septiembre 2 $ 7.600 $15.200
Pasajes Docente Septiembre 2 $ 7.600 $15.200
SUBTOTAL $91.200
|SUBTOTAL SEPTIEMBRE ss.sn.zoo‘
[TOTAL GASTOS ESTRATEGIA $51.946.200 |
IMPREVISTOS $5.194.620 |
|PRESUPUESTO ESTRATEGIA $57.140.820 ‘
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