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Prélogo

El social media es altamente cambiante. En tan solo unos meses es capaz de evolucionar y
arrastrar con él a miles de personas que generan nuevos contenidos, comportamientos y
modelos de negocio. Este entorno liquido obliga a una actualizacion ininterrumpida en
conocimientos y en técnicas.

La transformacion producida en la sociedad a través del social media, impulsada gracias a la
mayor penetracion de internet y los dispositivos mdviles, han revolucionado la sociedad actual.
Lo que ha obligado a las teorias de comunicacién a ir un paso mas alla al romperse la
unidireccionalidad tradicional de la comunicacién de masas y su tecnologia.

El social media apenas tiene mas de veinte afios, pero se ha instaurado como campo
transversal para abordar la investigacién educativa, social o publicitaria, por nombrar solo unos
ejemplos. ¢Qué le espera al experto que aborde este campo de investigacion en los préximos
veinte afios?

La liquidez del social media supone un reto constante para cualquier investigador en la
materia. Pero también es un impulso para no dejar de reinventarse, de seguir aprendiendo. Y ese
es el objetivo del Congreso Internacional sobre comunicacion y tecnologia Comunica2:
mantener un aprendizaje constante y actualizado. Acercar la investigacién en tecnologia y
comunicacién al entorno profesional. Permitir un didlogo fluido entre investigadores y
profesionales para sostener lineas de investigacion en comunicacién actualizadas y conectadas
con la praxis real del sector.

Comunica2 se ha afianzado como foro para la convergencia de investigadores en
comunicacién y tecnologia, profesionales y especialistas del sector, y docentes y alumnos de
comunicacién. Es menester de todos ellos mantener el &nimo despierto y no quedarse atrés ante
los avances en comunicacién y tecnologia que se suceden. Asi, el entorno universitario podré
ofrecer a la sociedad profesionales conocedores de la realidad en los medios sociales, con
fundamentos teoricos y practicos.

La constante mutacién es desafiante, pero previene el anquilosamiento en la materia y
mantiene viva la pasion. Pasidn que acompafia al Comunica2 en todas sus fases: la organizacion
y desarrollo del congreso en manos de docentes, pero también de alumnos que se integran en el
equipo del congreso llevando las competencias estudiadas en el aula a un entorno laboral real;
ponentes que comparten su experiencia y asistentes que aspiran a difundir sus conocimientos en
futuras ediciones; comunicadores y divulgadores que acercan la ciencia, la comunicacion y la
tecnologia en un lenguaje cercano, ameno Y viral.

Si la comunicacién evoluciona, los comunicadores debemos adaptarnos. El estudioso de hoy
no puede ser solo cientifico y redactor. Debe ser capaz de divulgar sus investigaciones y de
conmover al auditorio; compartir sus estudios no solo con los colegas, sino con aquellos
interesados en aprender méas de la mano del método cientifico; debe ser capaz de dirigirse a
auditorios repletos y generar interés en temas de actualidad e investigacion.
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Prélogo

La tarea no es baladi y requiere mayor dedicacion y esfuerzo. Eventos como el Comunica2
diluyen las barreras que se pueden generar entre el entorno académico y el profesional,
facilitando un cruce constante y enriquecedor para ambos.

Hace diez afios se sembrd la semilla del primer congreso Comunica2. Desde entonces se ha
ido creando una extensa red internacional de profesionales, investigadores, alumnos que se dan
cita anualmente en el Campus de Gandia.

Esa semilla no para de crecer y florecer. Y el libro que tienes en tus manos es uno mas de
los brotes que el congreso ha concebido y una invitacion a seguir investigando, aprendiendo y
compartiendo.

Alberto J. Lopez Navarrete
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Marketing de influencers: un acercamiento a la
definicion, categorizacion y medicion de su
eficacia

Sandra Arias Montesinos® Itziar Tros de llarduya®

RESUMEN

La medicién de las acciones realizadas con influencers se realiza a través de métricas
seleccionadas por la agencia de Social Media y consensuadas con el cliente. La definicion
precisa de estas métricas condiciona la eleccién de los colaboradores y el logro de los objetivos
del proyecto. En esta comunicacion, definimos dichas métricas en funcion del objetivo de la
campafia publicitaria.

Palabras clave: marketing de influencers, social media, redes sociales

ABSTRACT

Influencer marketing metrics are selected by Social Media agency, and agreed with the
brand. Right selection of these metrics restricts influencer partnership. In this paper, we define
influencer marketing metrics depending brand’s campaign objective.

Keywords: influencer marketing, social media, social networks

1.1. INTRODUCCION

El marketing de influencers es cada vez mas utilizado por agencias de publicidad y marcas
para la difusién y promocidén de productos y servicios. No obstante, la gestién de campafias de
influencers no cuenta con una metodologia o un proceso reglado u oficialmente consensuado.
Asimismo, esta falta de metodologia implica también deficiencias en la mediciéon de la
efectividad de las acciones de marketing de influencers.

Esta comunicacion pretende realizar un acercamiento al proceso de gestion de campafias de
marketing de influencers, asi como a la correcta medicion de su eficacia.

! Universidad de Alicante. sandra.arias.mon@gmail.com
2 Universidad de Alicante. itziartros@gmail.com
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1.2. METODOLOGIA

Para la realizacion de esta comunicacion se ha empleado el analisis bibliogréfico, tanto de
fuentes académicas como profesionales, asi como la experiencia profesional de ambas autoras.

1.3. CONTEXTO: EL SURGIMIENTO DE LA WEB SOCIAL Y
LA POPULARIZACION DE LAS REDES SOCIALES

1.3.1. La Web 2.0 o Web Social

La web 2.0 o Web Social ha transformado los mercados en conversaciones alrededor de

comunidades online. Este seria el punto de partida, el contexto en el que situar la aparicion de
figuras como el Community Manager, el Social Media Manager y los llamados influencers.
El nuevo entorno digital conlleva un cambio en la comunicacidn: quienes antes eran receptores
mas 0 menos pasivos de la informacion (el consumidor, el cliente, el pdblico) se convierten en
emisores, generan conversaciones sobre marcas, empresas, productos, instituciones... y estos
mensajes son mas confiables (para el usuario) que los que se generan desde la comunicacion
corporativa o publicitaria.

Ha habido un gran cambio de paradigma. En el antiguo paradigma, la empresa
estaba en el medio y las personas girdbamos a su alrededor. Todo lo que ocurria en la
empresa, se quedaba dentro de la empresa, para bien y para mal.

En cambio, en el paradigma actual, es la persona la que estd en medio pero
considerada como ente individual, y es la empresa la que gira a su alrededor, porque a la
empresa, actualmente, le interesa y le importa todo lo que digan las personas, y con esto
me refiero a cada critica, cada sugerencia, cada opinion... (Battaglini, 2012:106)

Los cambios han sido profundos desde la aparicion de Internet y, en la Ultima década mas
relevantes: la aparicion de los medios sociales ha dado mas poder al usuario, al consumidor, que
ha visto en ellos una manera de tener voz, una voz genuina y personal.

Como afirman Fernandez Torres y Paniagua Rojano (2012:133), “se puede afirmar que
ningun otro medio de comunicacion ha tenido una capacidad de penetracion tan rapida y
descomunal como lo ha tenido Internet, medio que estd cambiando, sin duda, las reglas del
juego (...) Dentro de este universo denominado “Web 2.0”, las redes sociales configuran una de
las herramientas caracteristicas en donde el usuario es el verdadero protagonista. Comunidades
virtuales que proporcionan informacion e interconectan a personas, en su mayoria, con
afinidades comunes.”

10
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La comunicacién ha pasado de ser unidireccional a ser bidireccional, o “multidireccional”,
si se prefiere: ya no hay un Gnico emisor ni un Gnico receptor, sino que el emisor y el receptor
pueden ser la misma persona, y hay multiples emisores/receptores en el proceso comunicativo,
interactuando a la vez, entre ellos.

En la teoria clasica de la comunicacion de masas, el mensaje se transmite
unidireccionalmente desde el emisor a muchos receptores. La interactividad que ofrece
Internet trastoca este canon y propicia la bidireccionalidad de la comunicacion. El
receptor se convierte asi en participante activo de la comunicacién generando mensajes,
nuevos o no, que se expandirdn por toda la Red global con el mecanismo viral
caracteristico de Internet. La convergencia tecnoldgica provoca la conversion de la
comunicacion de masas tradicional a la autocomunicacion” (Trevifio et al., 2013:175)

Por tanto, podemos decir que se democratiza el papel del ciudadano y nos encontramos que
el concepto acufiado en la década de los sesenta por Marshall Mcluhan, de “Aldea Global”, es
hoy ya un hecho.

La Web 2.0 refuerza el modelo simétrico bidireccional de las relaciones publicas
enunciado por Gruning y Hunt, basado en la comprensién mutua entre publicos y
organizacion a través de un proceso de dialogo en igualdad de condiciones (Fernandez
Torres y Paniagua Rojano, 2012:133 y ss.)

El profesor José Luis Orihuela (2002) pormenoriza muy acertadamente sobre 10s nuevos
paradigmas de la comunicacién y sobre cudl es la naturaleza de estos cambios, entre los que
destaca el usuario como protagonista del proceso comunicativo, la inmediatez y la ausencia de
intermediarios en el proceso informativo son los més relevantes:

Internet ha trastocado gran parte de los paradigmas que hasta ahora nos ayudaban
a comprender los procesos de comunicacion publica en medios masivos. (...) el usuario
como eje del proceso comunicativo, el contenido como vector de identidad de los
medios, la universalizacién del lenguaje multimedia, la exigencia de tiempo real, la
gestion de la abundancia informativa, la desintermediacion de los procesos
comunicativos, el acento en el acceso a los sistemas, las diversas dimensiones de la
interactividad, el hipertexto como gramatica del mundo digital y la revalorizacién del
conocimiento por encima de la informacion. (p.10).

El cambio comunicacional, asi como el establecimiento de nuevos canales, de los que
hablaremos en el siguiente apartado, propician el surgimiento de nuevas figuras profesionales,
adaptadas a la nueva realidad: asi, hablamos de profesionales como el Community Manager,
pero también de un nuevo prescriptor: el influencer, un viraje de la antigua figura del
prescriptor en medios convencionales a prescriptor en estos nuevos canales.

11
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1.3.2. Uso de Internety de las redes sociales en Espafia

Es evidente que lo anterior esta relacionado no s6lo con el surgimiento de nuevos canales,
sino con la popularizacion de su acceso: si atendemos al Marco General de los Medios en
Espafia (16: 2019, AIMC), vemos que no solo Internet se corona como el segundo canal de mas
audiencia, por detras de la television, sino que el 86,4% se conecta con asiduidad: esto implica
una evolucion metedrica, no sélo si nos remontamos a 1996 (afio de inicio del estudio), sino
incluso si nos remontamos cinco afios atras (2013), en el que esta asiduidad se cifra en el
67,4%: es decir, un incremento de casi el 20% en 5 afios (2019:61, AIMC)

AUDIENCIA DE INTERNET

Usan Ordenador Usan Tablet Usan Internet Usan Internet Conexion a Internet en
Usan Ordermdor habituaimente Usan Tablok Habitualmente titimo mes ayer el hogar
1996 6.568 (19.4%) 4.449 (13.2%) 342 (1.0%)
1997 7.374 (21.7%) 5.105 (15.0%) 931 (2.7%) 321 (0.9%)
1998 8.433 (24.7%) 5.960 (17.5%) 1579 (4.6%) 627 (1.8%)
1999 9.280 (26.9%) 6.624 (19.2%) 2429  (7.0%) 1.003  (2.9%)
2000 10.350 (29.8%) 7.567 (21.8%) 4363 (12.6%) 1.943  (5.6%)
2001 11512 (33.1%) 8.551 (24.6%) 7120 (20.4%) 3143 (9.0%) 6.338 (18.2%)
2002 11.731 (33.7%) 8.457 (24.3%) 7.828 (22.5%) 3.693 (10.6%) 7.626 (21.9%)
2003 13.082 (37.1%) 9.7115 (27.6%) 9.472 (26.9%) 4.797 (13.6%) 8.908 (25.3%)
2004 14.805 (40.7%) 10.518 (28.9%) 11.812 (32.4%) 6.132 (16.8%) 10.778 (29.6%)
2005 15.667 (42.2%) 11.102 (29.9%) 12740 (34.4%) 7.292 (19.7%) 12118 (32.7%)
2006 16.245 (43.4%) 11.812 (31.6%) 14.025 (37.5%) 8.317 (22.2%) 13.345 (35.6%)
2007 17.291 (45.6%) 12.995 (34.3%) 15563 (41.1%) 9.944 (26.2%) 15.860 (41.8%)
2008 18.949 (495%) 14567 (38.1%) 17.373 (454%) 11443 (20.9%)  17.949 (46.9%)
2009 20.847 (52.8%) 16.368 (41.5%) 19.468 (49.3%) 13.525 (34.3%) 20.476 (51.9%)
2010 21.880 (55.5%) 17.571 (44.68%) 20.898 (53.0%) 15.127 (38.4%) 22.325 (56.6%)
2011 23.343 (59.1%) 19.059 (48.3%) 22,529 (57.1%) 16.768 (42.5%) 24685 (62.5%)
2012 24.319 (61.6%) 20.013 (50.7%) 23.828 (60.4%) 18.437 (46.7%) 25415 (64.4%)
2013 23.968 (60.9%) 20376 (51.8%) 6.888 (17.5%) 5623 (14.3%) 25379 (64.5%) 21.116 (53.7%) 26.522 (67.4%)
2014 23.834 (60.1%) 19.669 (49.6%) 8.011 (20.2%) 65530 (13.9%) 27508 (69.3%) 24.076 (60.7%) 28.789 (72.6%)
2015 23,606 (59.4%)  19.197 (48.3%) 9564 (241%) 6507 (164%) 20429 (741%) 26496 (66.7%) 30415 (76.6%)
2016 22.939 (57.8%) 18.609 (46.9%) 9.495 (23.9%) 6.867 (17.3%) 30.719 (77.3%) 28.567 (71.9%) 32.785 (82.5%)
2017 22.683 (57.0%) 18.017 (45.3%) 9.951 (25.0%) 7109 (17.9%) 31.944 (80.3%) 30.097 (75.7%) 33.777 (84.9%)
2018 22.580 (56.7%)  17.763 (44.6%) 9947 (25.0%)  7.016 (17.6%) 32732 (82.1%)  31.025 (77.9%)  34.430 (86.4%)
il -0,4% 1,4% 0,0% 1,3% +2,5% +3,1% +1,9%

Vs. 2017

Nota: La primera cifra se expresa en miles de individuos y |a cifra que aparece entre paréntesis representa el porcentaje de penetracion sobre la poblacion de 14 anos 6 mas,

Figura 1. Audiencia de Internet. Datos 1996-2018.
Fuente: AIMC (aimc.es)
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Ultime mes / ayer

® Ultimo mes. Ayer

Figura 2. Evolucion de usuarios de Internet.
Fuente: AIMC (aimc.es)

Ademés, la popularizacién de los smartphones, dispositivos mdviles inteligentes, ha
propiciado que este acceso sea continuo y no esté restringido a una geolocalizacion concreta.

DISPOSITIVO DE ACCESO A INTERNET

&

Usuarios dltimo mes
Individuos

2012 2013 2014 2005 2016 2017 2018 Feb/Mar 2018 Abr/May 2019

# Ordenador personal de sobremesa # Ordenador personal portatil / Netbook  Smartphone (tipo iPhone, HTC, Blackberry, etc) # Tableta tipo IPad, Samsung Galaxy o similar
Television con posibilidad de conectarse a Interns

Figura 3. Dispositivo de acceso a Internet.
Fuente: AIMC (aimc.es)
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Asimismo, el Estudio Anual de Redes Sociales en Espafia 2019 (IAB Spain, 2019) indica la
buena salud de las redes sociales en Espafia, que ya han entrado en un momento de madurez: su
penetracion se cifra en el 85% de media, y si nos fijamos en el uso, esta cifra sube, en el caso de
Facebook, al 87%. Youtube alcanza un 68%, Instagram, un 52%, Twitter, un 50%, Linkedin, un
25% y se denotan nuevas incorporaciones, como Tik Tok, que ya alcanzan el 3% de uso (si bien
este Ultimo dato es previo al Covid-19, ya indica un interés creciente por esta nueva red social).

Mujer. 91% <y  p=
16-30: 76% . E&
il -] [
e © :
16-30: 70% (9) 54% ey
Eain]
31-45: 28%
swos e (D I 0%
wier20 ) NN 15 .
Mujer: 9% 2l lE 7%
16-30: 13% i
31-45: 8% .. 5%
Hombre: 6% @. 4%
16-30: 8% DE i

Hombre: 5% o . 3%
3’7 Re:

16-30: 6% . ™
£ d' I 3% des Sociales utiliza
Mujer: 4%
alavez
16-30: 4% O E
31-45: 3% B I 20
Mujer: 1% peoople | 19

Figura 4.
Fuente: IAB Spain (2019)

En este escenario, en el que un nuevo canal, como Internet, se posiciona con un gran
consumo, y los nuevos medios, como las redes sociales, se hacen cada vez mas populares,
tenemos el escenario para el surgimiento de la figura del prescriptor online: el influencer.

14
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1.4, EL MARKETING DE INFLUENCERS
1.4.1. Los principios de la influencia

Los principios de la influencia son aspectos tratados por diversos autores. De hecho, tanto la
influencia como la persuasién son aspectos tratados ampliamente en las estrategias de
marketing, por lo que es imprescindible conocer como afecta la influencia, cuando realizamos
acciones de marketing de influencers.

En este sentido, podemos citar los seis principios de la persuasion y la influencia de Cialdini
(1990): estos se resumen en reciprocidad (la obligacién que nos generamos a corresponder
cuando recibimos algo a cambio de nada), consistencia (nos sentimos mas inclinados a seguir a
quienes mas cuadran con nuestras ideas), autoridad (la validez de un argumento es mayor segn
la especializacion en la materia de quien lo diga), escasez (aquello que es mas escaso tiene un
mayor valor), consenso o aprobacién social (cuando otros aprueban algo, es signo de calidad), y
simpatia (nos sentimos mas inclinados a seguir las recomendaciones de aquellos que nos son
mas simpaticos).

Dichos principios son los que explican la relevancia del marketing de influencers y su
relevancia en la publicidad actual. En este sentido, es imprescindible dar una definicion de la
figura del influencer, para una mejor comprensién.

1.4.2. Definicion de influencer

Un influencer es, en ultimo término, un prescriptor del mundo digital. Rogers y Cartano
(1962) apuntan, en una primera definicién de prescriptores o influenciadores, que éstos son
aquellos individuos “que ejercen una desigual cuota de influencia sobre la decision de otros”
(1962: 435). Esta definicion se apuntaba mucho antes del surgimiento de las redes sociales, y,
por supuesto, de la figura del influencer, digitalmente social. Los autores se referian al
prescriptor primigenio, que ejercia la influencia en medios de comunicacion masiva. No
obstante, es perfectamente aplicable a la casuistica digital actual.

La definicion méas consensuada del influencer moderno seria la de una persona que cuenta
con la credibilidad sobre una temtica de un nimero de personas a quienes puede influir a
través de los medios digitales. Esta credibilidad entronca directamente con lo comentado por
Diaz (2017: 29 y ss): que la gente creemos a gente que es como nosotros, y que el influencer se
define por tres rasgos: la familiaridad, lo que le permite establecer una relacién cercana con sus
seguidores; la capacidad de comunicacion y la experiencia, puesto que deben ser expertos en
una determinada materia.

15
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1.4.3. Tipologia de influencers

En materia de categorizacion de influencers, nos encontramos distintas tipologias, segin su
origen (online/offline), nimero de seguidores o especializacion:

Segun Marketing de Influencers. Libro Blanco, de IAB Spain (2019b:7), la division o
categorizacion de los influencers comienza en su origen: es decir, si esta en el medio social, se
le considera un nativo, “influencer con un volumen de seguidores como consecuencia de los
actos que muestra en redes sociales”, como bloggers o Youtubers.

La otra parte de la division, los no nativos, son aquellos que ya son conocidos por el
publico, puesto que tienen una carrera previa, por lo que su alto volumen de seguidores viene
marcado por ese reconocimiento previo. Es el caso de deportistas, actores, cantantes, etc.

La segunda categorizacion, bastante aceptada, es la que hace Diaz (2017:32-35), quien
clasifica a los influencers en celebrity influencers (celebridades fuera de las redes sociales, que
se asientan también este medio), Social Media influencers (los llamados popularmente
influencers, nacidos en las redes sociales) y los micro influencers (usuarios nativos de los
medios sociales, con comunidades mas pequefias y un mayor nivel de especializacion en una
tematica concreta).

Una tercera categorizacion, mas simplista, proviene de Mallipedi, Kumar, Sriskandarajah y
Zhu (2018:3), distingue entre “Prominent social media influencers”, que identifica con las
celebrities como Cristiano Ronaldo, y “micro influencers”, un influencer que no es celebrity,
sino un social media blogger, con experiencia en una categoria de producto particular y un
nimero considerable de seguidores en redes sociales (entre 5.000 y 100.000)3. Los autores no
tienen en cuenta, en este caso, la influencia de perfiles con menos de 5.000 seguidores, como
figuras de influencia social.

1.5. LA MEDICION EN EL MARKETING DE INFLUENCERS

1.5.1. Hacia una regulacion del sector: la medicion de resultados en el
marketing de influencers

El marketing de influencers es una disciplina relativamente nueva en el sector publicitario,
lo que implica que también existe una escasa regulacion en el sector: hasta principios de 2019,
era comun que los influencers no indicaran el pago o patrocinio cuando promocionan un
producto o servicio, y quienes hacian uso indicativo del mismo, lo hacian usualmente mediante
el hashtag #ad dentro del texto de su publicacion.

% “Micro influencers, as non-celebrity influencers are often referred to, are social bloggers with expertise in a
particular product category with a considerable amount of following of social media (e.g. 5,000 -100,000
followers).

16



155
comunica2

Marketing de influencers: un acercamiento a la definicion, categorizacién y medicion de su eficacia

Con la modificacion del Cédigo de conducta de la publicidad, elaborado por la Asociacion
Espafiola de Anunciantes (AEA) y Autocontrol, asi como con la puesta en marcha de
plataformas sociales como Instagram de herramientas para indicar el contenido patrocinado, han
puesto de relevancia la poca regulacién (tanto legal como autoregulada) que hay en el sector de
los influencers en Espafia.

eeene 9:41PM

© Instagram v

songofstyle ®
Paid partnership with amandawakeley - LA >

Qv A
[

Figura 5. Como se refleja una colaboracién pagada en Instagram.
Fuente: Instagram for Business

Esto implica, asimismo, la ausencia de una relaciéon contractual propiamente dicha,
especialmente en los influencers con comunidades mas pequefias, 0 no establecidos como
marca o negocio. Sin ser éste el objeto de nuestro articulo, la falta de regulacion y el parcial
desconocimiento del sector publicitario por los mecanismos relativos a esta actividad, hace que
no nos sea tan extrafio que no se haya establecido un modelo pautado para la medicién de las
acciones de los influencers.

La experiencia profesional nos indica que, en las agencias de comunicacion, es comudn
valorar, a la hora de seleccionar influencers para las campafias publicitarias, dos aspectos: las
preferencias del cliente, que puede querer a un/os influencers en concreto para su marca, o el
nimero de seguidores. Esta valoracion es errénea y/o incompleta: en primer término, la
preferencia del cliente, sin mas datos, es una valoracion subjetiva, y en segundo, el nimero de
seguidores, en muchas ocasiones, puede ser un dato falseado (mediante practicas como la
compra de seguidores) o no relevante para lograr los objetivos de la marca.
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1.5.1.1. Seleccion de objetivos, KPI's y ROI

Es por ello que se debe establecer un modelo de medicion mas objetivo, que comienza con
una seleccion de KPI’s (Key Performance Indicators) mas exhaustiva, que nos ayuden a
entender la eficiencia de los prescriptores digitales.

La definicion del objetivo de la campafa seria el primer paso: IAB Spain (2019b: 21)
destaca cuatro posibles objetivos: Visibilidad o Awareness, Engagement, Tréfico y Conversion.

Cada uno de estos objetivos lleva asociados, per se, unos KPI's concretos: en el caso de la
Visibilidad, las impresiones y las visualizaciones; el Engagement se buscaria conseguir
interacciones digitales con la comunidad, Trafico se usa para lograr clics a plataformas
externas, y Conversion implica compra, leads (registros), etc.

Diaz (2017: 63 y ss.) ya establece algunas consideraciones en materia de KPI's e
influencers: establece que el impacto en las ventas de un producto o servicio es el indicador mas
claro en una campafia promocional con un influencer. De esta métrica se desprende el
incremento del tr&fico a la pagina web, otro KPI a tener en cuenta.

Diaz apunta también el alcance (que denomina “radio”) de usuarios impactados, haciendo
distincion entre la audiencia potencial (el total de seguidores del influencer) y el real (el publico
impactado).

Asimismo, el engagement (denominado como “relevancia”) es otra de las métricas clave,
entendiéndose aqui como visualizaciones, reacciones, compartidos y comentarios que los
usuarios realizan en las publicaciones del influencer. De la combinacion de esta métrica con la
anterior tendremos el engagement rate (ratio de respuesta), el cociente entre los usuarios
alcanzados y la respuesta obtenida.

Por altimo, Diaz apunta al coste por interaccién o coste por engagement como una métrica
de interés para la medicién de la eficacia de la campafia (y del trabajo del influencer).

IAB Spain (2019b: 11) no hace un anlisis tan exhaustivo de los KPI’s, pero si establece
algunos ejemplos (alcance, impresiones, engagement, video views, clics, CPM, CPV, CPE*)
que coinciden con la visién de Diaz.

Tras la correcta seleccion de KPI's, es esencial establecer como realizaremos el célculo del
retorno de la inversion: no en vano, Diaz (2017: 69) apunta que una buena manera de realizar el
calculo del ROI (Return of Investment) es el siguiente:

(Beneficio generado por la campafia - Inversion en la campafia)/ Inversion en la campafia

El modelo de Diaz es facilmente aplicable en campafias de venta de producto o servicio, no
obstante, cuando hablamos de objetivos de branding o visibilidad de marca, en los que la
consecucién de la venta no es el objetivo principal, nos encontramos de nuevo con la
problematica de la medicién.

En este sentido, podemos recurrir a férmulas como la aportada en Marketing de influencers.
Libro blanco (IAB Spain, 2019) para el calculo del ROI:

* CPM: coste por cada mil impresiones. CPV: coste por visualizacién. CPE: coste por engagement
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e Para el célculo del CPM, métrica relacionada con acciones de Visibilidad,
estableceremos el cociente entre coste e impresiones, multiplicAndolo por 1000:

Coste/Impresiones x 1000

En el caso de calcular el CPV, realizaremos un calculo similar, cambiando las impresiones
por visualizaciones:

Coste/Visualizaciones x 1000

Asimismo, si queremos hacer hincapié en el engagement generado, serd imprescindible
medir la rentabilidad de la campafia, que se obtiene dividiendo el valor de los medios ganados
(EMV o Earned Media Value) entre el coste de la campafa.

1.5.2. Seleccidén de influencers

Como resulta logico, la definicion de las métricas clave de la campafia también definira las
métricas utilizadas para la seleccion del influencer, que se estudiardn en los canales del
prescriptor digital previamente a establecer la colaboracion.

En este sentido, segln apunta IAB Spain (2019b: 22 y 23), entre las métricas cuantitativas
que podemos considerar a la hora de estudiar la idoneidad del perfil de un influencer para la
participacion en nuestra camparfia, estan distintas tasas, como las de credibilidad, alcance real,
engagement, retencion o patrocinio, que intentan medir la influencia real del prescriptor digital,
mas alla de las métricas mas visibles, como el nimero de seguidores en su canal:

Tasa de credibilidad (%)= Tamafio real de la comunidad/Tamafio total de la comunidad x
100

Tasa de alcance real (%) = Alcance/Tamafio total de la comunidad x 100

Tasa de engagement (%) = Engagements/ Alcance x 100

Tasa de videos vistos completos (%) = nimero de vistas hasta el final del video/ nimero de
vistas x 100

Tasa de retencidn (%) = duracién media del visionado/duracion del video x 100

Tasa de patrocinio (%) = impresiones patrocinadas / Impresiones x 100

No obstante, es definitorio también que dichas métricas sean cuantitativas, y no se refleje
una medida cualitativa de seleccion: desde el punto de vista profesional, seria definitorio, a la
hora de escoger un prescriptor digital para nuestra campafia, que su estilo, filosofia y tono se
correspondan con la marca que van a representar. Asimismo, también sera de interés:

e La afinidad de la temética en la que se ha especializado con la de la marca
representada.

e Latipologia de las interacciones con los seguidores (comentarios, reacciones)

e Las colaboraciones realizadas con nuestra competencia, directa e indirecta.

e Laubicacion geografica, muy valorada en campafias locales.
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Dichas métricas cualitativas son creadas y utilizadas segln el criterio de la agencia de
publicidad o comunicacion que las aplique. En este sentido, su seleccion y aplicacion parece
depender del tipo de campafia realizada y su presupuesto, asi como la tipologia del influencer.

No obstante, seria interesante plantear un modelo de seleccion mixto, que tuviera en cuenta
tanto las variables cuantitativas como las cualitativas en este modelo de seleccion de
prescriptores digitales.

1.6. CONCLUSIONES

El reciente surgimiento del marketing de influencers, sin una regulacion totalmente definida
- a pesar de que se estan dando pasos en este sentido -, asi como la incorrecta o nula aplicacion
de sistemas de medicion que sirvan para seleccionar correctamente al prescriptor digital y medir
la eficacia de sus acciones, hace complejo, por parte de la agencia de publicidad, establecer
criterios unificados para el sector. Este establecimiento, asi como la regulacién legal, y la
autoregulacién publicitaria, es imprescindible para la consolidacion del marketing de
influencers como herramienta eficaz en las campafias publicitarias.
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RESUMEN

Este trabajo analiza la estrategia comunicativa online llevada cabo en el sitio Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad de La Festa de la Mare de Déu de la Salut de Algemesi
declarado por la UNESCO en 2011, con el objetivo de profundizar tanto en las acciones que se
siguen en las redes sociales, considerando que se trata de un aspecto poco explorado asi como
interesante para conocer las vias de difusion, promocién y conservacion de este tipo de
patrimonio. Se parte de la existencia de una comunidad fisica, que promueve y mantiene el
patrimonio, la cual tiene su traslacion a la comunidad virtual por medio de los mensajes
emitidos por los diferentes emisores, tanto oficiales como particulares, quienes de forma
espontanea consiguen la plasmacion de los aspectos cognitivos pero también emocionales,
institucionales y promocionales del patrimonio.

Los resultados obtenidos permiten comprobar que la comunidad virtual local es el principal
dinamizador y difusor de la comunicacion online si bien se evidencia la falta de estrategias
comunicativas de las instituciones y la escasa presencia online de otros patrimonios.

Palabras clave: Patrimonio inmaterial, interpretacién patrimonio, redes sociales, identidad,
comunicacion estratégica.

ABSTRACT

This work analyzes the online communicative strategy of La Mare de Déu de la Salut of
Algemesi — Valencia declared Intangible Cultural Heritage of Humanity by UNESCO within
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the objective of deepening in social networks communicative actions considering it is an aspect
little explored but interesting in order to know the importance given as a way to promote,
enhance and conserve this type of heritage. The existence of the physical community and its
translation into the virtual community is an aspect explored in this study considered by means
of the interpretive messages issued by the different emitters, both official and private, who
spontaneously obtain the translation of the cognitive aspects but also emotional, institutional
and promotional heritage.

Results show virtual community is the main online communication driven force,
nevertheless it is identify the lack of communicative strategies from institution as well as online
interaction.

Keywords: Intangible heritage, interpretation, social media, identity, strategic communication.

2.1. INTRODUCCION

El patrimonio, segun Pifieiro, (2015 p.42), constituye “un puente temporal entre el pasado y
el futuro de un colectivo social, en cuyo presente ha de ser cuidado y preservado de forma
sostenible para que las generaciones venideras puedan aprender las formas de obrar y
proceder de sus antepasados”. El patrimonio cultural es un legado suficientemente importante
para las sociedades que lo custodian y esta formado no sélo de monumentos y colecciones, sino
también de manifestaciones 0 expresiones vivas heredadas de nuestros antepasados y
transmitidas a nuestros descendientes, como tradiciones orales, artes del espectaculo, usos
sociales, rituales, actos festivos, conocimientos y practicas relativos a la naturaleza y el
universo, y saberes y técnicas vinculadas a la artesania tradicional. (Olivera, 2011, p.664).

El patrimonio, en general, significa para los destinos turisticos el valor mas preciado ya que
forma parte de su identidad, y supone para las sociedades que lo custodian un legado importante
(UNESCO, 2003). En concreto, cuando se trata de patrimonio inmaterial se incorporan otros
valores dificiles de calificar y ain menos de cuantificar dada la importante carga emocional
implicita testigo de sus sefias de identidad (Lenzerini, 2011, p.108). Ademas, estos elementos y
recreaciones de la historia se mantienen vivos y le infunden al destino y para los pobladores el
sentido de pertenencia (Schenkel, 2013, p.71). El patrimonio cultural inmaterial es, por
definicién, un elemento o recreacion viviente, capaz de adaptarse constantemente en respuesta a
la evolucion histdrica y social de sus creadores y portadores.

Entre los diferentes mecanismos para la proteccion del patrimonio cultural, Valdespino y
Leite (2015) destacan a la comunicacion como un “elemento fundamental para su transmision,
favoreciendo la difusion de su existencia a toda la comunidad, el conocimiento y la compresion
del mismo”. Asi, tanto en el caso del patrimonio cultural material como el inmaterial, utilizan la
comunicacién, y recientemente Internet y las redes sociales, como espacio comunicativo idéneo
para difundir sus valores patrimoniales y sobre todo, se destaca el efecto multiplicador
conseguido gracias a que. los receptores se convierten en “productores de contenidos haciendo
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de internet un medio propicio para la difusion cultural” (Subires,2012).

La revisién de la literatura acerca de los efectos positivos de la difusién del patrimonio
material demuestra la importancia de la componente comunicativa en la construccién de la
comunidad real, si bien no se ha reparado para el caso del patrimonio inmaterial. La
comunicacién del patrimonio inmaterial incluye la expresion de las emociones y la identidad lo
cual tiene de antemano una gran carga simbdlica (Compte 2013).

A través de las redes sociales, se produce un fendmeno interesante, ya que la traslacion del
concepto de comunidad fisica toma su reflejo en la comunidad online basadas en la
construccion colaborativa del conocimiento en un intento de poner en valor el patrimonio a la
vez que se cumple con la condicion establecida por la UNESCO de implicar a los ciudadanos en
su gestion (Subires, 2012). Resulta interesante incorporar el concepto de netnografia
desarrollado por Fresno (2011) para entender la realidad social que se produce en el contexto
online en comunidades con un mismo elemento identitario comun, de indole cultural e interés
internacional.

Por todo lo expuesto anteriormente, este articulo tiene como prop6sito conocer y analizar
el alcance de la comunicacion online del patrimonio cultural inmaterial aplicado al caso de la
Festa de la Mare de Déu de la Salut de Algemesi (Valencia) declarado por la UNESCO en 2011
como patrimonio de la Humanidad. La estructura que se ha seguido para abordar este trabajo ha
sido la siguiente: en primer lugar, se presenta la metodologia que ha servido para identificar
cémo tanto los gestores de este patrimonio inmaterial como los residentes y visitantes utilizan la
comunicacién para difundir la informacidn sobre este patrimonio y crear la comunidad virtual.
A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos en la bisqueda de un dialogo entre la
comunicacién, el patrimonio inmaterial de la Humanidad y las redes sociales mediante la
identificacion de los propositos y estrategias comunicativas aplicado al caso que nos ocupa

2.2. METODOLOGIA

La metodologia esta basada en el analisis de los datos procedentes tanto de la informacién
contenida en el sitio web oficial de la Festa de la Mare de Deu de la Salut como de las
entrevistas mantenidas con los gestores del patrimonio y por la observacion de las interacciones
de los participantes y otros receptores en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram,
realizadas durante los dias previos, durante y posteriores a la celebracion del evento. En
concreto, del 29 de agosto de 2018 al 9 de septiembre de 2018. En cuanto al analisis del sitio
web, los criterios definidos en el cuestionario de eficiencia comunicativa (Tabla 1) planteados
por Teruel (2016) han servido para conocer las relaciones que se establecen entre el patrimonio
y el turismo del municipio, los aspectos de formacion vinculados a la continuidad de este
patrimonio, asi como los aspectos de comunicacion estratégica.
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Criterio 1:
Relaciones — patrimonio

Criterio 2:
Formacion de los actores
locales vinculados al turismo

Criterio 3:
Comunicacion estratégica

Ind. 1.1. Presencia de enlaces a

Ind.2.1. Formacion del personal

Ind.3.1. Aparecen mensajes

interpretativos sobre el
patrimonio.

Ind.3.2. Fomenta el desarrollo
de campafias de sensibilizacion
para la poblacién local.
Ind.3.3. Presenta informacion
actualizada sobre eventos y
otras actividades relativas al
sitio patrimonial.

Ind.3.4. Aparecen logos, firma
o0 imagen de marca de las
instituciones responsables.
Ind.3.5. Presenta enlaces a
redes sociales.

Ind.3.6. Presenta niveles
aceptables de interactividad
(idiomas, buscadores, APP’s,
sistemas computerizados de
reservas, etc.).

Ind.3.7. Aparecen mensajes
sobre la importancia de la
salvaguarda del patrimonio.

prestatarios de servicios
turisticos en el sitio patrimonial.
Ind.1.2. Formas de
colaboracion entre actores
locales y administracion
publica.

de la organizacion y de los
intérpretes del patrimonio.
Ind.2.2. Informa sobre centros
de ensefianza profesionales
asociados a los intereses
tematicos del sitio patrimonial.

Tabla 1. Criterios basados en el cuestionario de eficiencia comunicativa de Teruel (2016)

Siguiendo con el andlisis de contenidos en las redes sociales, se ha recurrido a las cuentas
oficiales Mare de Déu de la Salut — Festers- en Facebook, Xarxes Mare Salut
(@MareDeuDLaSalut) en Twitter y @mare_de_deu_de_la_salut en Instagram. EI analisis del
contenido se ha basado en identificar el tipo de publicacion, la interaccion conseguida (likes,
comentarios y nimero de veces compartidas) y el tipo de mensaje distinguiendo entre:

Cognitivos: son mensajes objetivos que aportan informacion acerca del recurso.
Emocionales: son subjetivos concebidos para despertar la curiosidad por conocer mas.
Actitudinales: apelan al respeto, conservacién, normas establecidas, convivencia.
Promocionales: mejoran la imagen de la institucién o empresa.

Informativos: sirven para dar informacion acerca de los actos o cambios actuales.

En segundo lugar, el estudio cuantitativo de la influencia de la comunidad fisica en la
generacion de contenidos en Twitter se ha realizado analizando los tuits registrados con la
etiqueta 0 hashtag #AlgemesiUNESCO. Los datos obtenidos se han importado al programa de
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analisis de redes Gephi. El andlisis de la red se ha realizado a partir del grafo creado, al cual se
le ha aplicado un filtro para extraer la componente gigante con la finalidad de obtener los nodos
que se encuentran enlazados entre si e incorpora a la mayoria de los nodos de la red. Los indices
que se calcularan son: el grado medio, la longitud media de los caminos mas cortos, el indice de
clustering y el nimero de comunidades. Asimismo, se obtienen las medidas de centralidad de
los 5 primeros usuarios con el fin de detectar las cuentas mas activas en funcién de distintos
criterios: centralidad de grado, grado de entrada y salida, cercania (closeness), intermediacion
(betweenness) y pagerank. El analisis de esta informacion ha permitido identificar a los
usuarios mas relevantes de la comunidad y confeccionar un mapa de las etiquetas con los
diferentes intérpretes que participan en la comunicacion y la relevancia de los mensajes.

En el caso de Instagram, la metodologia utilizada se ha centrado en el analisis de las
imagenes que muestran tanto los responsables de la comunicacidn o personas involucradas en la
festividad, como por parte de los visitantes y residentes, siguiendo la metodologia propuesta por
Masip, et al., (2018). Para ello, se ha realizado un estudio de las imagenes de Instagram
publicadas en el periodo de analisis indicado con la etiqueta o hashtag #AlgemesiUNESCO.
Las variables que se analizaran son (Tabla 2):

Elemento o recurso patrimonial Frecuencia Porcentaje
Qué elementos o recursos patrimoniales | Se contabilizara el nimero de De todas las
relacionados con el patrimonio se veces que aparecen los elementos | imagenes, se calculara
plasman en la imagen. 0 recursos patrimoniales. el porcentaje de cada

elemento o recurso
patrimonial que mas
fotografia.

Tabla 2. Variables para analizar las iméagenes en Instagram, basado en la metodologia de Masip et al.
(2018).

2.3. RESULTADOS

2.3.1. Andlisis del contenido en el sitio web y redes sociales

El andlisis del cuestionario de eficiencia comunicativa aplicado al sitio web del patrimonio
cultural inmaterial de La Festa de la Mare de Déu de la Salut en relacion al criterio 1, los
indicadores 1.1. y 1.2 que reparaban en conocer, tanto la presencia de enlaces a sitios web de
establecimientos locales implicados indirectamente en el patrimonio, como por ejemplo lugares
donde dormir o comer como el grado de colaboracion entre otros servicios turisticos locales, se
comprueba que la pagina web no cumple ninguno de estos dos indicadores por lo que se puede
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afirmar que no existe una vocacion turistica de esta fiesta sino mas bien se trata del disfrute de
los residentes.

Asimismo, en relacion al criterio 2, que buscaba identificar la formacidn de los intérpretes
del patrimonio (ind.2.1.) y los centros de ensefianza y formacion relacionados con las fiestas
(ind.2.2.), se han identificado enlaces a los centros de formacion como la Escola de Tabal i
Dolgaina, que, si bien aparece como enlaces de interés, demuestra el interés de la comunidad
por la salvaguarda de este patrimonio.

Por Gltimo, el criterio 3 dedicado a analizar la comunicacion estratégica del sitio web se han
identificado de estos indicadores un total de tres de siete de estos indicadores. En concreto, la
web presenta una informacion actualizada del calendario de actos (ind.3.3.). Asi mismo se ha
identificado el logo de la marca UNESCO vy del patrimonio cultural inmaterial (Figura 1), pero
no se muestran todos los logos de los implicados en la festividad (Ind. 3.4.). Por dltimo, en
cuanto a la presencia en redes sociales (ind. 3.5), el sitio web presenta Ginicamente un enlace a la
pagina de Facebook y no al resto de sus redes.

Figura 1. Ind.3.4. Aparecen logos, firma o imagen de marca de las instituciones responsables. Fuente:
www.festapatrimonialgemesi.com (acceso 20/07/19)

En relaciéon a la red social Facebook se han analizado 30 publicaciones; la media de
publicaciones es de 2 a 3 diarias principalmente en los dias de celebracién de la fiesta 6, 7 y 8
de septiembre. Los tipos de publicaciones que se realizan toman la forma de: imagenes, video,
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video en directo, infografia y enlaces. En cuanto a las imagenes publicadas, la mayoria versan
sobre los diferentes actos y procesiones, asi como eventos que realizan los festeros. Los videos
se centran en la fiesta y los bailes de la procesidn, que es el acto principal incluso algunos de
ellos se realizan en directo, principalmente los dias 7 y 8 de septiembre. Estos videos sirven
para acercar la fiesta a los usuarios que la pueden seguir en redes.

En cuanto a los mensajes a tipologia de los mensajes (Figura 2), se observa la mayoria de las
publicaciones tienen un caracter informativo (63,3%) centrados en comunicar informacién
inmediata acerca de los actos y procesiones, asi como los cambios que puedan surgir en el
desarrollo del programa de las fiestas. El segundo tipo de mensaje méas utilizado es el
promocional (16,7%) con referencias a la propia festividad. De igual modo, se destaca el
carécter social de esta fiesta, volcada en conseguir donativos y promocionar las retransmisiones
que realizaran en directo desde la plataforma.

Cognitivo
6.7% Emocional
3.3%

Promocional
16.7%

Actitudinal
10%

Informativo
63.3%

Figura 2. Distribucion del tipo de mensajes en Facebook. Elaboracion propia.

De la cuenta de Twitter Xarxes Mare Salut (@MareDeuDLaSalut), se han analizado 19
publicaciones realizadas en el periodo de analisis indicado. La media de publicaciones es de 1 a
2 diarias, siendo los dias 6 y 7 de septiembre los que registran mayor actividad.

Los tipos de publicaciones que se realizan son: imagenes, video, texto y retuits con
comentarios. Las imagenes publicadas se refieren a los diferentes actos, como los ensayos
previos y las procesiones, asi como eventos que realizan los festeros. Los videos presentan los
actos de las procesiones principalmente. La tipologia de los mensajes emitidos en Twitter se
corresponde con mensajes informativos (78,9%) que muestran los diferentes actos, cambios y
procesiones y los mensajes promocionales. (21,1%) los cuales incluyen informacién sobre el
patrimonio y los que apelan a la blsqueda de donativos. Cabe destacar que no se han
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identificado mensajes cognitivos, emocionales y actitudinales. Esto demuestra la falta de
comunicacion estratégica y el aprovechamiento del caracter de inmediatez de los tuits, usando
Twitter para comunicar sobre aspectos generales del calendario de las fiestas y su realizacién.

Por Gltimo, en la cuenta de Instagram @mare_de deu de la salut se registraron 12
publicaciones con una media de publicaciones de s6lo 1 publicacién. Los tipos de publicaciones
que se realizan son imagenes y videos, stories y retransmisiones en directo. En cuanto a la
tipologia de los mensajes se destaca el caracter interpretativo de algunas publicaciones,
diferente a lo que sucedia en las otras redes sociales. En general, la mayoria de los mensajes son
informativos (41,7%), con publicaciones principalmente sobre los ensayos previos a las
procesiones y los de caracter promocional. Se destaca la componente emocional conseguida
mediante publicaciones donde aparecen nifios participando de la fiesta que transmiten la idea de
continuidad de la fiesta (Figura 3).

mare_de_deu_de_la_sali+ Sequir
Aigemesi

mare_de_deu_de_la_salut Digues la
data d'aquesta imatge.

u carypauet Any 2010722 @

Qo N

44 Me gusta

Figura 3. Mensaje emocional. Fuente: Instagram @mare_de_deu_de_la_salut.

2.3.2. Analisis de la comunidad en redes sociales

El andlisis del impacto que ha supuesto La Festa de la Mare de Déu en Twitter, se ha
realizado a través del andlisis de las publicaciones (tuits) que han utilizando la etiqueta
(hashtag) #AlgemesiUNESCO configurando una red construida por nodos, que se corresponde
con los usuarios de Twitter que publican o aparecen mencionados en los tuits, y las aristas, que
enlazan a la persona que escribe el tuit con la que aparece mencionada en él. La multiplicidad
de las aristas indica el nimero de veces que un usuario menciona a otro en tuits distintos. Se
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han contabilizado un total de 260 tuits desde el 29 de agosto (dia de inicio de la novena a la
Mare de Déu de la Salut) al 9 de septiembre de 2018, fecha de finalizacion de las fiestas en la
madrugada.

2.3.2.1. Andlisis de la red

El tamafio de la red es de 106 nodos, que corresponden a los usuarios Unicos, y 157 aristas.
La componente gigante estd formada por 90 nodos (84,91%) y 148 aristas (94,27%). El grado
medio de la red es de 1,64 y se distribuye como una ley de potencias, segiin se muestra en la
Figura 4. Esto indica que cada persona menciona a 1,64 personas de media en sus tuits.

Degree Distribution
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Figura 4. Distribucion del grado.

La longitud media de lo caminos mas cortos es de 2,1 y el indice de clustering es de 0,05.
Realizando una comparativa con un grafo aleatorio de 90 nodos y una probabilidad de 0,03, la
longitud media de los caminos cortos es 1,6 y el indice de clustering es de 0,006. Se puede
concluir que, en el grafo en comparacion del grafo aleatorio, los caminos son cortos y el indice
de clustering es alto, por lo que aparece el efecto de mundo pequefio. Esto significa que entre
un usuario y otro los enlaces son cortos y hace que el mensaje se difunda méas rapidamente entre
ellos.
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En la red, hay un total de 7 comunidades (Figura 5), con una modularidad de 0,49 lo cual da
idea de la existencia de una mezcla moderada entre comunidades.

Size Distribution
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—
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Size (number of nodes)
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Figura 5. Distribucién de las comunidades.

En la Figura 6, se pueden observar la formacion de las cuatro comunidades mas importantes.
La comunidad principal (en azul) se organiza alrededor del patrimonio inmaterial. La cuenta
principal es la del Museu Valencia de la Festa de Algemesi (@MuseuDelaFesta) y la
comunidad incluye las cuentas de la UNESCO (@UNESCO y @UNESCO _es) y la cuenta de
los festeros de La Festa de la Mare de Déu de la Salut (@MareDeuDLaSalut).
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Figura 6. Grafo de comunidades.

La segunda comunidad (en rosa) se podria clasificar como la relacionada con el
aprovechamiento institucional. Posee como nodo principal la cuenta de un politico de Més
Compromis de Algemesi (@AlfredoAlgemesi) y la cuenta institucional del Ayuntamiento de
Algemesi (@algemesi_net). Asi mismo, destacan otras cuentas relacionadas con el mundo de la
politica entre las que se encuentran la portavoz de Més Compromis de Algemesi
(@LorenaCalatayud) o la cuenta del area de Cultura y Deportes de la Conselleria de Educacion,
Cultura y Deportes de la Generalitat Valenciana (@GV Aculturaesport).

La tercera comunidad (en naranja) estaria relacionada con los medios de comunicacion, en
concreto de A Punt Media. El nodo principal es el de la television autonémica (@apunt_media)
y cuenta con periodistas y colaboradores (@_joanlopez y @joviesteve) y el programa de A Punt
Media: A Punt directe (@ APuntdirecte). Destaca en esta comunidad la presencia de la cuenta de
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la Societat Musical d'Algemesi (@SMAIlgemesi), como segundo nodo mas importante. Por
Gltimo, la cuarta comunidad, esta relacionada con la difusién en un entorno local de la fiesta.
Los usuarios que destacan en la comunidad pertenecen a los bailes de la Muixeranga Blava
(@muixerangablava) y la Nova Muixeranga (@novamuixeranga), el periodico local La veu
d’Algemesi (@laveudalgemesi) y la cuenta de comisario — jefe de la Policia Local de Algemesi
(@sigma0lpla).

Otras comunidades relevantes incluyen la comunidad en morado entorno al medio de
comunicacién sobre la ribera Tot Alzira (@totalzira), que cuenta con la alcaldesa de Algemesi
(@martatrenzano) y la cuenta de la Diputacién de Valencia (@dipvalencia), y la comunidad en
rojo, que cuenta con cuentas relacionadas con el turismo como la cuenta oficial de Turisme
Comunitat Valenciana (@GVAturisme) y la cuenta del Patronat Provincial de Turisme de la
Diputacio6 de Valéncia (@valenciaturisme).

2.3.3.2. Andlisis de los nodos. Centralidad

Las distintas medidas de centralidad establecen cuéles son los usuarios més relevantes
atendiendo a distintos criterios. Aquellos nodos que aparecen en la mayoria de las medidas son
los mas influentes en general, pudiendo aparecer nodos en algunas de ellas Gnicamente porque
desede los usuarios, mpefian un papel concreto dentro de la comunidad. EI grado es una medida
de la actividad de usuarios en la red. Al ser una red dirigida (los tuits tienen un emisor y una o
mas menciones), tiene sentido diferenciar entre el grado en general (actividad), grado de entrada
(numero de menciones recibidas) y grado de salida (nimero de tuits emitidos). Otra medidas de
centralidad relevantes para destacar los usuarios mas activos son la cercania (closeness), la
intermediacion entre usurios (betweeness) y el pagerank.

La tabla 3 muestra que la cuenta Museu Valencid de la Festa de Algemesi
(@MuseuDeLaFesta) presenta el grado mas alto, lo que indica un mayor nimero de conexiones.
Es una cuenta que se centra en la difusion del patrimonio inmaterial. Asimismo, destaca la
presencia en segundo lugar de Alfredo Rosa (@AlfredoAlgemesi), usuario bastante activo en
redes y que comparte sobre eventos y actos relacionados con la cultura. A continuacion, le
siguen cuentas de medios de comunicacion (@totalzira y @apunt_media) y la cuenta del
Ayuntamiento de Algemesi (@algemesi_net).

Usuario Grado
MuseuDeL aFesta 34
AlfredoAlgemesi 16
totalzira 13
apunt_media 13
algemesi_net 13

Tabla 3. Medidas de grado de los usuarios mas relevantes.
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En cuanto al nimero de veces que mencionan a un usuario en un evento (grado de entrada),
los 5 usuarios que fueron mencionados en mensajes vinculados el patrimonio y su difusién se
presentan en la Tabla 4. Asi, en primer lugar, se encuentra nuevamente la cuenta del Museu
Valencia de la Festa (@MuseuDelaFesta) seguida de la cuenta institucional del ayuntamiento y
los medios de comunicacién. Cabe destacar las menciones a la UNESCO (@UNESCO),
organizacion que declara el patrimonio cultural inmaterial de la Humanidad, y las menciones a
la Muixeranga (@muixerangablava) que es uno de los bailes de la procesion de La Festa de la
Mare de Déu de la Salut.

Usuario Grado de entrada
@MuseuDel aFesta 24
@algemesi_net 13
@apunt_media 8
@UNESCO 8
@muixerangablava 6

Tabla 4. Medidas de grado de entrada de los usuarios mas relevantes.

Por su parte, se han analizado el nimero de tuits que realiza un usuario en el evento medido
a través de la variable denominada grado de salida. La Tabla 5 muestra que la cuenta con un
grado de salida mayor es el usuario @AlfredoAlgemesi siendo uno de los usuarios que publica
un mayor namero de tuits sobre la fiesta. Otros usuarios con alto grado de salida son los medios
de comunicacion Tot Alzira (@totalzira) y A Punt Media (@apunt_media) y los relacionados
con la festividad como el Museu Valencia de la Festa (@MuseuDeLaFesta) y la Muixeranga
(@muixerangablava).

Usuario Grado de salida
@AlfredoAlgemesi 15
@totalzira 12
@MuseuDel aFesta 10
@muixerangablava 6
@apunt_media 5

Tabla 5. Medidas de grado de salida de los usuarios mas relevantes.

En cuanto a la medida de cercania (closseness), representa el usuario 0 nodo qué esta méas
cerca de todos a una distancia mas corta. Son cuentas que se encuentran en el centro de las
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comunicaciones, a las que llegarian antes los mensajes o desde las que los tuits tardarian menos
en llegar a cualquier otro usuario en el evento. La Tabla 6 destaca que las cuentas de la
Muixeranga (@muixerangablava), la de la Diputacion de Valencia (@dipvalencia) y la cuenta
de la Schola Cantorum de Algemesi (@ScholaCantorumA) son las presentan mayor nimero de
conexiones. Los otros dos usuarios que aparecen entre los 5 primeros, se corresponden con
visitantes que acudieron a las fiestas en concreto @AmparoPanadero y @rabalimu.

Usuario Cercania (closeness)
@muixerangablava 1.0
@dipvalencia 1.0
@ScholaCantorumA 1.0
@AmparoPanadero 1.0
@rabalimu 1.0

Tabla 6. Medidas de cercania (closeness) de los usuarios mas relevantes.

Asimismo, se han analizado la cantidad de caminos cortos que pasan por el nodo principal y
unen la comunidad, medida por la variable intermediacién o betweeness). Son personas
importantes porque hacen de enlace entre distintas comunidades y facilitan que se transmita la
informacion por toda la red. La Tabla 7 muestra que el valor mas alto se corresponde con la
cuenta del Museu Valencia de la Festa (@MuseuDelLaFesta), la cual hace de puente a otras y es
de las més relevantes. Siguiendo el orden de importancia, aparecen las cuentas de A Punt Media
(@apunt_media), la de la Muixeranga (@muixerangablava), la de la Societat Musical

d’Algemesi (@SMAlgemesi) y la cuenta del portal oficial de turismo de la Comunitat
Valenciana (@c_valenciana).

Usuario Intermediacidn (betweeness)
@MuseuDel aFesta 0.040858
@apunt_media 0.024004
@muixerangablava 0.010853
@SMAlgemesi 0.008427
@c valenciana 0.004086

Tabla 7. Medidas de intermediacion (betweeness) de los usuarios mas relevantes.

Por Gltimo, el andlisis de las cuentas con un mayor PageRank, es decir, aquellas cuentas
importantes que demuestran mayor conexion con otras cuentas importantes. En este caso,

coinciden con la medida anterior de intermediacion aunque los valores obtenidos son més altos.
(Tabla 8).
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Usuario pagerank
@MuseuDeLaFesta 0.084699
@apunt_media 0.049908
@muixerangablava 0.037943
@SMAIlgemesi 0.025002
@c_valenciana 0.024156

Tabla 8. Medidas de pagerank de los usuarios mas relevantes.

A modo de conclusion en cuanto al analisis de los nodos en la red social Twitter, las cuentas
mas importantes son: el Museu Valencia de la Festa (@ MuseuDeLaFesta), la Muixeranga Blava
(@muixerangablava) y la de A Punt Media (@apunt_media). Se destaca la escasa presencia de
la cuenta institucional del Ayuntamiento de Algemesi (@algemesi_net).

2.3.3. Analisis imagenes en Instagram

La muestra que se ha obtenido recoge un total de 102 fotografias realizadas por los
visitantes e instituciones entre el 29 de agosto de 2018 y el 9 de septiembre de 2018 con la
etiqueta (hashtag) #AlgemesiUNESCO. Las imagenes han sido filtradas y se han ordenado
identificando Unicamente los elementos o recursos patrimoniales correspondientes a la de la
Festa de la Mare de Déu de la Salut (Tabla 9).

En el anélisis de las imagenes, destaca en primer lugar las fotografias de la Muixeranga,
siendo este el baile mas representativo e identitario de las fiestas proyectado por los visitantes.
En segundo lugar, se encuentra la Nova Muixeranga, lo cual viene a confirmar que esta
manifestacion cultural empieza a consolidarse como el baile de mas interés. También en esa
posicion, se encuentran las imagenes de los actos, que principalmente son de los ensayos
previos a las procesiones y el baile de Les Llauradores, caracterizaos por los colores de la
vestimenta y la tradicién valenciana. A continuacion, destacan las fotografias a la Mare de Déu
de la Salut, Els Bastonets y las referencias a los instrumentos musicales, en su mayoria a la
dolgaina. La musica forma un papel importante en la fiesta y en las imagenes identificadas
ponen de manifiesto la importancia por parte de los usuarios. Los siguientes méas fotografiados
son Els Tornejants. Destaca las imagenes sobre los elementos de la fiesta, como los vestuarios
de los bailes y los preparativos. En ultimo lugar, se encuentra el baile de La Carxofa,
Gnicamente fotografiada en dos ocasiones. De los bailes de las procesiones, en Instagram no se
han identificado fotografias de Les Pastoretes y de Els Arquets.
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Elemento o recurso patrimonial Frecuencia Porcentaje
Muixeranga 17 20,2%
Nova Muixeranga 10 11,9%
Bastonets 8 9,5%
Pastoretes 0 0
Carxofa 2 2,4%
Arquets 0 0
Llauradores 10 11,9%
Tornejants 6 7,1%
Mare de Déu de la Salut 8 9,5%
Musica 8 9,5%
Elementos (vestuario y otros) 5 6%
Actos 10 11,9%

Tabla 9. Frecuencia de los elementos o recursos patrimoniales utilizados por los usuarios en Instagram con
la etiqueta (hashtag) #AlgemesiUNESCO. Elaboracion propia a partir de Masip et al. (2018).

2.4. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones a las que se llega del analisis de la comunicacién estratégica en
las Festa de la Mare de deu de la salud se presenta a continuacion:

e Internet y, en concreto, las redes sociales suponen para el patrimonio inmaterial una
herramienta idénea para su conservacion y promocion. Si bien es necesario contar con
estrategias comunicativas que faciliten esta difusion y que redundaran en el
conocimiento del patrimonio como base ineludible para aumentar el aprecio,
concienciacion y proteccién del mismo.

e El comportamiento de la comunidad fisica en redes sociales sirve para trasladar una parte
de la misma a la comunidad virutal con la vocacién de emitir mensajes informativos y
sobre la gestion de la fiesta pero no asi en el sentido de conservar esta tradiciéon y
mantenerla. Esta afirmacion no significa que la comunidad fisica no sea responsable,
pero si que falta recorrido para conseguir que los objetivos obtenidos desde la
organizacion, las instituciones locales y los grupos y asociaciones relacionadas con la
fiesta se trasladen a la comunidad virtual.

e Asimismo, la organizacion de la fiesta, principales difusores del patrimonio, carecen de
estrategias y su comunicacion es meramente informativa. Se trata de una comunicacion
local que busca informar sobre los actos y calendario de eventos durante los dias
previos, principales y posteriores de La Festa de la Mare de Déu.

e En cuanto al comportamiento de las redes sociales, las comunidades son fundamentales
para mantener este patrimonio y muchas de estas se han trasladado a la red para
interactuar con el resto de participantes y sociedad. La red que se crea es pequefia e
indica que mayoritariamente es de ambito local. Del analisis de la red se concluye que
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los diferentes participantes estdn directamente relacionados con la fiesta Museu
Valencia de la Festa de Algemesi ademas de la participacion de los medios de
comunicacion como A Punt Media, los grupos de los bailes de la fiesta como La
Muixeranga o cuentas turisticas de la Comunidad Valenciana como Turisme Valéncia.
Por otra parte, mientras la organizacion en redes sociales informa sobre los actos de la
fiesta, son los usuarios son los encargados de lanzar los mensajes emocinales a través
de iméagenes representativas de la plasticidad de la festividad.
Por altimo, se concluye que se abren futuras lineas de investigacién conducentes a ampliar
el conocimiento en cuanto a la conservacion, promocién y difusion del patrimonio inmaterial a
través de Internet y las redes sociales con las dificultades afiadidas de tratarse de un patrimonio
temporal ya que se recuerda s6lo en determinadas ocasiones a lo largo del afio.
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RESUMEN

Las incesantes transformaciones acontecidas durante las Ultimas décadas dejan un escenario
marcado por el aprendizaje permanente, la caducidad de la informacion y la heterogeneidad de
los desafios profesionales. Este panorama muestra la necesidad de abrir el horizonte de la
orientacion profesional hacia la Web 2.0, creando sinergias y buceando en las comunidades
virtuales de orientacidn para crear un nuevo espacio de acompafiamiento en este mundo volatil
e incierto. Para ello, la investigacion se centra en la blogosfera de la orientacion profesional,
concretamente en conocer los contenidos y servicios que ofrecen los blogs de orientacion
profesional a la comunidad virtual, asi como el perfil de sus autores, aterrizando sobre la
relacion existente entre la ocupacion actual de los blogueros y los contenidos que trabajan. Con
este objetivo, se lleva a cabo una investigacion de caracter cuantitativo y un disefio
metodoldgico no experimental, descriptivo y transversal, siguiendo los pasos que conforman la
técnica de andlisis de contenido. Los resultados muestran la gran diversidad de contenidos
relacionados con la orientacion profesional, lo que permite afirmar que la blogosfera se
constituye como un espacio rico en contenidos y servicios que pueden ser de utilidad para los
usuarios de la red, sin olvidar que la orientacion profesional se enfrenta alin a numerosos retos
en la Web 2.0 y, mas concretamente, en la blogosfera. Como conclusion, es importante resaltar
la necesidad de aunar esfuerzos para lograr un mejor aprovechamiento de la Web y, por ende,
del proceso de orientacion profesional en su conjunto en este nuevo contexto virtual.

Palabras clave: sociedad VUCA, Web 2.0, redes sociales, orientacién profesional, blogs.
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ABSTRACT

The incessant transformations that have occurred during the last decades leave a scenario
marked by lifelong learning, the expiration of information and the heterogeneity of professional
challenges. This scene shows the need to open the horizon of professional orientation towards
Web 2.0, creating synergies and diving in virtual orientation communities to create a new
accompaniment space in this volatile and uncertain world. For this, the research focuses on the
career guidance blogosphere, specifically on knowing the contents and services that career
guidance blogs offer to the virtual community, as well as the profile of their authors, landing on
the relationship between the current occupation of bloggers and the contents they manage. With
this objective, a quantitative research and a non-experimental, descriptive and transversal
methodological design is carried out, following the steps of the content analysis technique. The
results show the great diversity of contents related to career guidance, which allows us to affirm
that the blogosphere is constituted as a space rich in contents and services that can be useful for
network users, without forgetting that career guidance still faces numerous challenges on web
2.0, and more specifically in the blogosphere. In conclusion, is important to hightlight the need
to join efforts to make a better use of the website and, therefore, the career guidance process as
a whole in the new virtual context.

Keywords: VUCA society, Web 2.0, social networks, career guidance, blogs.

3.1. INTRODUCCION

El siglo XXI se estrend bajo un escenario econémico y social marcado por la globalizacién
econdmica, la desregulacion de los mercados laborales, la digitalizacién y multiples cambios sin
precedentes que sumieron a la sociedad en una situacién de incertidumbre y fragilidad, dejando
patente la necesidad de dar respuesta a nuevas demandas en busca del equilibrio social y
econémico. Toda esta nueva transformacién estructural se ha denominado con el término de
sociedad VUCA, que hace referencia a cuatro caracteristicas del mundo actual (Taleb, 2015,
p.3): volatility (volatil), el reto es inesperado, inestable y tal vez de duracion desconocida, aun
asi, no es especialmente dificil de entender y tenemos acceso a un cierto conocimiento sobre €l
mismo; uncertainty (incierta), conocemos las causas y efectos basicos de la situacion, pero nos
falta informacion detallada, el cambio es posible, pero no es seguro; complexity (compleja), la
situacion presenta muchas variables y muchas conexiones entre ellas, una parte de la
informacion esta disponible y puede ser predicha, pero el volumen de informacion es
abrumador vy dificil de procesar, y ambiguity (ambigua), las relaciones causales no estan nada
claras, no hay precedentes y no sabemos ni podemos calibrar el alcance de todo lo que no
sabemos.
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Estas caracteristicas también estan presentes en el mercado laboral y representan un
verdadero desafio para los profesionales de hoy en dia que deben adaptarse continuamente a las
nuevas exigencias requeridas. En este sentido, la orientacion profesional tiene un gran papel (y
asume un gran reto) a la hora de “preparar para un futuro imprevisible, donde las coordenadas,
hasta hace poco asumidas y vigentes, muestran una cierta insuficiencia explicativa y predictiva”
(Manzanares y Sanz, 2018, p. 65). Esto conduce a repensar la préctica desarrollada hasta el
momento para incluir nuevos medios, herramientas o recursos que permitan incrementar los
beneficios del proceso orientador.

Entre esos medios, herramientas o recursos es imposible ignorar las posibilidades que
ofrecen hoy en dia las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) en general e
Internet en particular, debido a su gran evolucion como espacio social de interaccion e
intercambio sin limites de espacio y tiempo (Del Fresno, Daly y Segado, 2016).Segun el
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI,
2019) en 2018 un 83.3% de los internautas declaran acceder a Internet a diario y, de ese
porcentaje, un 60.5% de los usuarios de 15 afios 0 mas lo hacen para conectarse a las redes
sociales. Dentro de esas redes sociales, un 65.3% de los usuarios consumidores de Internet la
utilizan para leer blogs y foros. Igualmente, en el Estudio Anual de Redes Sociales, llevado a
cabo en Espafia por IAB Spain (2019), se constata que un 28% de los usuarios de 16 a 65 afios
las utilizan con fines profesionales y un 22% para buscar empleo.

Ante este uso tan generalizado de las redes sociales y un aumento, con respecto a afios
anteriores, de su utilizacién con una clara finalidad profesional, cabe plantearse su manejo
como recurso dentro de cualquier proceso orientador, pero antes se hace necesario profundizar y
analizar qué ofrece Internet, la Web 2.0 y, en concreto, las redes sociales a la orientacion
profesional. Actualmente, la Web 2.0 fomenta la colaboracion y el intercambio de informacion
entre usuarios, a través de una gama de servicios como las redes sociales o los blogs. Este
cambio esencial en la estructura de la transferencia de informacion a través de las redes sociales
ha abierto la puerta a un nuevo escenario de la orientacion profesional.

El planteamiento anterior motivé el presente trabajo, que se centra en el estudio de las redes
sociales, que bien se pueden definir como comunidades virtuales constituidas en torno a
diferentes intereses en los que prima el contacto, la comunicacién, la interaccion y el
intercambio entre usuarios, lo que posibilita o da lugar a la informacion, al conocimiento, al
aprendizaje y, por qué no, a la orientacion.

Las redes sociales pueden clasificarse en torno a distintas tipologias. Siguiendo la
establecida por el Observatorio Nacional de las Tecnologias y de la Sociedad de la Informacién
(ONTSI, 2011), se puede hablar de redes sociales indirectas y directas. Las primeras se
caracterizan por contar con usuarios que no disponen de un perfil visible y es una persona, o
grupo, quien controla y dirige las aportaciones sobre un tema en concreto. Por el contrario, en
las segundas los usuarios interaccionan en igualdad de condiciones, a través de la creacion de
un perfil personal que les permite controlar y gestionar la informacion que comparten, asi como
las relaciones con el resto de usuarios.
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Las redes sociales indirectas son las precursoras de las redes sociales directas, desarrolladas
dentro del nuevo marco de la Web 2.0. Entre las indirectas se encuentran los blogs, cuya
presencia es tan fuerte en Internet que ha dado lugar a la blogosfera, un sistema virtual de
conglomerados en permanente construccion, relacionados con distintas tematicas, a los que se
unen millones de usuarios segun afinidad.

Los blogs “han revolucionado el modo de generar contenidos en la red, estan impulsando un
nuevo tipo de comunidades basadas en el conocimiento y contribuyen a la ingente tarea de dotar
de sentido y relevancia la informacion disponible en la web” (Orihuela, 2006, p.40). Ademas,
las caracteristicas béasicas de los blogs y la potencialidad de sus variados formatos funcionales
no solo posibilitan el tratamiento de contenidos muy actuales y de manera dinamica, sino que a
traveés de ellos se pueden construir conversaciones de rigor y calidad sobre cualquier temética,
incluso, desarrollar procesos de orientacion. En este sentido, su estructura hipertextual permite
la profundizacion en un tema a través de multiples recursos, lo que, unido a la actualizacién
constante y a la posibilidad de interaccion continua con toda una comunidad, convierte a los
blogs en herramientas idéneas para llevar a cabo una orientacion en red, virtual, digital o e-
orientacion (Saéz Vacas, 2005).

Por ello, la finalidad del presente trabajo es indagar en la blogosfera de la orientacién
profesional, en un primer momento, para conocer qué contenidos y servicios se ofrecen a la
comunidad de usuarios y quién los proporciona. Se inicia asi una investigacion mucho mas
amplia que persigue complementar la realidad off-line con la on-line en los procesos
orientadores para dar respuesta a las demandas de una sociedad cambiante e incierta, con el fin
Gltimo de propiciar la creacion de verdaderas comunidades de practica (Suarez, Pérez, Boza y
Garcia-Valcarcel, 2012) en orientacion profesional que no sélo promuevan el aprendizaje, sino
también el acompafiamiento, la innovacion y la mejora continua.

3.2. OBJETIVOS

Una vez acotado el marco que sustenta la importancia de la revision de la blogosfera de la
orientacion profesional, se concretan de manera mas especifica los objetivos que se pretenden
alcanzar con este trabajo:

e Conocer qué contenidos y servicios ofrecen los blogs relacionados con la orientacion
profesional a la comunidad virtual de usuarios.

e Describir el perfil de los autores de los blogs relacionados con la orientacion
profesional a partir de su formacion inicial, complementaria y ocupacion actual.

e Analizar la relacion existente entre la ocupacion actual de los blogueros y los
contenidos que trabajan.
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3.3. METODO
3.3.1. Enfoque metodoldgico y disefio de investigacion

Este estudio forma parte de una investigacién mas amplia con un enfoque metodolégico
mixto y un disefio explicativo secuencial. En este trabajo nos centraremos en la primera etapa,
llevada a cabo desde un enfoque cuantitativo y con un disefio no experimental, descriptivo y
transversal. La recogida de informacidn a lo largo de esta primera etapa se realiza a través de la
técnica de analisis de contenido cuantitativo, una técnica utilizada “para estudiar cualquier tipo
de comunicacion de una manera “objetiva” y sistemdtica, que cuantifica los mensajes o
contenidos en categorias y Subcategorias, y los somete a andlisis estadistico” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p.251).

3.3.2. Muestra

La muestra participante la constituyen un total de 131 blogs relacionados con la orientacion
profesional. Entre ellos, el 72.52% son blogs personales (n=95) y el 27.48% son corporativos
(n=36). Dentro del perfil de los autores de los blogs personales, destaca una mayor presencia de
hombres, con un 64.2% (n=61), que de mujeres, con un 35.8% (n=34).

3.3.3. Procedimiento

El procedimiento seguido desde finales de 2018 hasta mediados de 2019 se basa en los
pasos que conforman la técnica de andlisis de contenido sefialada anteriormente y que se
concretan a continuacion:

a) Definicién del universo a analizar que, en este caso, lo constituye los blogs
relacionados con la orientacion profesional. Para su busqueda se utilizan diferentes
directorios y motores de bisqueda, como es el caso de Blogesfera o Bitacoras, asi
como uno de los elementos de la propia estructura del blog: el blogroll, que permite
visualizar enlaces a otros blogs recomendados por el autor. La bisqueda termina
alcanzado el punto de saturacion de la informacion, es decir, cuando los blogs
encontrados no aportan nuevos contenidos y servicios y el blogroll tampoco remite a
nuevos blogs distintos a los ya registrados. Tras la realizacion de la blsqueda se
registran un total de 221 blogs a los que se le aplican los siguientes criterios de
seleccion: tematica del blog (relacionado con algin tdpico que pueda englobarse
dentro de la orientacion profesional), nacionalidad del autor del blog (en un primer
momento, s6lo se consideran los blogs de autores espafioles), destinatarios del blog (no
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dirigido exclusivamente a determinados profesionales, por ejemplo, del ambito
educativo o el de los recursos humanos) y nivel de actividad del blog (al menos una
publicacion a lo largo de 2018). Con la aplicacién de estos criterios, la muestra del
presente estudio queda conformada por 131 blogs.

b) Identificacion de las unidades de analisis que, en este caso, se relacionan con los
objetivos a los que es preciso dar respuesta. En primer lugar, para establecer los
contenidos del blog o las tematicas en las que se centra, se analiza la descripcion de
cada blog establecida por el autor; para determinar los servicios se tienen en cuenta
todas aquellas acciones ofrecidas por el autor més alla de la publicacion de las entradas
o0 post en el blog, y, para establecer el perfil del autor, se considera la informacion
contenida en su perfil personal de la red profesional LinkedIn, a partir del cual se
extraen los siguientes datos: nacionalidad, sexo, formacion inicial, formacion
complementaria y ocupacion actual.

c) Establecimiento y concrecion de las categorias y subcategorias que permiten clasificar
la informacion recabada. En este caso, como més adelante se detallar en el apartado
de resultados, la categorizacion establecida es diferente para cada unidad de anélisis.
Una vez realizada la codificacién, se obtienen los totales para cada una de las
categorias y se lleva a cabo el analisis de datos cuantitativo a través del programa
estadistico SPSS v.24, mediante el empleo de estadistica descriptiva, el uso de tablas
de contingencia y la prueba no paramétrica chi-cuadrado para conocer las diferencias
significativas (p<.05).

3.4. RESULTADOS

Los resultados se presentan en relacion a los objetivos propuestos. Asi pues, respecto al
primer objetivo, conocer qué contenidos y servicios ofrecen los blogs relacionados con la
orientacion profesional a la comunidad virtual de usuarios, se evidencia que el contenido de
orientacion profesional mas usual (véase Figura 1) es el de Busqueda Activa de Empleo
(48.09%), que hace referencia a aquellos contenidos relacionados con el proceso de blsqueda
de empleo: procedimiento, técnicas, herramientas, claves, recomendaciones... Seguidamente, se
encuentra el de Competencias Transversales (43.51%), que recoge aquellos contenidos
relacionados con conocimientos, habilidades y actitudes de corte participativo y personal
potenciadores de la empleabilidad: trabajo en equipo, gestion del tiempo, flexibilidad... Por
Gltimo, hay un claro empate (36.64%) entre los contenidos de Marca Personal (contenidos
dirigidos a la creacidn de una identidad profesional) y Formacion (acciones de formacion de
cualquier tipo, asi como reflexiones sobre la importancia de la formacion continua hoy en dia).
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Becas pmmmmn 9,16
Derecho laboral s 8,39
Mercado laboral s 18,32
Formacién | . : 136,64
Eventos | 10,86
Ofertas de empleo s 25,95

Blisqueda activade empleo | : : 48,09

Competencias transversales | : : 43,51

Gestién de Recursos Humanos s s 17,55
Trabajo enelextranjero 8 0,76

Cualificaciones y acreditacion s 2,29
Profesionales de la orientacion 0,76

Emprendimiento — 21,37
Marca personal | : 36,64

Desarrollo de |a carrera — 23,66

Redes Sociales — 21,37
Coaching [ e 14,5

Meta-blog » 0,76
Off-topic s 3,05

Desarrollo personal 1 0,76

Figura 1. Contenidos de orientacion profesional.
Fuente: elaboracidn propia.

Por su parte, los servicios ofertados por orden de presencia y relevancia son los siguientes:

Orientacidn para la Empresa (52.67%): servicios ofertados a una organizacion con la
intencién de mejorar ciertos procesos y procurar el desarrollo de sus profesionales.
Orientacion para la Carrera (45.03%): servicios ofertados a profesionales
independientemente de su situacion (empleado o desempleado) con el objetivo de
potenciar su desarrollo profesional.

Orientacién Personal (40.45%): servicios para procurar el crecimiento y madurez
personal en la construccion del proyecto profesional y vital, siendo este un aspecto
fundamental para el desarrollo de la carrera y la busqueda de empleo.

Formacion (37.40%): servicios relacionados con la realizacion de conferencias,
charlas, talleres o cualquier otra accion formativa, dirigida tanto a profesionales como
a organizaciones, de forma presencial o virtual.

Orientacién para el empleo (36.15%): servicios ofertados a personas en busqueda
activa de empleo, independientemente de su situacion (cambio de empleo, blusqueda
del primer trabajo, etc.).
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e Otros (7.63%). En esta categoria se incluyen todos aquellos servicios que no encajan

en ninguna de las anteriores como, por ejemplo, informacion y noticias de diversos
temas.

En relacion al segundo objetivo, describir el perfil de los autores de los blogs a partir de su
formacion inicial, formacion complementaria y ocupacion, se aprecia como en la formacion de
grado, destacan dos categorias: Derecho y Ciencias del Trabajo (18.3%) y Pedagogia,
Psicologia y Educacion (17.6%), recogidas en la Figura 2.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 0% 90% 100%

Administracion y Direccion de Empresas _ 10,70%
Derechoy Ciencias del Trabajo 18,30%
Pedagogia, Psicologia y Educacion 17,60%
Sociologia, Humanidades y Publicidad h 7,60%
Titulaciones técnicas (Matematicas, Ingenieria...) h 8,40%

otros || 150%

Figura 2. Formacion de Grado.
Fuente: elaboracidn propia.

Respecto a la formacién de posgrado (véase Figura 3), se advierte un alto porcentaje de la
formacion complementaria en-Gestion de Empresa (22.10%), un aspecto interesante teniendo en
cuenta la relacion de la orientacion profesional con el &mbito organizativo. En el otro extremo,
se encuentran la Educacion (5.30%) y Orientacion (6.90%), siendo esta Gltima una formacion
poco cursada, pero muy relevante para la construccion del perfil profesional del orientador.
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25,00%
2 22,10%
21,40% 20,60%

20,00%
15,00%
11,50%
10,00% 5,90%
' 6,90%
5,30%
0,00% - .

Figura 3. Formacion de posgrado.
Fuente: elaboracidn propia.

Educacién .

Orientacion
Coachingy
Programacion
Neurolinguistica
Recursos Humanos
Marketing
Psicologia

Gestion de empresa

Paralelamente, la variable relativa a la ocupacion actual de los blogueros se encuentra
liderada por los Orientadores (21.4%) y los Consultores/Técnicos de Recursos Humanos
(18.3%), tal y como se puede apreciar en la Figura 4.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Directoresy gerentes
Consultor /Técnico Recursos Humanos
Formador /docente

Orientador

Otros

Figura 4. Ocupacion actual de los blogueros.
Fuente: elaboracion propia.
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Finalmente, el Gltimo objetivo se centra en analizar la relacion existente entre la ocupacion
actual de los blogueros con los contenidos que trabajan. Mediante un analisis inferencial con la
prueba Chi-Cuadrado se han detectado Unicamente dos diferencias significativas. La Tabla 1
nos muestra que el contenido de Gestién de Recursos Humanos encuentra su maximo
exponente en el Consultor/Técnico de Recursos Humanos con un 50%. Esto implica que los que
mas publican post en relacién a la categoria de Gestion de Recursos Humanos son los
Consultores/Técnicos de Recursos Humanos.

Contenido de Recursos Humanos

Valor

Ocupacion de los blogueros Si Porcentaje (g
Sig.

Directores y Gerentes 5 25%
Consultor / Técnico Recursos Humanos 10 50% 9.936
Formador / Docente 1 5% ( 2)
Orientador 3 15% 042
Otros 1 5% '
Total 20

Tabla 1. Relacion entre la ocupacion de los blogueros y los contenidos de Recursos Humanos.
Fuente: elaboracidn propia.

La segunda diferencia significativa encontrada es la relativa al perfil del orientador y el
contenido de ofertas de empleo (véase Tabla 2), es decir, las personas cuya ocupacion actual es
la de orientador son los que mas tratan los contenidos relacionados con las Ofertas de Empleo,
con un 70% aproximadamente.
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Contenido de Ofertas de Empleo

Valor

Ocupacion de los blogueros Si Porcentaje ()]
Sig.

Directores y Gerentes 0 0%
Consultor / Técnico Recursos Humanos 1 8.33% 10.082
Formador / Docente 2 16.67% ('4)
Orientador 8 66.67% 039
Otros 1 8.33% '
Total 12

Tabla 2. Relacidn entre la ocupacion de los blogueros y el contenido de Ofertas de Empleo.
Fuente: elaboracidn propia.

3.5. CONCLUSIONES

Este trabajo parte de la consideracion de la orientacion profesional como un proceso de
acompafiamiento a lo largo de la vida que favorece la toma de decisiones y la gestion del
proyecto profesional y vital. Dicho proceso encuentra una herramienta fundamental en los
blogs, considerdndolos como un recurso Util para desarrollar y mejorar el proceso de e-
orientacion, ya que en la actualidad “la blogosfera se concibe como el conjunto de blogs que
conforma parte del tejido digital” (Martinez y Solano, 2010, p.21). Desde esta perspectiva
holistica de la orientacion profesional, tiene sentido que la orientacion se lleve a cabo como un
proceso continuado en el tiempo, a lo largo del ciclo vital, trabajando el desarrollo de diversos
contenidos y competencias en cada momento o fase vital.

Este estudio muestra la gran cantidad y diversidad de contenidos relacionados con la
orientacion profesional que se desarrollan en los blogs. Sin embargo, la Busqueda Activa de
Empleo encuentra con un alto porcentaje una gran plataforma en la Web 2.0, a través de la cual
se ofrece informacidn, sobre todo, del proceso de busqueda de empleo, lo cual hace sospechar
que la realidad on-line no logra vencer ese planteamiento de la orientacion profesional como
una intervencion puntual. Esto nos lleva a plantear la siguiente cuestion: ;aprovechamos
realmente la Web 2.0 y esta herramienta para cambiar la realidad de la orientacion profesional?

En la sociedad digital que vivimos, lo que se pretende es que la web sea entendida como un
espacio de sinergia en el que participen todos los actores en la resolucién de problemas,
necesidades y demandas de la sociedad actual, superando el planteamiento reactivo de la
orientacion profesional. Ademas, en este panorama las competencias transversales destacan por
su gran relevancia como un elemento fundamental en la formacién de trabajadores y lideres
flexibles, proactivos y con capacidad de autogestion, mas alla de los conocimientos técnicos
exigidos hasta el momento.
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Respecto a los servicios de orientacion profesional ofertados en la blogosfera, cabe resaltar
que la Orientacion Personal ha sido considerada de forma exclusiva en numerosos estudios
tedricos y empiricos (Fernandez Garcia, 1981; Pérez Gonzalez, 2010; Pérez Juste, 2010). Sin
embargo, ha sido la gran olvidada dentro de los estudios de orientacion profesional, como bien
indica Sanchez Garcia (2013), debido a la tendencia de segmentar la orientacion en multiples
ambitos. Ahora bien, seguin Pérez Juste (2010), la distincién de ramas de la orientacion no debe
aludir a parcelas independientes de actividad, sino a diferentes areas de intervencién sobre las
que hay que trabajar siempre para alcanzar ese desarrollo integral que persigue la orientacion.
Por ello, la Orientacion Personal estd adquiriendo una especial relevancia a raiz de la
importancia que se le esta otorgando a los factores intrinsecos en el éxito profesional, lo que
corroboran los resultados iniciales de esta investigacion.

Por otra parte, en relacion al perfil de los blogueros de orientacién profesional, los
resultados obtenidos tienen un alto grado de coherencia, ya que la orientacién profesional
encuentra su base en titulaciones relacionadas con las Ciencias del Trabajo o la Psicologia y
Educacion, las cuales se acercan mucho a su contexto tradicional o educativo, aunque hoy en
dia la orientacion profesional pueda desplegarse en cualquier contexto. Sin embargo, llaman
especialmente la atencion los porcentajes de numerosas formaciones de posgrado que no se
encuentran directamente relacionadas en este escenario de la orientacion. Esto lleva a observar
perfiles formativos muy amplios y diversos entre los blogueros, que se apoyan en la experiencia
a la hora de desarrollar el proceso orientador. Este seria un aspecto interesante en el que
detenerse para realizar un profundo andlisis que lleve a afirmar la importancia que tiene una
conveniente formacion y experiencia para que los contenidos y servicios ofrecidos sean de
calidad. Es curioso que, en relacién a la ocupacion de los blogueros, resaltan las categorias de
Orientador y de Consultor/Técnico de Recursos Humanos, siendo este resultado méas coherente,
ya que los profesionales de la orientacion asi como los Consultores/Técnicos de Recursos
Humanos son figuras muy relevantes en el entramado de la orientacién en multiples contextos.

Por altimo, tras el anélisis de la relacion existente entre la ocupacién de los blogueros y los
contenidos que trabajan, se concluye que las Ofertas de Empleo son el contenido més trabajado
por los Orientadores. Siendo este un aspecto muy importante en el proceso de orientacion
profesional, lo cierto es que las ofertas de empleo pueden ser encontradas en numerosas redes
profesionales y paginas web de empleo. Este es un aspecto a tener en cuenta, ya que, en un
intento de reproducir las numerosas ofertas existentes en otras paginas, se pueden dejar de lado
otros contenidos que pueden enriquecer el proceso orientador mucho mas de lo que lo hace la
mera transmision de ofertas ya existentes.

El fin Ultimo es aunar sinergias y crear espacios de colaboracién que fomenten el proceso de
acompafiamiento y la innovacién en el proceso de e-orientacién. Esto implica coordinacion,
integracién y colaboracion de diversos agentes en la bisqueda de una mejora de la calidad de
los contenidos y servicios de orientacion profesional ofertados. En ese proceso, la Web 2.0
puede ser una gran aliada, siempre y cuando se promuevan verdaderas comunidades virtuales de
practica en orientacion profesional. De ahi que sea primordial continuar indagando no solo en la
blogosfera, sino en la Web, con la intencién de determinar la calidad de la informacién, los
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recursos, los contenidos, los servicios... que se ofrecen, para potenciarlos o mejorarlos, y que
asi puedan complementar cualquier proceso orientador off-line o propiciar verdaderos procesos
de acompafiamiento virtuales con los que llegar a un mayor nimero de personas.

Vivimos en unos tiempos en los que la rapida evolucién de las tecnologias y del sistema
productivo demandan una permanente adaptacion a los diferentes entornos y una continua
redefinicion de los aprendizajes y las competencias. En este contexto, la orientacion
profesional juega un papel decisivo para acompafiar a las personas en momentos de
incertidumbre, bien porque necesitan decidir, entre las opciones formativas posibles, porque
estan en situacion de desempleo y necesitan orientacion en el proceso de insercion sociolaboral
0 porque son poblacion de riesgo y necesitan recualificarse. Sea de un modo u otro, la e-
orientacion, en este caso a través de blogs, puede jugar un papel proactivo y perentorio, de ahi
la importancia y relevancia de la formacion inicial y continua de los agentes que la llevan a
término en entornos digitales o presenciales.
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Estereotipos de genero en la Educacion
Secundaria

Ester Mic6 Amigo®, Rebeca Diez Somavilla?
RESUMEN

Diferentes estadisticas nacionales de la Unidad de Igualdad del Ministerio de Educacién y
Formacion Profesional radiografian la escasa representacion de las mujeres en las carreras
técnicas, contrapuesta al &mbito sanitario y educativo. Se propone verificar qué estereotipos de
género estdn presentes en el modelo de sociedad patriarcal que contextualiza a los jovenes
estudiantes de la Educacion Secundaria (ESO y Bachillerato). El objetivo es identificar los
factores condicionantes en su toma de decisiones tales como la falta de vinculo social con las
profesiones tecnoldgicas, la escasa confianza de las mujeres en las competencias que potencien
su autonomia e iniciativa personal, la falta de referentes femeninos y la publicidad sesgada de
estos mismos. Se ha elaborado una encuesta como técnica de investigacion. Se han recogido a
través de la misma 506 respuestas codificadas en una escala del 1 al 5 (un 33% de profesorado y
un 66% de alumnado). La investigacién completa se estructura en base a 15 indicadores que
pretenden discernir entre ciencia y tecnologia asi como su aplicabilidad, centrdndose en el
interés de los jovenes por cursar estudios técnicos y tecnoldgicos, sus patrones, los estereotipos
de género existentes, el hecho de cémo les condiciona en su toma de decisiones y la brecha de
género en los estudios universitarios tecnolégicos En esta parte del estudio se presentan los
indicadores con mas diferencias significativas entre hombres y mujeres. La muestra engloba
diferentes centros educativos estatales de las Comunidades Auténomas de Baleares, Comunitat
Valenciana, Madrid, Extremadura, Aragon, Castilla y Le6n, Galicia, Murcia y Andalucia. De
este estudio, analitico y observacional, se desprende que los estereotipos de género influyen de
manera directa e indirecta en la toma de decisiones de los jovenes que cursan Educacion
Secundaria y en consecuencia en la trazabilidad o proyeccion de su formacion académica.

Palabras clave: género, estereotipo, ciencia, tecnologia, educacion.
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ABSTRACT

Different national statistics from the Equality Unit of the Ministry of Education and
Vocational Training reflect the low representation of women in technical careers, as opposed to
the health and educational field. It is proposed to verify what gender stereotypes are present in
the patriarchal society model that contextualizes young students of Secondary Education. The
objective is to identify the determining factors in their decision-making, such as the lack of
social bond with the technological professions, the low confidence of women in the skills that
enhance their autonomy and personal initiative, the lack of female referents and biased
advertising. of these themselves. A survey has been developed as a research technique. 506
responses coded on a scale from 1 to 5 (33% of teachers and 66% of students) have been
collected through it. The complete research is structured on the basis of 15 indicators that seek
to discern between science and technology as well as their applicability, focusing on the interest
of young people to pursue technical and technological studies, their patterns, existing gender
stereotypes, the fact of how determines in their decision-making and the gender gap in
technological university studies This part of the study presents the indicators with the most
significant differences between men and women. The sample includes different state
educational centers of the Autonomous Communities of the Balearic Islands, the Valencian
Community, Madrid, Extremadura, Aragon, Castilla y Ledn, Galicia, Murcia and Andalusia.
From this analytical and observational study, it appears that gender stereotypes directly and
indirectly influence the decision-making of young people in Secondary Education and,
consequently, the traceability or projection of their academic training.

Keywords: gender, estereotype, science, technology, education.

41. OBJETIVO

Con esta investigacion, se pretende demostrar que no son las habilidades técnicas y sus
capacidades los causantes del desinterés de las jovenes y la escasa presencia de las mujeres en
puestos técnicos, sino que dependen de otros factores sociales estereotipados en el seno de la
estructura patriarcal o bien factores externos organizativos de instituciones académicas
(National Academy of Sciences, National Academy of Engineering Institute of Medicine,
2007). Esto supone una socializacion del género ya que existen penalizaciones sociales para los
jévenes que se separan del rol esperado por su entorno familiar o bien transgreden el orden
social (Gonzalez Gabaldon, Blanca, 1999). La socializacion de género es tan fuerte en nuestro
sistema patriarcal (Amords Puente, 1997) que nos conduce a que los jovenes interioricen,
gustos, preferencias y expectativas generando estereotipos de género.
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4.2. METODOLOGIA

La investigacion socioldgica sobre la poblacion general y el conocimiento cientifico y
técnico y tecnoldgico en el ambito de los estudios de Ingenieria sostienen que en el siglo XXI
siguen existiendo desigualdades de género en este campo del conocimiento que influyen en las
decisiones de los jovenes fundamentadas en argumentos estereotipado, Libro blanco de las
mujeres en ciencia (2009).

La encuesta es la técnica de investigacion social seleccionada, muy extendida en campos
socioldgicos extendida al campo cientifico-técnico como en este estudio.

Se lanz6 a través de Googleforms al inicio del curso escolar 2019-2020 y se cerrd a después
del primer cuatrimestre de clase

Se eligieron 15 indicadores para elaborar la encuesta, con los que se pretendia discernir las
diferentes percepciones que el alumnado y profesorado de secundaria entrevistado tiene sobre la
ciencia y la tecnologia asi como sus aplicaciones. Esta comunicacion se centra en aquellos que
tienen una mayor significacion estadistica debido a la disparidad de respuestas entre ambos
Sexos.

La muestra engloba diferentes centros educativos estatales de las Comunidades Auténomas
de Baleares, que es donde desarrollo la investigacién y poseo gran nimero de respuestas;
Madrid como referente capital, Comunidad Valenciana y Andalucia por su gran extensién, asi
como Extremadura, Aragén, Castilla y Le6n, Galicia y Murcia para poder barrer datos del
centro de la peninsula asi como de la cosa Este y Norte, proporcionando una riqueza del
panorama estatal.

La encuesta se presenta con respuestas codificadas en una escala del 1 al 5.

La muestra engloba un total de 506 participantes de los cuales un tercio es profesorado de
Secundaria (Obligatoria y Bachillerato) y los dos tercios restantes repercuten en el alumnado de
la misma etapa.

El andlisis ha sido realizado con el software SPSS. Es una herramienta de gran utilidad para
la investigacion, la experimentacién y la toma de datos. Permite célculos precisos en poco
tiempo aunque la matriz de datos sea de gran tamafio. Su interpretacion de resultados me ha
permitido realizar un anélisis critico.

Se realizan medias de los grupos comparados y el valor de la prueba de contraste (U Mann-
Whitney) y su significacion en las pruebas no paramétricas. Con esta prueba se contrasta la
hipotesis referida al parametro de las medias. En dicha investigacion se exige la prueba de
normalidad en el cumplimiento de los diferentes supuestos de cada indicador, analizando los
datos obtenidos con una escala de medida de intervalo o razon a través de la desviacion de
Cohen. El criterio de Cohen es una medida del tamafio del efecto como diferencia de medias
estandarizadas, informandonos de cuéantas desviaciones tipicas de diferencia existen entre los
resultados de los dos grupos que se comparan, hombres y mujeres.
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4.3. LA MUJER EN LA CIENCIA
4.3.1. Antecedentes

Los avances de la ciencia, la técnica y la tecnologia quedan patentes en multitud de &mbitos

cotidianos, mejoran la calidad de vida en el contexto socioecondmico global (Rueda Lo6pez,
2007)% tanto de paises desarrollados como de aquellos que estan en perspectiva de mejora en
vias de desarrollo. La evolucion de la ciencia, la técnica y la tecnologia, se ha enmarcado
siempre en contextos condicionados por los factores sociales en los que la presencia femenina
ha sido infima, connotacién androcéntrica en el conocimiento cientifico, técnico y tecnolégico
(Sanchez, 1999). El caracter androcéntrico de la ciencia ha provocado que el nimero de mujeres
cientificas haya sido relativamente menor que en otras profesiones y a la exclusién de la historia
de aquellas que han jugado un papel esencial en el conocimiento cientifico. (Manassero y
Véazquez, 2003).
Tal y como destacan los datos estadisticos del Ministerio de Ciencia, Innovacion y
Universidades (2017) se ha producido un ligero incremento en términos numéricos de la
presencia de las mujeres en estudios cientificos y tecnoldgicos de caracter universitario.
Curiosamente en la Educacion Secundaria (ESO), los hombres presentan mejores resultados en
destrezas matematicas que las mujeres; la matricula de estudiantes de género femenino en las
areas de Educacion, Ciencias de la Salud y Humanidades es superior a la de los hombres y en
cambio es casi inexistente su representacién en Ingenieria, Ciencias y Matematicas. Ademas las
tasas de graduacién femeninas superan a las de los varones en casi todas las areas, al igual que
en los programas de doctorado, a excepcion del campo de las Ingenierias y Arquitectura, en
donde el nimero de mujeres es bastante inferior al de hombres.

Los desequilibrios de género en ciencia y tecnologia son mayusculos si los desglosamos por
carreras cientificas. EI ambito de las ciencias de la salud presenta un mayor nimero de mujeres
que el ambito de las ciencias técnicas y tecnoldgicas, donde radica la problematica actual, segin
los datos de la Unidad de Igualdad del MECD, con una presencia de mujeres en la rama de
ingenieria y arquitectura del 26%. En ambos casos, hay pocas mujeres en los puestos mas
relevantes de la ciencia, incluso en los campos en que ellas son la gran mayoria y son también
pocas las académicas que reciben un alto nivel de reconocimiento o cargos destacados de
investigacion e innovacion tecnoldgica, tan solo un 24% de investigadoras frente a un 76%
llegan a presidirlas.

Iniciativas como la de murales interactivos de “Dones de ciéncia” mejor proyecto del afio en
divulgacion cientifica 2019 por la Red Nacional de Unidades de Cultura Cientifica y de la
Innovacion (UCC+i) pueden ayudar a visibilizar el rol de las mujeres en estos campos. Es un
proyecto desarrollado por la Universitat Politécnica de Valéncia y el Centro de Innovacioén Las

% http://www.apostadigital.com/revistav3/hemeroteca/jjrueda.pdf
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Naves del Ayuntamiento de Valencia, para paliar los estereotipos de género, visibilizar, asi
como rendir tributo a cientificas de referencia a nivel nacional e internacional, conjugando en
cada mural ciencia, género, arte y nuevas tecnologias.

La Unidad de Igualdad de Género del MECD, tiene como objetivo la igualdad formal en el
contexto educativo segun la Ley Organica 3/2007 para la igualdad efectiva entre mujeres y
hombres y conseguir una real igualdad de oportunidades y trato para mujeres y hombres. La
Ley establece que “En todos los Ministerios se encomendara a uno de sus 6rganos directivos el
desarrollo de las funciones relacionadas con el principio de igualdad entre mujeres y hombres
en el ambito de las materias de su competencia” (Art. 77).

Esta Unidad impulsa y promueve la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres a
través del sistema educativo, ademas de contribuir a la prevencién de la violencia de género
desde la educacion. Entrando en detalle, su segundo objetivo es explotar y difundir las
estadisticas de la educacion desde la perspectiva de género y su quinto objetivo es formar y
sensibilizar en igualdad al personal educativo.

4.3.2. Estudios tecnicos y género

STEM, es el acronimo de los términos en inglés Science, Technology, Engineering and
Mathematics (Ciencia, Tecnologia, Ingenieria y Matematicas). El término fue acufiado por la
National Science Foundation (NSF) en los afios 90 y sirve para agrupar las 4 areas de
conocimiento en las que trabajan los cientificos e ingenieros. A su vez, el concepto Educacion
STEM se ha desarrollado como una nueva manera de ensefiar conjuntamente Ciencia,
Matematicas y Tecnologia con dos caracteristicas bien diferenciadas (Sanders, 2009):
Ensefianza-aprendizaje de Matematicas, Ciencia y Tecnologia de manera integrada, en lugar de
como areas de conocimiento diferenciadas, con un enfoque de Ingenieria, resolviendo
problemas complejos del mundo real a través del disefio y construccion de un objeto
tecnologico que funcione.

Segun el Informe de Descifrar las claves: la educacion de las nifias y las mujeres en Ciencia,

Tecnologia, Ingenieria y Matematicas (Unesco, 2017), s6lo el 35% de los estudiantes
matriculados en carreras vinculadas a las STEM en la educacion superior son mujeres y este
porcentaje cae en picado cuando desglosamos el abanico de carreras vinculadas en el STEM y
nos centramos en las carreras técnicas como las Ingenierias. El problema esta en la “T”, del
STEM, carreras del ambito técnico y tecnoldgico. Estas desigualdades son mas relevantes si
consideramos que las carreras universitarias vinculadas a la formacion STEM forman a los
profesionales del futuro, emprendedores e innovadores; motivo por el que la Unesco quiere
promover el empoderamiento de las nifias y las mujeres para que cursen este tipo de estudios.
En el Simposio Internacional y Foro de politicas, (Bangkok 2017), la Unesco establecié como
objetivos:
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a) Mejorar la participacion, la culminacion y la continuacion de las nifias y las mujeres en
los las carreras y los estudios vinculados con las STEM con miras a reducir las
disparidades de género en estas profesiones

b) Reforzar la capacidad de los paises para proporcionar una educacion en materia de
STEM sensible a las cuestiones de género que incluye la formacién de docentes, los
contenidos pedagdgicos y la pedagogia

¢) Aumentar la concienciacion en cuanto a la importancia de la ensefianza de las STEM
para las nifias y las mujeres

En 2015, la ONU (Organizacion Mundial de las Naciones Unidas) aprobé la Agenda 2030
sobre el Desarrollo Sostenible, con 17 objetivos que incluyen, entre otros, la educacion y la
igualdad de la mujer. Nos centramos en el objetivo nimero 5, sobre la igualdad de género, que
destaca como objetivo lograr la igualdad de género y empoderar a todas las mujeres y nifias
porque la desigualdad de género persiste a nivel mundial y provoca el estancamiento del
progreso social.

En materia educativa estas desventajas suponen una falta de capacitacion y en consecuencia
de inmersion en el mercado laboral. Por esta razén, el empoderamiento de mujeres y nifias es
imprescindible para impulsar el crecimiento econdmico promoviendo el desarrollo social.
También la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) declara que la violencia de género es un
problema prioritario en la salud puablica, independientemente de la cultura y procedencia (OMS,
2013).

La primera ola del feminismo ya plante6 la consecucién de la igualdad juridica y de las
libertades y derechos politicos como destac6 la Revolucion francesa de 1789. La segunda ola
del feminismo contribuy6 a la entrada de las mujeres en el mundo laboral (Fitch & Third,
2010). A pesar del acceso de las mujeres a la educacién y al empleo, que han sido las
principales demandas y logros de las respectivas olas del feminismo, no han logrado apenas
ocupar los puestos més altos, los de tipo sénior o de liderazgo. Por esta razén, la tercera ola del
feminismo se centra en aspectos post-estructurales, tales como el liderazgo (Merchant, 2012)
porque las mujeres todavia suelen permanecer en puestos mas bajos que los hombres en las
industrias donde las mujeres superan en nimero a los empleados Hombres (Merchant, 2012).

Ciberfeminismo también es un concepto vinculado con nuestro objeto de estudio, inspirado
en el “Manifiesto Cyborg” de Donna Haraway (1984), impulsora de la tercera ola feminista,
quien intenta ubicar el rol de la mujer en el avance del capitalismo postindustrial tras la Guerra
Fria. Alega que no hay nada natural en ser mujer: “Sin duda alguna, en el momento en el que
las tecnologias cibernéticas de poder comienzan a actuar sobre y a penetrar en los cuerpos de las
personas, empiezan a generar Nuevos tipos de subjetividades y nuevos tipos de organismos:
organismos cibernéticos, cyborgs” (Haraway 1991:12).

Sadie Plant (1998) lo definié en su obra Zeros and Ones como “la cooperacion entre
mujeres, maquina y nueva tecnologia” reflexionando sobre el rol invisible de las mujeres en su
trabajo cientifico. Plant destaca las cualidades femeninas en el uso y apropiacién de la
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tecnologia alegando que no hay ninguna calidad innata que la imposibilite, ya que estan mejor
preparadas.

El término techo de cristal, acufiado por primera vez hace mas de 30 afios (Hymowitz &
Schellhardt, 1986), es una metafora que describe las barreras invisibles a las que las mujeres se
enfrentan cuando intentan promocionarse o, dicho de otro modo, es el fendmeno por el que las
mujeres tienden a desaparecer al mirar hacia arriba en los niveles de la jerarquia de la
organizacion (Fernandez & Campero, 2017). Por esta razén, la Comision Europea defini6 en su
momento el concepto de la Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) como la “integracion
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (Bruselas, 2011)

4.3.3. Educacion en busca de la igualdad

En el dltimo informe del MECD publicado en marzo 2020 por la Unidad de lgualdad, se
constata que en las Evaluaciones Internacionales de la Educacién Secundaria tales como el
informe PISA, las puntuaciones medias en matematicas y en ciencias son inferiores en las
chicas que en los chicos desde 2009 a 2018. Asi mismo, las expectativas de trabajo de los
varones en el campo de la ingenieria estan por encima de las féminas asi como el ndmero de
egresadados en grados vinculados con estos estudios.

En base a la produccion cientifica de los Gltimos afios y analizando practicas educativas en
contextos formales que trabajen las la igualdad de género y las TIC (Espinosa, 2020) destaca
que la mayoria de las buenas practicas en los diferentes niveles educativos se relacionan en la
utilizacion de la web 2.0 y las materias STEM. Por esta razon, se considera que desde el area de
Tecnologia en la Secundaria, base de la educacién técnica y tecnoldgica, se puede sensibilizar
de forma considerable a nuestro alumnado.

De la relacion entre las mujeres y la tecnologia surge el concepto del tecnofeminismo de
Judy Wajman en 2006 , que considera a la tecnologia como un producto socio-técnico ya que en
muchas ocasiones se han disefiado artefactos técnicos que no han sido exitosos al no tener en
cuenta la opinion de las mujeres en su disefio, pese a ser consumidores del mismo, “el impacto
diferencial de la tecnologia en las mujeres y el disefio patriarcal de las tecnologias que no han
sido compaifieros faciles de este analisis de la tecnologia” (Wajcman 2006: 69).

Si trasladamos la equidad de géneros al contexto educativo nos encontramos con el termino
coeducacion, apelando al principio de no discriminar a jovenes por razones de género,
evolucionando en su progreso como mujeres y hombres, sabiendo que son géneros distintos
pero que ambos apuestan por el mismo desarrollo personal, social y profesional. El principal
objetivo de la coeducacion es “educar en igualdad nero, poniendo de relieve y tratando de
superar las posibles desigualdades existentes, fomentando, de esta manera, modelos educativos
igualatarios (Gallardo-Lépez y Gallardo-Vazquez, 2018a). La comunidad educativa debe ser un
referente para implantar estos ejes, para sensibilizar al alumnado y, en muchas ocasiones,
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también al profesorado. Heredero (2019) indica que es necesario visualizar a las mujeres a
través de los curriculos académicos, no solo utilizando el lenguaje inclusivo, sino exponiendo
las aportaciones que las mujeres han realizado en las diferentes areas del conocimiento.

A pesar de los avances conseguidos hacia la igualdad, el sistema androcéntrico sigue todavia
anclado en la estructura social y se adapta a las nuevas configuraciones sociales en el tiempo
(De Miguel, 2007).

La transicion a la vida adulta de nuestros jovenes viene marcada por sus actitudes y
estrategias individuales y en tiempos de crisis se agravan todavia mas.

Arnett (2000) apela al término “Emerging Adulthood” aportando una clara descripcion de
esta situacion: “(...) La teoria de la adultezemergente subraya las experiencias psicologicas y
subjetivas de los individuos de 18 a 25 afios de edad, como una etapa de exploracion de la
identidad de sentirse “en medio de” (“inbetween”), inestabilidad autoconocimiento, y de
posiciones (...)”.

Los mitos estereotipados sobre el amor romantico, creencia a la que se aferran muchas
jovenes también pueden ser peligrosos en su toma de decisiones, alterando su estabilidad
emocional y empoderamiento. Sus origenes surgieron en los siglos XII y XIII con la tradicién
del amor cortés entre los trovadores (Gonzélez y Santana, 2001; Yela 2000). Suponen un cédigo
de comportamiento que definia las relaciones entre enamorados pertenecientes a la nobleza en
Europa occidental durante la Edad Media, influido por las ideas feudales. Las canciones de los
trovadores provenian originariamente de la obra Ars Amatoria del poeta romano Ovidio.
Muchas de las canciones que hoy en dia escuchan nuestros jovenes son herencia de estas
Ultimas. Es imprescindible que el sistema educativo les proporcione las herramientas necesarias
para disefiar su educacion sentimental y en consecuencia la construccion de su autonomia. De
esa manera podrian reducirse los neomitos, ya que el género masculino ha encontrado nuevos
recovecos para defender su posicién de poder, basandose en los problemas que supone la
incorporacion al mercado laboral de las mujeres y las consecuencias familiares que esto supone
(Lorente 2009). A esta nueva estrategia la denomina posmachismo, por haber nacido en la
posmodernidad, y por haber mantenido desde su aparicion una cierta distancia respecto a las
posiciones clasicas o del patriarcado.

44 RESULTADOS

A continuacion analizaremos algunos de los indicadores mas relevantes, aquellos en los que
la desviacién de Cohen ha sido bastante significativa

Los hombres poseen mas capacidades que las mujeres para desarrollar actividades cientifico-
tecnoldgicas
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Aqui la desviacion de Cohen ha sido bastante relevante, 0,31 puntos. A partir de 0,3 de
diferencia entre las medias es que es significativa la diferencia entre hombres y mujeres con
respecto a la capacidad para desarrollar este tipo de actividades.

Las profesiones cientifico-técnicas son mas apropiadas para los hombres que para las mujeres

Aqui la desviacion de Cohen ha sido bastante relevante, 0,33 puntos. Supera el indicador
precedente, si existe alguna duda entre las capacidades de ambos géneros, con las profesiones
apropiadas queda totalmente remarcada la diversidad de opiniones entre ambos géneros

En realidad las profesiones cientificas son apropiadas para todos, son las profesiones técnicas y
tecnoldgicas las mas adecuadas para los hombres

Aqui la desviacion de Cohen ha ido in crescendo hasta los 0,36 puntos. El verdadero
problema se encuentra en las profesiones técnicas y tecnoldgicas, no en las cientificas en
general ya que la rama de la salud esta liderada por mujeres pero en las profesiones técnicas
tales como la ingenieria, la posicion de la mujer no es significativamente adecuada.
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Las profesiones de caracter social son mas apropiadas para las mujeres que para los hombres

Aqui la desviacion de Cohen ha sido bastante relevante, 0,23 puntos. Es ligeramente
significativa la diferencia entre hombres y mujeres con respecto a las actividades y profesiones
de caréacter social, es decir estan algo mas de acuerdo ambos géneros que en este ambito, como
podrian ser los estudios del ambito sanitario, como mas apropiado para ellas. Es el resultado
invertido del indicador anterior aunque con una diferencia menos notable.

45 CONCLUSIONES

De este estudio, analitico y observacional, se desprende que los estereotipos de género
influyen de manera directa e indirecta en la toma de decisiones de los jévenes que cursan
Educacion Secundaria y en consecuencia en la trazabilidad o proyeccién de su formacion
académica.
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Las jovenes esquivan las formaciones en el ambito de las ciencias, haciendo hincapié en su
rechazo hacia las formaciones técnicas, del ambito de las Ingenierias, pese a que no se trata de
una cuestién de capacidades.

La escuela debe intervenir en la socializacion del alumnado, siendo el proceso que se inicia
cuando nacemos y se alimenta a lo largo de toda nuestra vida. A través de esta socializacion
interaccionamos con otras personas, aprendemos e interiorizamos los valores, las actitudes, las
expectativas y los comportamientos caracteristicos de la sociedad en la que hemos nacido y que
nos permiten desenvolvernos exitosamente en ella (Giddens, 2001). En este proceso
aprendemos y elaboramos nuestras pautas de comportamiento social en el contexto de nuestro
entorno y el no seguir dichas pautas supone una desviacion social. Es fundamental la
colaboracion de la escuela para poder tener referentes objetivos en la iniciacion de sus
relaciones sociales y corregir en cierta manera la socializacion diferencial. Segun la teoria de la
socializacion diferencial, en nuestra evolucién de iniciacion a la vida social y cultural, en base a
los agentes socializadores, adquirimos diferentes identidades de género, que conllevan estilos
cognitivos, actitudinales, y conductuales, cédigos axioldgicos, morales y normas estereotipicas
de la conducta asignada a cada género (Walker y Barton 1983).

Desde la comunidad educativa, especialmente desde el &rea de Tecnologia, se puede
coeducar a estos jovenes intentando paliar dicha brecha de género. Tratandose de la materia
base de los estudios de Ingenieria, tan masculinizados en la actualidad.

Esta investigacion forma parte del global de una tesis con un mayor abanico de indicadores
analizados en torno a los estereotipos de género y su peso en las decisiones de los jovenes para
cursar estudios técnicos y tecnoldgicos. En este articulo figuran algunos pardmetros
significativos en la distincién Ciencia-Tecnologia segun la diferente percepcién entre hombres
y mujeres pero existen otros factores de estudio que pese a no tener una significacién tan
diferenciada son relevantes en el impacto diferencial que sugieren en la Sociedad.
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Usos de los Motion Graphics y los efectos
visuales en la experiencia de video interactivo
360 de El sexto jugador

Pérez Sanchez, Javier', Mesonero lzquierdo, Rodrigo®.

RESUMEN

El sexto jugador es un proyecto de video 360 interactivo realizado por el XR Lab de la
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la Universidad Europea de Madrid, en
colaboracion con el Real Madrid de Baloncesto. Esta experiencia inmersiva fue liderada por
seis docentes y compuesto por casi veinte personas. El equipo de investigacién asumio el reto
de proponer nuevas estrategias narrativas, de produccién y programacion. EIl resultado es un
producto audiovisual, interactivo y novedoso, en el panorama del video 360. Estos videos estan
narrados en primera persona. El usuario se convertird en un alumno que se inicia como jugador
canterano del Real Madrid de baloncesto y que debe unirse urgentemente al primer equipo. En
pro de la interactividad, hubo que disefiar una serie de elementos graficos animados para que la
historia narrada tuviera logica, continuidad y atractivo que sirviera a la vez a un proposito
estético y narrativo. Para ello, se realiz6 un estudio sobre los graficos animados en videos de
realidad virtual existentes y, posteriormente, se cred un disefio Unico que culmindé con la
aplicacion de El sexto jugador. El uso de los Motion Graphics en entornos 360° es
extremadamente complicado, a pesar de poseer una estética sencilla, dada la dificultad de
trabajar en un campo de visién total sin un marco especifico. Esta investigacion se centra en el
estudio del uso del grafismo en videos 360 interactivos, asi como su aplicacion basada en los
principios de movimiento, tiempo, forma, escala y posicion.

Palabras clave: Realidad Virtual, 360, VR, interactividad, Motion Graphics.

ABSTRACT

The sixth player is a 360 interactive video project produced by Universidad Europea’s XR
Lab in collaboration with the basketball division of Real Madrid. It is an immersive experience
lead by sixth academics and completed by a crew of almost twenty people directed by professor

! Javier Pérez es Doctor en Comunicacién por la Univ. Europea. Profesor adjunto en la U. Europea de
Madrid. javier.perez@universidadeuropea.es Tel: +34 91 211 5339 (Portavoz).

2 Rodrigo Mesonero es Doctor en Comunicacion por la Univ. Europea. Profesor adj. en la Univ. Europea de
Madrid. rodrigo.mesonero@universidadeuropea.es Tel: +34 91 211 5317.
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Rodrigo Mesonero, PhD. The researchers assumed the task of proposing new narrative,
production and programming strategies. The result is an innovative and interactive audiovisual
product in the landscape of 360 videos. These videos are narrated in first person. The user will
play the role of a student that initiates as a professional Real Madrid basketball player as he
joins the first team. To do so, he will have to overcome a number of test and interactive
decisions. In favor of interactivity, a set of animated graphic elements had to be designed so the
story would reach logic, continuity and engagement as well as satisfying aesthetic and narrative
goals. To do so, a research of existing virtual reality graphic elements was conducted and, later,
an original design was created to obtain the final The sixth player app. The use of Motion
Graphic in a 360 environment is extremely complicated, although having a simple aesthetic,
given the difficulty of working in a total vision angle without an specific framing. This research
focuses on the use of graphism in 360 interactive videos, as well as its implementation based on
the principles of movement, time, form, scale and position.

Keywords: Virtual reality, 360, VR, interactivity, Motion Graphics.

51. INTRODUCCION

Histéricamente, las nuevas tecnologias narrativas que han ido surgiendo han adoptado los
cédigos narrativos de las tecnologias existentes. El cine y la radio encontraron su lenguaje
apoyandose en el teatro y la television en el cine. Los primeros pasos de cada medio se basaban
en replicar y adaptar los anteriores evolucionando poco a poco a un lenguaje narrativo propio.
Las narrativas digitales no son una excepcién y tal es el caso de los contenidos en realidad
virtual, aumentada o mixta, por lo que es necesario investigar su lenguaje y procesos de
produccion para poco a poco crear un lenguaje propio.

Diversos informes han pronosticado un aumento del consumo de los videos de realidad
virtual y 360 grados, como por ejemplo el informe de Ericsson ConsumerLab de 2017 donde
pronosticaba que en 2020 se incrementaria casi un cincuenta por ciento el uso de estos videos,
como se puede apreciar en la siguiente imagen.

70



155
comunica2

Usos de los Motion Graphics y los efectos visuales en la experiencia de video interactivo 360 de “El sexto
jugador”

Figure 11: How VR users believe their activities will change over the next five years

@ Wil increase @ Wil reduce or stop Never used, no intention to start

@ Wi use at same level @ Have already stopped
Watch movies, TV 23% Watch other video _ 19%
series and other TV o content, such as a
programs in VR - 4% movie trailers in VR - - 4%
alone or together |uu B - alone or together
48% 44%
19%
Gaming in VR - = Watch sports in VR -
alone or together . 4% alone or together

o
¢

Grafico 1. Figura 11 de la actividad de los videos de realidad virtual en los siguientes cinco afios (2017).
Fuente: Ericsson ConsumerLab.

El Sexto jugador presenta una experiencia piloto de video interactivo 360. Desarrollado
dentro del laboratorio de realidad extendida, XR Lab, de la Universidad Europea de Madrid, el
proyecto narra en primera persona la historia de un jugador de las categorias inferiores de la
seccion de baloncesto del Real Madrid que es llamado para formar parte de la convocatoria del
primer equipo. La pieza se desarrolla en primera persona, es decir, la camara se sitGa en punto
de vista subjetivo del personaje principal para que el usuario pueda experimentar una mayor
inmersién narrativa. Esta vista subjetiva tipica de los juegos FPS (first-person-shooters), y de
los videos POV (point of view) abundantes en internet, se ha ido instalando como una de las
mejores formulas inmersivas en el cine, la television y los videos digitales (Martinez Fabre,
2017). La adopcion de este punto de vista supuso distintos retos afiadidos ya que no sélo se
debian adaptar los procesos de produccion a la logica del 360 sino que se hizo especial énfasis
en que el punto de vista fuera un elemento determinante a la hora de desarrollar la narrativa.
Esto afecta a todos los procesos de produccion, como se detallard mas adelante. Las opciones de
juego y capas de informacién fueron afiadidas como una proyeccién de los pensamientos del
personaje creando asi un nivel de inmersion mayor del usuario.

La tecnologia de video 360 no se ha implantado de manera generalizada en la produccién
audiovisual. Actualmente existen mdltiples empresas que se dedican a la produccién de
contenidos en 360. Eventos culturales, deportivos o informativos pueden disfrutarse en video
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inmersivo. La empresa espafiola Yerba Buena VR® esta especializada en este 4mbito destacando
por su tecnologia para retransmitir eventos en Streaming con posibilidad de realizacion
multicamara en directo. En septiembre de 2019 la empresa ofreci6 la Laver Cup en VR con
posibilidad de que el usuario elija la camara desde la que quiere ver el partido de tenis durante
la competicion que enfrenta a Europa con el resto del mundo. Las camaras se posicionaban a
nivel de pista o0 en los banquillos de los equipos. En el ambito de la ficcién también existen
nameros casos de videos 360, desde amateur a profesionales. La serie de Google 360 Google
Spotlight Stories presenta una coleccion de cortos de animacion e imagen real en 360. Destacan
en la serie el corto Pearl* (Osborne, 2016) con més de cuatro millones de reproducciones y
Help® (Lin, 2016) con més de cinco millones.

En todos los casos descritos anteriormente se observaron tres caracteristicas: el punto de
vista es externo a la accién, el video carece de interactividad o no existe elemento fisico que
aporte corporalidad al punto de vista subjetivo. Respecto al primer aspecto, punto de vista ajeno
a la accién, el usuario no es agente de accion (Arist6teles, 2004) sino testigo de la misma. Esto
es innegociable en casos de retransmisiones de eventos como conciertos o partidos de tenis ya
que adoptar un punto de vista subjetivo seria inviable por la dificultad de colocar cdAmaras en los
jugadores o artistas. Del mismo modo, los movimientos de los deportistas o artistas llevados a
una experiencia inmersiva de 360 grados crearian un mareo en el usuario que harian la
experiencia ininteligible y desagradable. Este aspecto del movimiento fue explorado en El sexto
jugador para entender cuales eran los limites de los movimientos de cdmara 360.

La interactividad se define como la habilidad de los humanos para participar en acciones
en un contexto representacional (Laurel, 1993). Este contexto representacional supone
establecer una puesta en escena y unas reglas de juego que permitan el control de la experiencia
interactiva. Manuel Castells aporta su definicion apuntando que interactividad es la capacidad
de controlar directamente la experiencia en los medios por parte del usuario a la vez que sirve
para comunicarse con otros (Castells, 2003). El control directo de la experiencia por parte del
usuario se presenta como la principal caracteristica y reto de los creadores de historias ya que
éstos deben ceder el control de parte de sus narrativas convirtiendo al espectador pasivo en
usuario interactivo. Si bien se puede argumentar que un cierto nivel de interactividad en
consustancial a todas las historias ya que hasta el lector de un libro hace sus aportaciones al
recrear paisajes, voces Yy situaciones propias a partir de las descripciones de los autores
(Wolfgang, 1980), ésta se da de manera mas natural y libre en los videojuegos. Para medir el
nivel de interactividad de una narrativa hay que medir tres variables:

e Frecuencia: con qué asiduidad se pueden tomar decisiones.

® Se puede consultar la empresa en https://www.ybvr.com/?lang=es

* Cortometraje Pearl (2016)
https://www.youtube.com/watch?time_continue=32&v=WqCH4DNQBUA&feature=emb _title

® Cortometraje Help (2016) https://www.youtube.com/watch?v=G-XZhKqQAHU
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e Rango: cuantas opciones estan disponibles.
e Significancia: cuantas acciones realmente alteraron algo.

La principal problematica que se enfrent6 a la hora de introducir la interactividad en El sexto
jugador fue encontrar una plataforma que integrara dichos elementos interactivos con el video
360 de manera sencilla. La primera opcién fue utilizar el programa Unity pero el avanzado nivel
de uso de la herramienta requerido hizo que se descartara. Después de estudiar otras
posibilidades se decidi6 optar por crear un motor de video propio que integrara los elementos
propios de manera mas intuitiva para que pudiera ser utilizada por futuros creadores sin
necesidad de tener una amplia formacion técnica. Este aspecto se tratard mas en detalle en el
apartado técnico ya que afecta muy directamente a la postproduccion con After Effects.

La presencia fisica del personaje en el punto de vista subjetivo fue una decision narrativa de
direccion que tuvo un alto impacto en proceso de postproduccién, tanto a nivel de programacion
como a la hora de afiadir los grafismos. Desde el principio se consider6 fundamental la
presencia fisica del personaje para conseguir un mayor realismo al punto de vista subjetivo, los
ojos del usuario son los ojos del personaje. Si el usuario mira hacia abajo vera el cuerpo del
personaje en lugar del espacio vacio del tripode o una imagen estatica como se ve en muchas
experiencias. El espacio ocupado por el casco que sujetaba la camara sobre la cabeza del
personaje fue utilizado para posicionar los controles de juego como se detallara més adelante.

5.1.1. Hipdtesis

En esta investigacidn se planted la siguiente hipdtesis: Los Motion Graphics en piezas de
video 360 deben tener una redundancia espacial para asegurar su visibilidad, salvo excepciones
de orientacién por sonido inmersivo o punto de interés.

Los MG (Motion Graphics) en la experiencia interactiva del proyecto El sexto jugador son
el objeto de estudio de esta comunicacion, debido principalmente a la innovacién y los retos que
representa su creacion en este tipo de piezas audiovisuales. Estos desafios llevan a plantear
varias hipotesis secundarias, como son:

e Los proyectos interactivos en 360 grados actualmente poseen un mayor potencial como
herramienta formativa que como formatos de entretenimiento.

e El movimiento dentro de la imagen 360 entrafia una de las mayores dificultades a la
hora de componer, editar y postproducir este tipo de piezas audiovisuales.

Para refutar estas hipdtesis es necesario responder a una serie de objetivos generales como
son:
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e Analizar las dificultades y retos que se afronta en la narrativa 360° desde la idea hasta
su distribucion.

e Estudiar nuevas metodologias docentes en los ambitos de la narrativa, la produccién, la
direccion, la postproduccion y el disefio en el campo de la Realidad Virtual.

Dentro del primero objetivo general, y mas centrado en el objeto de este estudio se plantean los
siguientes objetivos especificos:

e Determinar los elementos graficos interactivos en la experiencia audiovisual del
proyecto.

o Estudiar las diferencias entre la aplicacién de Motion Graphics en videos horizontales
con un marco determinado y los videos inmersivos en 360 grados.

e Analizar los factores claves para el funcionamiento correcto de los elementos gréficos
segun los principios de los Motion Graphics.

52. METODO

En el proyecto de El sexto jugador se han llevado distintas metodologias, pero conectadas
entre si para la verificacion de los objetivos e hipotesis planteados. La principal metodologia de
esta investigacion mediante la cual se pretende cumplir se basa en la técnica del estudio de
casos (Yin, 2003) articulada a través de un andlisis de contenido de tipo cualitativo. Se ha
optado por el método de casos dado el interés dentro de esta investigacién en estudiar el
desarrollo de la creacién de una experiencia inmersiva, es decir, comprender cémo el caso a
investigar produce la percepcion en el espectador de convertirle en el protagonista de la
narrativa en el video 360 grados. La metodologia elegida en este estudio viene a concretar las
herramientas para que el proceso de creacion de este tipo piezas logren una formula narrativa
audiovisual, tanto estructural como gréfica.

Para el desarrollo adecuado de esta metodologia se han utilizado una serie de instrumentos
ylo fases. La primera fase fue la observacién y recopilacion para su posterior andlisis de los
videos inmersivos y en 360 grados existentes. La segunda fase, e instrumento en este caso,
utilizado en la investigacion fue una doble ficha, donde se estudia los factores que inciden en la
creacion de este tipo de piezas audiovisuales interactivas, y otra parte de analisis de los Motion
Graphics. Una tercera fase fue el trabajo de campo en la creacion de la experiencia en video
interactiva en 360 grados de El sexto jugador, puesta en marcha desde los pasos de
preproduccidn, produccion y postproduccion, usando una metodologia educativa de Challenge
based Learning, tanto para los docentes como para los alumnos participantes en este proyecto.
Y una ultima fase, de evaluacién de los resultados obtenidos con el proyecto realizado, y su
evaluacién como una tipologia de estudio de casos (Santana Leitner, 2013).

74



155
comunica2

Usos de los Motion Graphics y los efectos visuales en la experiencia de video interactivo 360 de “El sexto
jugador”

5.2.1. Procedimiento

El proyecto se inici6 con el disefio del plan metodoldgico, en donde se desarrollaron los
objetivos que se querian alcanzar, el tiempo de ejecucion, el uso pedagogico universitario y los
recursos necesarios para el progreso de la grabacion, edicién, postproduccion y difusion, asi
como también la creacién de las herramientas necesarias para recolectar la informacion
necesaria para lograr los objetivos. La metodologia de la investigacidn vislumbra el proceso y la
forma de como se obtienen la informacién, los colaboradores y el posterior andlisis; asi mismo,
se espera que los datos recopilados puedan ayudar a responder a las preguntas de la
investigacion.

En la primera fase de este proyecto se procedié a estudiar el escaso volumen existente en
2017 de piezas audiovisuales en 360 grados. Se obtuvo una recopilacion donde lo que mas
abundaba eran videos de tematica documental o 3D virtual, pero en ningln caso experiencias
inmersivas similar al de este proyecto. El espectador carecia de poder de eleccion y
participacion, era un mero observador en los videos 360 o de Realidad Virtual.

En la segunda fase, se procedid a la creacion de la ficha de estudio realizada para acometer
el objeto de estudio desde una doble panoramica: en primer término, en relacion a la légica
narrativa y la estructura formal de los contenidos en el proceso de creacion de los videos
inmersivos; y, en segundo lugar, en lo que respecta al contenido de la postproduccion y los
Motion Graphics en los videos 360 grados o inmersivos. Para ello, en la primera parte de la
ficha realizada esta basada en los elementos narrativos de Gomez-Tarin (2016) y posteriormente
de Rodriguez-Serrano, Garcia-Catalan y Martin-Nufiez (2019) en sus puntos dos, tres y cuatro.
Esta tabla se omite “la puesta en cuadro” dado que en los videos 360 es el espectador el que
elige el encuadre, siendo ademéas un tipo de plano fijo, con o sin movimiento de cadmara
establecido si el personaje se mueve o no. La segunda tabla se ha utilizado los principios de los
Motion Graphics (Alonso Valdivieso, 2015), a los cinco principios de movimiento, posicion,
escala, forma y tiempo, se han afiadido nuevos elementos importantes como tipografia, efectos
digitales y color. Aunque estas tablas son un punto de partida, se han introducido
modificaciones para evaluar aspectos mas puntuales de especial relevancia para este estudio,
estableciendo la siguiente estructura que se puede observar en la siguiente imagen.

Analisis I. Puesta en escena 1. Personaje principal y secundarios
narrativo en los
videos 2. Localizacion
INMErsIvos 3. Ambientacion
4. lluminacién
I. Puesta en serie 5. Tipo de montaje
6. Uso del montaje
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7. Uso del sonido

8. Uso de la mUsica
9. Uso de lavoz

10. Opciones a elegir

Andlisis de los | 1. Principios de lo MG a. Movimiento del grafismo
Motion b. Posicion del grafismo en X,Y, Z
Graphics  en c. Escala
los videos d. Formas
inmersivos e. Tiempo
2. Aspectos  morfoldgicos f. Tipografias
de la imagen en 360 de g. Efectos digitales
MG h. Correcciones de color

Tabla 1. Ficha de estudio de las piezas existentes. Elaboracion propia.

La tercera fase de este proyecto llevo a la constitucion del grupo de trabajo de El sexto
jugador, donde una seleccion de profesores con diferentes especialidades audiovisuales que
comprendian todos los procesos del proyecto audiovisual, asi como un reducido grupo de
alumnos que les serviria de aprendizaje avanzado en este tipo de piezas, iniciaron la fase de
planificacién y produccion de la experiencia interactiva. Lo primero fue la planificacion del
desarrollo narrativo y guion de la historia. Después se procedié a la grabacién, edicién y
postproduccion del video en 360 grados, este proceso llevé méas de un afio desde las primeras
grabaciones hasta el final de la postproduccién. Por Gltimo, la subida a la plataforma y su
difusion gracias a empresas externas y el XR Lab de la Universidad Europea. El trabajo
realizado por alumnos y profesores estd enmarcado dentro del sistema pedagégico de
aprendizaje Challenge Based Learning consistente en la adquisicion de conocimientos a través
del desarrollo de iniciativas y proyectos que simulen el entorno laboral, o sean practicas
colaborativas que incrementen la mejora de capacidades y competencias ligadas a sus estudios.
Todo el proceso de creacidn de la experiencia estuvo bajo la supervision y el beneplacito del
Real Madrid de Baloncesto, como socio colaborador del mismo y coprotagonista de la historia.

Por ultimo, se realizé una Gltima fase de estudio de caso y analisis del trabajo realizado para
contrastar los resultados obtenidos, identificar las dificultades y encontrar puntos en comln y
diferencias con los videos en 360 de Realidad Virtual existentes. Para ello, se llevo a cabo la
metodologia de estudio de casos de Andrés Santana Leitner (2013), de Negro sobre Blanco. De
esta manera se pudo determinar las similitudes y diferencias existentes con otros tipos de
experiencias virtuales que se recopilaron en la primera fase, haciendo especial hincapié en el
aspecto de los Motion Graphics que centra esta investigacion.
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5.3. RESULTADOS
5.3.1. Guion

Las primeras deducciones se produjeron ya en la fase de escritura del guion. El
planteamiento narrativo se basaba en la adopcion del punto de vista subjetivo total. Aceptadas
las cualidades narrativas que se querian experimentar (usuario como agente de accion), se
decidio que el objetivo de la historia seria llevar al usuario a ver la realidad a través de los ojos
del personaje. Para ello se narr6 desde un punto de vista subjetivo estrecho, es decir, el
personaje esta presente en todas las escenas y el usuario puede llegar a conocer lo que piensa el
personaje. En las narrativas tradicionales esto se suele conseguir con la insercion de la voz en
off pero en este caso se optd por afadir capas de informacién e interactividad. Lo que el
personaje esta pensando es lo que el usuario puede conocer. Asi, por ejemplo, cuando el
personaje entra en su habitacion para descansar después del entrenamiento, éste enciende su
ordenador desplegando para el usuario la posibilidad de ver cuatro videos: un corto documental
sobre la trayectoria de Felipe Reyes, otro sobre el entrenador Pablo Laso, una canasta desde el
medio del campo de Luka Doncic y finalmente un video sobre las cheerleaders del equipo.
Estos cuatro videos se eligieron tratando de proyectar lo que un veinteafiero a punto de
enfrentar su debut como jugador profesional puede tener en la cabeza en un momento asi. En el
mismo sentido, el usuario puede desplegar las fichas de cada jugador de la plantilla del Real
Madrid de baloncesto cuando el personaje entra en el vestuario del pabellén antes del partido.

Las opciones de interactividad se dividieron en tres posibilidades:

1. Ramificacion narrativa. Supone la bifurcacion de la historia en dos caminos distintos.
Estas ramificaciones pueden llegar a complejizar sobremanera el disefio narrativo
pudiendo generar un nimero de posibilidades que se consider6 desmesurado para el
carécter de piloto experimental del proyecto. En todo caso, se decidié incorporar tres
opciones de ramificacién narrativa teniendo las dos primeras una alta significancia ya
que la decision equivocaba lleva al fin de la experiencia y la tercera baja en la que la
historia se bifurca en dos videos que luego contindan en el mismo.

2. Capa de informacion. Son paneles de informacién desplegables, en texto o audiovisual.
Su funcion es proyectar el pensamiento o inquietud del personaje. Se utilizaron
principalmente en el vestuario antes del partido para ver la ficha de cada jugador.
También se utilizaron capas de informacién audiovisual en la habitacién después del
entrenamiento.

3. Opcién de juego. Similar a la ramificacion narrativa, aunque su funcién es sumar
puntos en el juego.
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La escritura de guion se complet6 con la creacion del mapa de contenidos para simplificar la
comunicacion con el equipo de produccion y programacion. Este mapa presenta todas las
posibilidades de interacciéon y sus consecuencias, asi como las capas de informacién. A
continuacion, se presenta la estructura del proyecto:

1.INTRO - LLEGADA A VALDEBEBAS

-0 e

LN A

info interactiva
en la pizarra

2. PABELLON - SALIDA GYM

AN
.%. .*.*.
N\ 7’ L N

3. (PISTA)
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3.PISTA - CENTRO PISTA

T Todos los clips
con borde rojo
. explicativos

El usuario debe obtener una puntuacién minima de 10 puntos para avanzar hasta el siguiente clip (4. CENTRO PISTA)

4. CENTRO PISTA - FINAL

nfo interactiva o T teracdiva
i bre los demas
e enlace 15 RR.SS
M jugadores que aparecer
fel | adrid -l
en el clip
info interactiva info interactiva info interactiva

n el ordenador sobre cada camiseta on bio del

e enlazan clips cor jugador

Todos los clips de esta parte se reproducen linealmente sin necesidad de toma de decisiones por el usuario. La interactividad
se limita a la seleccion de informacion adicional.

Gréfico 2. Esquemas 1,2,3 y 4 con los mapas de posibilidades de diferentes secuencias.
Fuente: Elaboracion propia.
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El esquema permite un mejor ordenamiento de todos los elementos para tener una vision
esquematica en la que cada equipo puede conocer la cantidad de trabajo que debe completar. No
todas las propuestas de interactividad ni escenas fueron incluidas en el proyecto final por
decisiones de direccion.

5.3.2. Produccion

En la fase de produccion del proyecto se cont6 con un equipo reducido de cinco personas:
director, realizador, ayudante de produccion, jefe y ayudante de sonido. A ellos se sumaron el
equipo artistico y extras.

La labor de realizacion presentd diversos retos ya que la imagen 360 supone una ruptura del
plano tradicional, como es el cuadro o marco perfecto que sitda lo que estd dentro o fuera de
campo (Millerson, 1999). El plano en si mismo no existe ya que lo que se presenta es un
entorno completo en el que el usuario selecciona el fragmento de realidad que decide
“encuadrar”. Por este motivo se decidi6é unir la labor del realizador con la del director de
fotografia. Su labor consistié en trabajar con todos los aspectos técnicos de la cdmara 360 y la
correcta integracion de las imégenes y la accion con el entorno, asi como su iluminacion. Para
hacer su trabajo mas efectivo, se elabord un nuevo disefio de storyboard que mejor se adaptara a
la logica del “no-plano” 360. Este nuevo disefio presenta un formato circular en que se
representa la informacién que se quiere transmitir en cada momento. Si nos encontramos en la
cancha de entrenamiento el storyboard mostrara al entrenador desechando el resto de la imagen
360 ya que es importante entender que dénde queremos que se dirija la mirada del espectador.
La forma circula en ligar la tradicional rectangular nos permite ver dénde se posiciona la
camara y recordar que nos encontramos en un entorno 360.
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Gréfico 3. Story Board de El sexto jugador.
Fuente: Elaboracion propia.

Tras la resolucion de la visualizacion, hubo que afrontar las cuestiones técnicas, sobre todo
el posicionamiento de la cAmara para obtener el punto de vista subjetivo con referencia fisica
del personaje. Inmediatamente se decidio que la camara deberia posicionar sobre la cabeza del
actor, pero presentd dos problemas: no existe dispositivo para anclar la camara 360 a la cabeza
y aun habiéndolo desde direccion no queria que se viera el pelo o la cabeza en si del personaje.
La idea era que los ojos del personaje fueran los ojos del usuario por lo que tener una referencia
de la cabeza supondria que la experiencia se desarrollaria en plano referencia y no subjetivo.
Para solventar el problema de la sujecion de la cdmara a la cabeza se fabricé un dispositivo
artesanal en el que se utilizd un casco de bicicleta al que se le incorporé una zapata para
sostener la camara. El dispositivo se fue efectivo ya que conseguia anclar la camara con firmeza
y permitia al actor moverse con relativa comodidad. La eliminacion de la imagen del casco que
se veia en la parte inferior del plano 360 se abord6 en la fase de postproduccion superponiendo
en ella los controles del juego. De este modo se consiguid un plano subjetivo total ya que la
primera referencia fisica que el usuario podia ver eran los controles de juego y los hombros del
personaje.

Previo a la grabacion se realizaron pruebas de cdmara para ver la adecuacion del
movimiento a la l6gica del video inmersivo 360. Uno de los factores por los que en la mayoria
de los videos 360 la cAmara es testigo de la accién y no agente de la misma es por el mareo que
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provoca un movimiento en primera persona. Ya que la narrativa del proyecto se centra en el
baloncesto e intentar conseguir la mayor inmersién posible para convertir al usuario en jugador
de este deporte no se podia renunciar a crear momentos de accion de juego. Tras la realizacién
de los ensayos se concluyé como resultado que el formato admitiria movimientos de cdmara
siempre que el actor/operador de cdmara mantuviera una posiciéon erguida y realizara
movimientos suaves, estables y continuos.

Respecto al sonido, se incrustaron dos micr6fonos de corbata en el casco. Con la doble
referencia sonora se podria realizar una mezcla de sonido binaural que implementaria la
inmersidn de la experiencia.

Gréfico 4. Casco del personaje con la camara y los micréfonos.
Fuente: Elaboracion propia.

5.3.3. Postproduccién

En la fase de postproduccion se tuvo que solventar varios factores importantes. Lo primero
era borrar el casco de la imagen y convertirlo en el panel de control de interfaz, lo cual es un
reto por varias cuestiones respecto a una edicion digital de una imagen estandar debido
principalmente a la deformacién de la propia imagen en el entorno de trabajo. El trabajo de
edicion y efectos en 360 en el software de Adobe After Effects, lleva a trabajar en varias
composiciones diferentes, y la principal dividida en seis iméagenes en forma de cruz. Intentar
trabajar en cuadro panoramico rectangular tradicional lleva a que el resultado final se deforme
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por la esferizacion de la propia imagen al convertirla en un formato 360 grados. Ademas, hay
que sumar la dificultad de la imagen en movimiento continuada, dado que el actor llevaba la
camara encima y se iba moviendo durante todo momento para generar una verosimilitud con un
personaje real, lo cual complicaba dado que la propia imagen en 360 generaba distorsiones por
estos desplazamientos que dificultaba alin mas la sustitucion del casco por el panel de control.

Después de que todas las imagenes tuvieran el panel de control tapando el casco del actor, se
procedi6 a incluir los Motion Graphics, que en algunos casos llevaban una dificultad afiadida
debido a la interactividad que debian poseer ademas de la propia naturaleza animada de estos
grafismos. Se optd porque la integracion gréfica en la experiencia de video 360° de este
proyecto fuera en 2D, dado que resultaba estéticamente més adecuado que el grafismo en 3D.
Ademaés de que la introduccién de elementos en tres dimensiones con aspecto realista, dado que
por ldgica seria lo aceptado al estar trabajando con imagen real, podria llegar a confundir al
espectador. La sencillez, efectividad y estética del 2D, sumado a un menor peso digital de datos
consumidos frente al 3D, junto con la facilidad de integracion hizo que se optara por ellos.
Estos grafismos son externos a la propia narrativa, pero estan ligados a la interactividad de la
historia manteniendo un aspecto unificado y continuado en cuanto a su estética se refiere.
Siguiendo las partes o principios que tiene que tener un MG (Alonso Valdivieso, 2015), se
determiné los siguientes aspectos:

e Movimiento: el dinamismo de los objetos graficos insertados en la experiencia
interactiva debia corresponder con el punto de interés de la accién, manteniendo el
movimiento ritmico y ligado al tiempo de la misma. Hay que tener en cuenta la
paralaje de movimiento para que los objetos mas lejanos se movieran mas lentamente
que los cercanos (Castillo Pomeda, 2004), teniendo en cuenta siempre que todos los
planos estaban en movimiento continuado, por lo que los cambios de posicion de los
gréaficos debian ser suaves, cortos y acompasados del movimiento intrinseco de la
propia imagen.

e Posicién: cambiar la posicion de un objeto es dotarlo de movimiento en si mismo, pero
elegir correctamente donde se ubica la entrada y salida en cuadro es fundamental,
teniendo en cuenta ademas de que en este caso no existia ni linea del horizonte al uso,
y la salida del cuadro solo podia producirse por opacidad o por oclusion.

e [Escala: La relacion de tamafio con otros objetos es fundamental para entender en una
imagen bidimensional, aunque sea en 360 grados, la posicién de los objetos en base a
criterios de percepcidn. Aunque en este caso, en este proyecto existe una dificultad
afiadida, y es que el espacio que ocupan los objetos en pantalla es significativamente
menor en el conjunto que en el plano subjetivo del 360, por lo que una imagen que a
priori puede resultar relativamente pequefia en una imagen rectangular en formato 4k u
8k, en el plano que el espectador va a tener con las gafas de Realidad Virtual puestas
tendrd un tamafio bastante mayor. Por lo que la escala termina teniendo una relacion
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directa con los objetos que tiene alrededor, siendo una dependiente variable o0 animada
si el punto de vista del espectador se aleja o se acerca a dichos objetos contiguos.

e Forma: La forma gréfica define los objetos. La forma también esta ligada al peso
visual, teniendo relacién directa con el color, la luz, saturacién, el tono, el brillo o la
textura, por lo que es fundamental tener en cuenta los cambios luminicos y de color
producidos por el movimiento de la cdmara en las tomas realizadas. La perspectiva
juega un factor fundamental a la hora de integrar correctamente el grafismo animado
en estas piezas audiovisuales, siendo al igual que la escala modificado en base al
propio punto de situacion de la camara en cada momento y al movimiento del
espectador cuando lo visualice. Una forma correcta en origen producira
automaticamente una deformacion de perspectiva creible cuando el usuario se mueva
por la experiencia y el espacio orientando la mirada.

e Tiempo: cuanto tiempo esté visible y tiempo tarde en recorrer de una posicion “a” a
una posicion “b”, es lo que determina este factor. Respecto a lo primero, habia que
tener en cuenta que en el caso de las experiencias inmersivas en 360 grados, no
siempre el espectador tiene orientada la mirada hacia el punto de interés que se espera,
por lo que hay que dejar mas tiempo el grafismo visible del que estaria en un marco
rectangular tradicional. Asi como los cambios bruscos de posicion de los objetos
pueden quedar como barridos que no sirvan para ayudar a determinar la orientacién de
la mirada del espectador.

En cuanto al uso del color en los Motion Graphics se optd por una armonia de color
principalmente complementaria (Wong, 1988), dado que el etalonaje de la imagen real poseia
una predominancia cromatica de calidos, mientras que el grafismo se opt6 por tener una
predominancia fria, aumentando asi el contraste entre el video y los graficos, dando una
sensacion de tridimensionalidad y profundidad, facilitando la lectura y visionados de los
grafismos.

Respecto a la tipografia elegida, debia cumplir varios requisitos de workflow de trabajo,
dado que tanto la empresa que proporcionaba la plataforma y el motor grafico como todos los
softwares de edicion y postproduccion que se utilizo en el proyecto debia compartirla. Por
operatividad se optd por elegir una tipografia estandar pero que cumpliera los requisitos
estéticos y formales buscados. La tipografia elegida debia ser de estilo limpio y mecanico, un
aspecto moderno y limpio de las letras creadas en el siglo XX (Haslam; Baines, 2002). Los
glifos de las letras mayUsculas y minGsculas debian diferenciarse, pero mantener un estilo
unificado, teniendo la misma alienacidn superior tanto en el final de las astas ascendentes como
de las mayusculas. Ademas, la tipografia para ser mas nitida se pretendia evitar cualquier tipo
de remate, lagrima, ufia o pico en los caracteres (Salomon, 1988), siendo mucho mas limpio el
acabado tipografico en cuanto a los atributos formales se refiere como remate o trazos
terminales “serif” (Haslam; Baines, 2002). Tras una minuciosa investigacion se determind que
la letra que mejor cumplia estas funciones era la fuente tipografica “Calibri”.
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Valdebebas, Cludad Depextiva Real Madrid, 9:45 AM Valdebebas, Ciudad Deportiva Real Madrid, 9:45 AM Valdebebas, Ciudad De|
Entra en el pabelion para tme(ermmani’ Entra en el pabellon para comenzar el entrenamiento. Entra en el pabellon par

Gréfico 5. Ejemplo de uso de la tipografia en el video El sexto jugador.
Fuente: Elaboracion propia.

En el proyecto, en base a la jugabilidad e interactividad se probé diferentes opciones con la
aparicion de los rétulos y los botones disefiados en postproduccién. Al final se optd por dos
variantes diferenciadas: la primera para los rétulos donde el video no se pausaré se procedié a
repetir 3 veces el grafismo en una franja horizontal, dado que asi se tiene la certeza de que,
aunqgue el usuario no esté mirando el punto de interés de la accion en el momento de la
aparicion del texto, no tardara nada en leerlo, mientras la historia discurre, como se puede
observar en la imagen 1. De esta manera, y con una capa de sélido semitransparente con el
texto, se consigue que el usuario lea el texto insertado sin que pierda un segundo de accion. De
cualquier otra forma los textos podrian pasar desapercibidos, o bien entorpecerian demasiado la
visién. La otra formula distinta fue con los graficos o botones de accion, en este caso el video se
pausa cuando aparecen, por lo que no se introdujo ninguna redundancia, dado que el espectador
tiene tiempo suficiente para buscar con la mirada la ubicacion de los mismos, que suele
coincidir con el punto de interés visual, lo cual ademas facilita el mantener la posicion de la
mirada en la transicion de un video a otro en la narrativa interactiva.
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5.4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los Motion Graphics en experiencias interactivas en 360 grados queda constancia que,
aunque comparten los mismos principios que en las imagenes con marcos rectangulares, afronta
retos sumatorios. Basado a los principios del MG:

e En el principio de “movimiento” existe una problematica del triple actividad en
imagen, dado que el usuario se desplaza en el entorno 360 con su mirada, la camara en
este proyecto ubicada en el casco del personaje que también estd en movimiento, y por
altimo los grafismos estan animados. Esto provoca una redundancia, que en exceso
desata una hiperactividad en pantalla indeseada para cualquier usuario.

e La “posicion” se enfrenta a la inexistencia del punto de partida o de interés, por lo que
a la hora de componer no se conoce la ubicacién de la mirada del usuario mientras
trascurre la accién, y aunque con técnicas de accion y sonido se intentar orientar, no
hay seguridad de que esté ocurriendo asi en el momento adecuado.

e La “escala” y la “forma” tienen un problema de esquema de composicion, puesto que,
aunque sea una imagen bidimensional, el “cosido” de la imagen como la esferificacion
de la misma provoca que el resultado final no siempre sea el esperado, sino que esta
basado en técnicas de proporcionalidad distintas a un esquema de una imagen
rectangular tradicional.

e El “tiempo” dependiendo de la accion y del punto de interés esta sujeto a las distintas
variables.

Una vez analizado estos retos en los principios de los Motion Graphics existian dos
posibilidades con los rétulos, una sefializar por donde iban a aparecer los grafismos con
indicadores de posicién o bien optar por la redundancia visual del grafismo para obligar a
visualizarlos al usuario. El primero podria resultar mas estético, pero generaba la “contradiccion
de la sefialética”, es decir, estando en un entorno donde el usuario tiene la libertad de elegir
hacia donde mira y el punto de interés personalizado, si se le dan indicaciones hacia donde
“debe” mirar romperia totalmente la naturaleza de los videos en 360. Aunque existen formulas
discretas como el sonido o la accion para orientar la mirada no aseguran la certeza de que asi
sea. Por lo que finalmente se optd por elegir la redundancia grafica, es decir, repetir los
grafismos de manera sutil para que el usuario los vea con toda seguridad sin que parezca que le
estas obligando a leerlos, sino que forman parte de la naturaleza del video.

De esta manera, queda refutada la primera hipétesis principal en este estudio: Los Motion
Graphics en piezas de video 360 deben tener una redundancia espacial para asegurar su
visibilidad, salvo excepciones de orientacion por sonido inmersivo o punto de interés.

Respecto a otras conclusiones que se han obtenido en este estudio vienen a responder a las
hipotesis secundarias que se han planteado:
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e Realizacion: EI movimiento, cuanto menos, mejor. Hubo que eliminar algunas escenas
por el exceso de movimiento. La mas significativa fue en la que el personaje ayudaba a
calentar a un jugador del Real Madrid en la previa al partido. La escena era muy
atractiva ya que contamos con la presencia de un jugador de primer nivel, el francés
Fabien Causeur, pero al no estar coreografiada el actor se movi6 al ritmo que marcaba
el jugador. Los movimientos rapidos y nerviosos hicieron inviable el montaje. Por otro
lado, los clips de juego en la cancha de entrenamiento tenian un alto nivel de
movimiento, pero no incomodan ya que tienen una duracién muy corta, unos cinco
segundos de media. Después del clip con movimiento siempre se pasa a uno estatico
por lo que el usuario vuelve a estabilizarse el tiempo que necesite.

e  Produccidn: Se concluye que el flujo de trabajo o workflow de una experiencia de estas
caracteristicas debe contar con la participacion de los programadores desde el
comienzo. En El sexto jugador no se contd con los programadores hasta la fase de
postproduccion y ello conllevo problemas como haber realizado algunos videos mas
largos de lo que soporta el motor de video o el disefio y funcionalidades del panel de
control que se situd sobre el casco.

e Formacion y entretenimiento. La experiencia se realiz con la intencion de crear un
producto de entretenimiento, pero tras su presentacion se ha detectado que despierta
mayor interés como producto formativo. El director del proyecto fue invitado a
presentar el proyecto al Il Simposio internacional solidario de baloncesto realiza el 19
y 20 de diciembre de 2018 en la Universidad Europea de Madrid. En dicho evento y
otras presentaciones con profesionales se mostré el interés en el proyecto como
herramienta formativa para estudiantes, entrenadores y jugadores.

En definitiva, el trabajo en experiencias interactivas en videos 360 grados estd aln en
proceso de aprendizaje, posee un gran potencial y un rango de crecimiento exponencial
amplisimo. Pero, el video 360 trae una serie de diferencias sustanciales que afectan a la
narrativa, a la produccion y a la postproduccién de video, que se tiene que seguir analizando y
estudiando en nuevas lineas de investigacion.
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Revolucién colaborativa en el sector
audiovisual

Narce Dalia Ruiz Guzman*

Este capitulo presenta algunos de los resultados de la tesis doctoral Plataformas de creacién
colaborativa y el cambio de paradigma en la economia de la industria cinematografica. Esta
investigacién tiene como propdsito presentar el censo de un grupo de plataformas orientadas el
ecosistema del audiovisual.

RESUMEN

Cada tecnologia tiene un ciclo de vida, es un proceso de evolucion en el que en una primera
etapa se encuentra a disposicion de pocas personas, para luego ser conocida, o no, por todo el
mercado. Hay tecnologias como el laserdisc que no llegaron a ser populares y terminaron
siendo un producto fallido. Hay otras, como Netflix, que representan todo un cambio en la
forma como se consume y produce cine. Su popularizacion es un ejemplo de cémo las
plataformas digitales pueden crean cambios en la economia industrial del cine. Existen otro tipo
de plataformas orientadas al ecosistema del audiovisual que estan en la primera etapa de una
nueva tecnologia, conocidas solo por unos pocos, intentan abrirse paso como una alternativa de
creacion colaborativa globalizada, en una vertiente mas horizontal, dentro de la ya vertical e
incluso dictatorial industria del cine. Este estudio hace una aproximacién a ese tipo de
plataformas, las categoriza, utiliza y contrasta su aceptacién con el medio profesional del cine.
Las plataformas digitales orientadas al ecosistema de la produccién audiovisual son aquellas
que permiten el uso de tecnologias online para realizar gestiones enfocadas a la propia
produccion, como lo son el andlisis de guion, el mercado online, el encuentro con otros
profesionales, etc. Al intentar un primer acercamiento a este tipo de plataformas, se encuentra
una gran variedad de agentes que participan de manera colectiva tanto en el proceso de creacion
como de distribucién de los productos audiovisuales. La perspectiva desde donde se aborda el
estudio es desde la tecnologia como agente de cambio. Las producciones audiovisuales se
pueden ver beneficiadas si adoptan la economia digital como hito para la creacién colaborativa
real.

Palabras clave: Plataformas digitales; economia colaborativa; cine colaborativo; ecosistema
audiovisual
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ABSTRACT

Each technology has a life cycle, it is an evolution process where in the first stage it is
available for few people, to later become known, or not, throughout the market. There are
technologies like the laserdisc that did not become popular and ended up being a failed product.
There are others such as Netflix that represent a change in the way cinema is consumed and
produced. Its popularization is an example of how digital platforms can create changes in the
industrial film economy. There are other types of platforms oriented to the audiovisual
ecosystem, which are in the first stage of a new technology, known only by a few, they try to
break through as an alternative of globalized collaborative creation, in a more horizontal aspect,
within the already very vertical and even dictatorial film industry. This study makes an
approach to this type of platforms, categorizes them, uses them, and contrasts with the
professional medium of cinema. The digital platforms oriented to the audiovisual production
ecosystem are those that allow the use of online technologies, to carry out actions focused on
the production itself, such as script analysis, the online market, meeting with other
professionals, etc. When attempting a first approach to this type of platform, there is a great
variety of agents that participate collectively both in the process of creation and distribution of
audiovisual products. The perspective from which the study is approached is from technology
as an agent of change and as the cultural and creative industries can be benefited, if they adopt
the digital economy as a watershed for real collaborative creation.

Keywords: Digital platforms; collaborative economy; collaborative cinema; audiovisual
ecosystem

6.1. PROLOGO

Desde la entrada de la captura digital en el mundo del cine, las peliculas ya estan reducidas a
algoritmos computables. La escritura de un guion, que ya no es en un papel fisico, escrito por
alguna maquina de escribir, también ha pasado a ser un algoritmo. La era digital esta integrada
ya en varias de las actividades propias de la creacion cinematografica.

Pero desde la irrupcién del internet se han producido nuevas dindmicas y fenémenos, como
la participacion activa de los consumidores, la larga lista de videos en plataformas como
YouTube, desde los traileres hechos por fans, reedicion de capitulos o recreacion de
videojuegos a narrativas analogas a las series de television hechas por los consumidores. Todo
esto habla de como gracias a las nuevas herramientas disponibles la afeccion a la industria del
cine viene de diferentes fuentes.
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Sin embargo, la creacion colaborativa sigue sin tener un digno representante en la cltpula del
cine comercial o de masas. El cine émnibus, formado por historias breves o episodicas, lleva
afios realizandose, e incluso hay algunas peliculas de este género con relativa buena taquilla,
pero este tipo de cine no es el mismo que se realiza de manera colaborativa, como por ejemplo
50 Kisses. En inglés la diferencia entre crowd (multitud) y collab (colaborativo) es mas clara.
Una pelicula hecha por la multitud no es lo mismo que la creada por colaboracién, ya que el
cine es un arte eminentemente colaborativo y colectivo al mismo tiempo.

Las plataformas de creacion colaborativas son practicamente nuevas. En Francia LabFilms,
una plataforma con una vocacion completamente de colaboracion entre pares es un proyecto
aun pendiente de ser publico. Existen otras plataformas como Glymt, que tienen mas una
intencidn de crear a través de la multitud (crowd) y no de la colaboracion mutua. Es por ello por
lo que, aunque la tesis se titule «Plataformas de creacion colaborativa y el cambio de paradigma
en la industria de la economia cinematografica», gran parte de las plataformas que aparecen en
el estudio ha sido etiquetada, a falta de un concepto consensuado por la academia y por ser lo
mas ajustado a lo que realmente realizan las plataformas estudiadas, como «Plataformas
orientadas al ecosistema del audiovisual».

Para poder estudiar las plataformas digitales orientadas al ecosistema del audiovisual es
primordial hablar de la revolucién que ha implicado la presencia y proliferacion de las
plataformas, asi como del impacto que han tenido en la economia del nuevo milenio, porque las
plataformas han transformado algunos modelos econdmicos tradicionales, la irrupcion de
Amazon y Netflix es un precedente claro de lo relevante del mundo de las plataformas digitales
en la economia digital

6.2. METODO

La metodologia utilizada para el desarrollo de esta tesis estda marcada por el enfoque
constructivista de Michael Crotty, en el que la construccidn de significados se hace a través de
personas que estan inmersas en el mundo que intentan interpretar, dan sentido a esta
interpretacion con base en su bagaje social y personal, ademas de que la generacidn basica de
significados siempre es social, pues surge dentro y fuera de la interaccién humana; el proceso
de la investigacion cualitativa es en gran parte inductivo con el investigador, genera
significados de la recoleccion de datos de campo.

El disefio de la investigacion es mayormente cualitativo, aunque es cierto que en la
metodologia de recoleccién de datos se utiliza el enfoque mixto, donde entrevistas y
observacion se combinan con la realizacion de encuestas.

Segun menciona John Creswell (2003) en su libro Aproximacién a las metodologias de
investigacion, utilizar solo un método podria neutralizar o sesgar otros métodos. Un método
puede anidar dentro de otro método para proveer de percepciones a diferentes niveles o
unidades de anélisis.
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Es asi como el disefio se guia en su mayoria por las pautas del método cualitativo a través de
las estrategias de indagacion de teoria fundamentada, asi como de casos de estudio, esto de una
manera secuencial donde el investigador buscar elaborar o expandir sus hallazgos de un método
a otro. Al inicio, el disefio es cualitativo con el propdsito de explorar, después se transforma en
cuantitativo con muestras mas grandes para contrastar resultados, y finalmente vuelve a ser
cualitativo como forma de cerrar el ciclo de la comprobacidn de la hip6tesis.

6.2.1. Fases de la investigacion

Se realizaron tres diferentes censos a lo largo de 3 afios. El primero se realiz6 durante el afio
2017, arrojo siete diferentes plataformas, como aln se estaba buscando el abordaje correcto
para la investigacion, se contrastaron los datos encontrados con profesionales del sector. A
partir de los datos arrojados, se continué con la segunda parte del censo, que llevé a encontrar
otras 7 plataformas adicionales, para tener un total de 14 al final de ese afio.

Mientras tanto se contrastaron datos con medio profesional y estudiantil para saber qué tanto
habian permeado estas plataformas en el mundo profesional y estudiantil. Una vez se tuvieron
los resultados, se decidié un abordaje especifico, que fue, tener un censo de la mayor cantidad
de plataformas posibles, y clasificarlas.

Finalmente, para finales de 2019 se cerr6é con un censo de 32 plataformas que se enlistan a
continuacion:

1. Artella 17. Movidiam

2. Cinando 18. Movinmotion
3. Cruhub 19. MyRole

4. Eventival 20. Nerdeo

5.  Festhome 21. Reelport

6. Festival Scope 22. SeetKeeper

7. Filmarkethub 23. Shooting People
8. Filmfreeway 24. Studiobinder
9. Frameio 25. The Black List
10. Glymt 26. Userfarm

11. Gruvi 27. Verkami

12. InkTip 28. Vibuk

13. Labfilm 29. Weereel

14. Mandy 30. Wipster

15. Mofilm 31. Withoutabox
16. Movibeta 32. Yamdu
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6.2.2. Poblacién y muestra

El primer paso, el primordial, era tener un primer censo de las plataformas, para después
tratar de comprobar si son conocidas y utilizadas en el medio. A partir del primer censo, la
poblacidn a entrevistar fue de profesionales internacionales del sector cinematografico.

Esta poblacion concentrada se localizé en los festivales de cine de Berlin y Cannes durante
el 2018; conformada principalmente por agentes de ventas, directores, productores y
programadores de festivales de diversos paises, pero mayoritariamente europeos y latinos. Nula
representacion asiatica en esta poblacion.

Al ver que las plataformas en su mayoria no eran muy conocidas entre el gremio de
profesionales, se tomd la decision de entrevistar a una poblacion «menos profesional», bajo la
légica de que los que ya estdn en este medio no necesitan mucha ayuda de este tipo de
plataformas, puesto que ya tienen resuelto su trabajo de una manera més tradicional. Por tanto,
se buscé una poblacion «menos profesional», pero adn asi relacionada con el medio, como es la
estudiantil. Una segunda encuesta para saber la penetracion de las plataformas en otro sector
como el estudiantil se realizd en la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, en Meéxico, en la
Facultad de Artes Visuales, que es la que tiene relacion directa con el gremio del cine. Se
decidi6 esta universidad por cercania y contacto directo con la institucién.

Después de contrastar los datos de profesionales y no profesionales, se redefinieron los
objetivos de investigacién. Es asi que los Ultimos pasos fueron contactar a los representantes de
las plataformas y sus usuarios.

Para poder hablar con los creadores de las plataformas, se emitié una solicitud por escrito de
varias maneras, a través de la propia plataforma, via email, via solicitud de mensaje directo en
las redes sociales LinkedlIn, Facebook y Twitter. S8lo un tercio de las plataformas acepté la
solicitud.

Contactar a los usuarios fue mas complicado, ya que por temas de proteccion a la privacidad
las plataformas no estan dispuestas a compartir los datos de sus usuarios, es asi como mediante
una buasqueda netnogréfica, con el cruce de nombres de usuarios y fotos de perfil por redes
sociales, se logro el contacto con algunos usuarios, que accedieron a responder el cuestionario
sobre el uso de las plataformas. En su mayoria, personas de nacionalidad espafiola o
latinoamericanos estuvieron mas dispuestas a confiar en el interlocutor, mientras que personas
anglosajonas o de paises del este de Europa no tuvieron disponibilidad para responder el
cuestionario. Este perfil de poblacion se estructurd con los cruces de informacion realizados y la
disponibilidad de los sujetos a entrevistar.

6.2.3. Recoleccion de datos
Para la recoleccion de datos en el método cualitativo, primero se buscO, observo e

interactuo, a través de internet, con un listado de plataformas que respondiera a la indagacion de
plataformas digitales orientadas al ecosistema del audiovisual. Aunque en un principio la
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palabra clave fue «plataforma colaborativa», se fue desvelando que el concepto colaborativo es
un tanto ambiguo que responde a diversas fuerzas de la creacidn artistica, es asi que el concepto
«ecosistema del audiovisual» fue el mas indicado.

Una vez obtenido un primer censo de plataformas, y como parte del método cuantitativo, se
realizaron 90 encuestas a miembros del sector profesional internacional. Las encuestas se
contestaron de manera digital en un Google Form que se podia compartir a través de un enlace a
dispositivos como tablets o smartphones. De manera andnima, las personas contestaron acerca
de las plataformas que conocian, la respuesta era enviada de manera automatica.

Las 84 encuestas realizadas a estudiantes de la Universidad Autonoma de Nuevo Leon, en
México, se hicieron de manera fisica, con un folio impreso, repartidas en un evento especial que
se realiz6 en la Facultad de Artes Visuales. Las encuestas se repartieron entre los estudiantes, se
les dio un tiempo determinado, se recogieron los folios de las encuestas y finalmente se
transcribieron todas las respuestas a otro archivo de Google Forms para la interpretacion de los
resultados.

A partir de esa informacion, y de vuelta al método cualitativo, se realizaron doce entrevistas
a representantes o directivos de las plataformas que accedieron entablar conversacién con los
investigadores de la presente tesis. Las entrevistas se realizaron de manera digital a través de
formularios de Google Forms para mayor comodidad y confianza de los representantes de las
plataformas.

Posteriormente, y siguiendo con el método cuantitativo, se realizaron quince entrevistas a
usuarios de las plataformas que contestaron la entrevista anteriormente descrita. En cinco casos
la entrevista se condujo via telefénica y se transcribieron posteriormente en un archivo Word.
En los diez casos restantes, se envid un cuestionario abierto en Word por diversos medios:
LinkedIn, Facebook y correo electrénico, principalmente. EI cuestionario contestado fue
devuelto por el mismo medio por el que se hizo el envio.

6.2.4. Técnicas de recoleccion

Se utilizaron como técnicas de investigacion para la recoleccion de datos el método
netnogréfico de la bisqueda en internet, la encuesta y la entrevista.

Por otra parte, para la recoleccion de los testimonios de las personas involucradas en el
circuito productivo del cine, se utiliz6 como técnica de investigacion la entrevista
semiestructurada y una guia de preguntas como instrumento, ademas de grabadora de audio.
Cabe sefialar que algunas de las entrevistas fueron realizadas via correo electronico, dado que
los entrevistados no tenian disponibilidad para hacerlo de manera presencial.
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6.3. RESULTADOS
6.3.1. Entrevistas a profesionales y usuarios de las plataformas

Una vez que se tenia listo el censo de las 32 plataformas, se envié una solicitud de entrevista
a los creadores de las plataformas. Solamente 12 personas accedieron a entrevistarse.

Las plataformas que accedieron ser entrevistadas son: (1) Eventival, (2) Festhome, (3)
Filmarket Hub, (4) Filmfreeway, (5) Frameio, (6) Labfilm, (7) Movibeta, (8) Nerdeo, (9)
Userfarm, (10) Verkami, (11) Weereel y (12) Yamdu. A partir de las 12 entrevistas realizadas,
se hace la siguiente interpretacién de datos.

6.3.2. Numero de usuarios plataformas entrevistadas

Justo la mitad de las plataformas tiene mas de 40 mil usuarios, una entre 20 y 40 mil
usuarios, una tiene mas de 5 mil usuarios, dos menos de 5 mil y otras dos plataformas no
quisieron revelar ese dato.

6.3.3. Region geografica donde se ubican sus usuarios

Si bien, la mayoria de las plataformas operan desde Europa y América del Norte,
preguntamos a los creadores de las plataformas donde se ubican principalmente sus usuarios.
Coinciden que cubren varios territorios, como Espafia y Latinoamérica, o Estados Unidos e
Inglaterra. De manera general, la reparticion de territorios quedaria como aparece en la
siguiente grafica.

6.3.4. Expectativas de las plataformas

Otro apartado para medir desde su propia perspectiva el éxito, exposicion y cumplimiento
de sus metas financieras, se les pregunt6 a los representantes de las plataformas si considera que
las metas marcadas al lanzar la plataforma fueron ya alcanzadas o si siguen en crecimiento; 7
contestaron que siguen creciendo y sélo 5 aseveraron haber logrado las metas marcadas. Las 5
plataformas estan orientadas exclusivamente al ambito profesional.

Sobre la exposicion que tiene la plataforma si es la deseada; 7 contestaron que si, se sienten
contentos con el nivel de exposicion que tienen y 5 dijeron que aun hay mejoras por hacer para
lograr esa exposicion.

Sobre las metas financieras, 10 plataformas consideran que han logrado ya sus metas
financieras, mientras 2 aln no las cumplen, entre ellas 1 que su lanzamiento ha sido hace
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escasas semanas. Las plataformas que consideran que ain no alcanzan el éxito esperado, todas
mencionan que si que han alcanzado sus metas financieras y de exposicion. Y so6lo una
considera que si ha alcanzado su meta financiera pero no la de exposicion de la plataforma.

6.3.5. Competencia

De cara a un futuro estudio de plataformas, se consider6 importante el saber a quién
consideran sus principales competidores cada una de las plataformas que contestaron el
cuestionario:

EVENTIVAL considera que son DATAKAL, FESTICINE, FILM CHIEF y ZONA
FESTIVAL

FESTHOME considera que son FILMFREEWAY

FILMARKET HUB considera que es THE BLACK LIST

FILMFREEWAY considera que es IMDB

FRAMEIO considera que son VIMEO, WIPSTER, PIX y SHIFIO

LABFILM considera que es RECREWTING.FR

MOVIBETA considera que son FESTHOME y FILMFREEWAY

NERDEO considera que es ARTELLA

USERFARM considera que son EYEKA y VIDSY

VERKAMI considera que son las otras plataformas de microfinanciacion
WEEREEL considera que es “la manera clasica de buscar y contactar profesionales”
YAMDU no contest6 la pregunta.

A partir de las respuestas infieren la existencia de algunas plataformas que no estan
contabilizadas en el censo como Recrewting, Eyeka y Vidsy. Plataformas que aunque conocidas
no se consideraron en este estudio como IMDB y VIMEO. Y algunas que si que son parte del
estudio como Artela, Filmfreeway o The Black List y el dato més interesante fue el de Weereel
que respondié que su principal competidor es la forma tradicional en cémo se conforman los
equipos de trabajo.

6.3.6. Casos de éxito

Se les preguntd sobre casos de éxito a partir de sus plataformas, Movibeta respondi6 que
para ellos el caso de éxito es cada que un cortometraje o pelicula es seleccionado por festivales
de cine. Pero hubo 3 plataformas que no dieron ejemplos de casos de éxito de cémo la
plataforma ayuda a los cineastas. En cambio 7 plataformas si que dieron ejemplos especificos
de peliculas producidas gracias a ellos. S6lo en uno de los casos, dijeron tener casos de éxito,
pero que no pueden revelar cuales son.
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Las 12 personas creadores o representantes de las plataformas coinciden en que sienten que
tienen un impacto directo en la industria audiovisual, que a veces es s6lo a nivel regional, pero
definitivamente sienten que son parte integral del ecosistema audiovisual.

6.3.7. Entrevistas a los usuarios de las plataformas

Se llevaron a cabo 20 entrevistas con usuarios de 11 de las 12 plataformas enlistadas en
punto 4 de este capitulo, no se incluyé Labfilm al ser una plataforma que se lanz6 al pablico
después de haber realizado las entrevistas.

El perfil de los entrevistados es: rango que va desde los 20 a los 42 afios. De las 20 personas
entrevistadas, solo una es mujer. 10 personas son de México, 6 de Espafia, 1 de Colombia, 1 de
Chile, 1 de Brasil y 1 de Estados Unidos. 18 personas tienen un grado profesional o técnico de
estudios relacionados al audiovisual; solo 2 personas no tienen formacién relacionada. 19 de las
20 personas han realizado alguna vez una produccion audiovisual. 16 se consideran
profesionales del sector. 16 tienen proyecto en puerta para realizar una nueva produccion.

De las 20 personas entrevistadas, la mitad conocen otras plataformas de las que forman parte
del estudio, principalmente 3, Festhome, Filmfreeway y Movibeta. 3 personas conocen Vibuk y
una persona conoce Filmarket Hub.

Las razones que los llevan a registrarse en las plataformas son varias:

e 5 personas por la facilidad y accesibilidad de uso (Frameio, Filmfreeway, Festhome,
Movibeta)

3 personas para hacer busqueda de empleo (Nerdeo, Weereel)

3 persona por solicitud explicita de un cliente o empleador (Frameio y Eventival)

4 personas por recomendacion (Festhome, Yamdu)

1 persona para completar su financiacién (Verkami)

1 persona por un newsletter (Filmarket Hub)

1 persona por un concurso (Nerdeo)

1 persona por una sesion de pitching (Filmarket Hub)

1 persona por una promocién (Userfarm)

Al preguntar como ha sido su experiencia en la plataforma, 2 personas llevan poco tiempo
para dar una opinién clara, 1 persona que usa Festhome comentd que regular y los 17 restantes
contestaron que era entre Buena y Excelente.

Al preguntar sobre su satisfaccion con el servicio prestado por la plataforma, 18 personas se
sienten conformes con el servicio, solo 2 respondieron que no estan conformes.

Sobre si tienen colegas que utilicen la plataforma, 13 contestaron que si tienen colegas que
la usan y 7 contestaron que no.

Se les cuestiond sobre si la plataforma los ha ayudado de alguna a conseguir proyectos o
mejorar su carrera profesional, la mitad dijo que siente que si los ha ayudado y la mitad que no.
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Parte del interés de este estudio es saber si los usuarios estan dispuestos a utilizar estas u
otro tipo de plataformas que faciliten procesos y fomenten el fortalecimiento de la industria, al
preguntar si estarian dispuestos a utilizar otra plataforma con estas caracteristicas y mas
colaborativa, 4 contestaron que no, contra 16 que dijeron estar interesado en experimentar.

Finalmente, se les cuestiond sobre si creen que el futuro de la producciéon audiovisual
pasaria mas por el uso de este tipo de plataformas digitales, 4 personas no lo creen mientras 16
personas consideran que efectivamente este es el futuro del sector.

6.4. CONCLUSIONES

La revolucion colaborativa vendra de la mano del componente tecnoldgico, la suma de la
economia digital y los puntos de encuentro entre pares en el ciberespacio. Si bien es cierto que
del censo de plataformas realizado doce de ellas permiten una colaboracién entre los usuarios y
otras cinco aparecen como colaborativas (para equipos de trabajo formados con anterioridad),
ninguna de estas diecisiete plataformas es una opcién real que permita producir de manera
horizontal entre pares. Es asi que se observa que lo colaborativo sigue siendo un concepto
ambiguo que a veces ayuda a las plataformas a promocionarse sin realmente incentivar modelos
peer to peer.

Las relaciones formales e informales con los agentes que intervienen en la produccién de
cine son vitales para las plataformas, pues se valen de dichos agentes para consolidar su marca.
Incluso, algunas plataformas son impulsadas por empresas de reconocido prestigio dentro de la
industria con el objetivo de obtener ideas, talento, datos e informacion. Es asi como la
interaccion entre agentes, plataformas y usuarios se estrecha en los ecosistemas digitales; sin
embargo, aln esta pendiente averiguar qué es lo que se puede generar a partir de ello.

Los usuarios de las plataformas suelen ser individuos que se consideran a si mismos
profesionales del sector: pretenden encontrar nuevas oportunidades de empleo o promocionar
obras realizadas o por desarrollar, también buscan nuevas formas de interactuar con la industria
del audiovisual que los ayude a encumbrarse como creadores validados por el sistema.

Uno de los hallazgos del presente estudio es que aunque parezca que las plataformas
digitales orientadas al ecosistema del audiovisual buscan incentivar producciones mas
horizontales, en la mayoria de los casos se trata de empresas que solo buscan generar ingresos y
ganancias.

No es de extrafiar que estas plataformas hayan causado mayor impacto dentro de la
industria, segun lo arrojaron los resultados, son las mas antiguas, con mas usuarios y las méas
reconocidas tanto por profesionales, amateurs y estudiantes del sector audiovisual. La
revolucion en el envio tradicional de copias de proyeccién fisicas a digitales ha representado el
cambio de paradigma real en el mundo de los festivales de cine. Y son estas plataformas las que
tienen comportamientos similares a las de otros negocios tecnoldgicos como los de las
aplicaciones que se desarrollan en Silicon Valley. En el 2019 dos plataformas que aparecen en
el censo de este estudio dejaron de funcionar, y otra mas en lo que va del 2020. Hay
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antecedentes de otras que se han fusionado, otras han sido absorbidas y algunas méas han
vendido sus bases de datos a otras plataformas. El aprendizaje que ha dejado este tipo de
plataformas es que aquellas que no se renuevan con el paso de los afios y no invierten en
actualizar sus interacciones con los usuarios son las que pierden y terminan cerrando.

Para que las plataformas sean mas conocidas o tengan mas visibilidad en el tejido del

ecosistema de una comunidad es necesario que tengan presencia fisica, como Shooting People,
que organiza reuniones en el Reino Unido para hablar de cuestiones relacionadas con los
servicios que ofrece. Es la plataforma mas antigua y hermética de todas, pero su sistema parece
funcionar.
Las producciones colaborativas son mas organicas cuando las conforman grupos de personas
que se conocen y coinciden de manera fisica, al contrario de la colaboracién virtual mediante
plataformas, pues en algunas ocasiones lucran con la ilusién de los aspirantes a trabajar en la
industria audiovisual.

La combinacion de los espacios fisicos de encuentro y la labor digital tiene que ir a la par
para crear tejidos que impacten en el ecosistema. Esa es una de las misiones que tiene la recién
inaugurada plataforma Labfilm en Francia.

6.4.1. Reflexiones finales

La relacion entre las plataformas y la industria es cercana, pero no lo suficiente para que esta
Gltima haya cambiado. Probablemente hara falta un cambio de generacion para ver hasta donde
es posible que lleguen estas plataformas.

Que una plataforma sin fines de lucro se lance el 11 de octubre de 2019 en una pequefia
ciudad francesa como Estrasburgo y que dos semanas después tenga 320 usuarios y 20
proyectos de pelicula, habla de la necesidad que existe por parte de estudiantes, egresados,
entusiastas de la produccién cinematografica y profesionales de unirse, encontrarse, hacer
alianzas y producir de manera colaborativa.

Otro hallazgo de esta investigacion es que no existe una plataforma Gnica que ayude en
todos los procesos de produccion audiovisual. Pequefias casas productoras utilizan sistemas
como Google Drive para el manejo de archivos en Excel y Word, donde tienen guiones,
presupuestos, hojas de Ilamado y cuestiones relacionadas con la produccion. Si bien hay
plataformas como Yamdu que ayudan en estos procesos, las casas productoras o no las conocen
0 no estan interesadas en hacer pagos adicionales para realizar funciones que ya hacen de
manera efectiva segln sus propios parametros.

De las entrevistas realizadas a los representantes de las plataformas también se rescata la
idea de que a pesar de operar a nivel internacional, algunas plataformas suelen enfocar sus
estrategias para atraer usuarios a sus propios territorios, es alli donde son fuertes Verkami y
Frameio. Otras como Filmarket Hub, Weereel, Nerdeo, Userfarm y Eventival operan desde
paises europeos pero sus usuarios se ubican en todo el mundo; algunas destacan la importancia
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de usuarios provenientes de paises como Chile, Argentina, Brasil, México y Colombia. Sin
embargo, no existen plataformas de este tipo creadas en paises de América Latina.

La mayoria de los agentes que intervinieron en las entrevistas consideran que las
plataformas son el futuro: mudaran los modelos de negocio, la forma de interactuar, la blsqueda
de proyectos y las contrataciones se daran a través de ellas. Requieren inversion para darse a
conocer, requieren voluntad de los agentes consolidados del ecosistema. Se requiere un tipo de
plataformas mas completas que permitan todas las fases de la produccion en una Unica
plataforma para no saltar de una a otra conforme se avanza de fase.

En las actuales dindmicas de un mercado cambiante del consumo del audiovisual, agentes
importantes de la industria de Hollywood estdn reajustando sus formas de produccién y
contendiendo para afrontar las formas de consumo que ha traido la era del streaming y del
internet. La combinacion de la necesidad de innovacion digital y de las necesidades del
mercado est4 estimulando una economia creativa digital, sin embargo, no la estan absorbiendo
del todo, por lo menos no de manera directa.
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RESUMEN

El objetivo de la investigacién es analizar las estrategias digitales enfocadas al desarrollo
turistico de los cantones Penipe y Colta de la Provincia de Chimborazo, considerando que las
tendencias actuales de posicionamiento se estan trasladando a los mercados virtuales. El disefio
de la investigacion es transversal, donde se utiliza el método comparativo para determinar el
impacto que posee las estrategias digitales en el turismo. En los dos cantones la problematica
identificada es la carencia del posicionamiento de su oferta turistica, a partir de las métricas
obtenidas el nimero de me gustas increment6 en un 14,49%, las publicaciones en un 30,48%, el
grado de compromiso en un 62,12% del canton Colta frente a Penipe. El internet es el medio
idoneo para la difusion del turismo. A partir de la comparacién realizada en funcién a las
métricas obtenidas en la aplicacion de las estrategias digitales en los dos cantones concluye la
efectividad de la gestion del marketing digital en la promocion turistica.

Palabras claves: marketing digital, estrategias digitales, desarrollo turistico, métricas, redes
sociales.

ABSTRACT

The objective of the research is to analyze the digital strategies focused on the tourism
development of the Penipe and Colta cantons of the Province of Chimborazo, considering that
current positioning trends are moving to virtual markets. The research design is transversal,
where the comparative method is used to determine the impact that digital strategies have on
tourism. In the two cantons the problem identified is the lack of positioning of its tourism offer,
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from the metrics obtained the number of likes increased by 14.49%, publications by 30.48%,
the degree of commitment in 62.12% of the Colta canton against Penipe. The internet is the
ideal medium for the diffusion of tourism. From the comparison made according to the metrics
obtained in the application of digital strategies in the two cantons, the effectiveness of digital
marketing management in tourism promotion concludes.

Keywords: digital marketing, digital strategies, tourism development, metrics, social media.

7.1. INTRODUCCION

La evolucién de la era digital y los cambios tecnoldgicos han transformado el estilo de vida
de las personas, los medios de comunicacion, la comercializacion, consumo de bienes y
servicios y la percepcion de las marcas en funcion a la competencia. Es asi que el internet y las
redes sociales es el medio de comunicacion més utilizado por los consumidores con la
capacidad de viralizar la informacion. Los usuarios quieren participar, crear informacion,
compartir, interactuar de forma directa con las empresas, y sentirse parte del proceso de
comercializacién en donde las plataformas les brinden la posibilidad de interactuar en tiempo
real con las marcas.

La era digital ha dado un giro en todos los ambitos entre ellos el turismo, las empresas se
adaptan continuamente a la demanda del mercado y el cambio tecnolégico ha permitido aplicar
distintas herramientas para lograr sus objetivos empresariales, potencializando su
posicionamiento ante la competencia.

Por ello el proposito de esta investigacion es analizar como las estrategias digitales han
aportado efectivamente en el desarrollo turistico de los cantones Penipe y Colta, aprovechando
el impacto que tiene las redes sociales como un medio de comunicacién digital masivo,
mediante fotografias y videos 360°, tours virtuales, paginas web, postales, e-books; las métricas
obtenidas muestran un incremento potencial del turismo en los dos GAD’s, como el nimero de
me gustas, el grado de compromiso, las publicaciones en funcién a los tipos de perfiles de los
usuarios.

Se evidencia la gestion de marketing digital, la cual generé referidos y trafico logrando un
mayor alcance en las publicaciones entre los potenciales turistas y cibernautas de la ciudad de
Riobamba; sin embargo, el posicionamiento se vera reflejado en los turistas que visiten los
lugares ofertados por los dos cantones y asi logrando dinamizar la economia de cada uno de
ellos.

La American Marketing Association (AMA) en el 2005 lo definié como: “Marketing es una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para administrar las relaciones con los clientes de manera que beneficien a la
organizacion y a sus grupos de interés” (Ferell,0.C. & Hartline, Michael D., 2012, pag. 8)
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Pride, Schembri, Ferrell, Lukas, & Niininen, (2012) definen Marketing como una filosofia
gerencial que la organizacién debe tratar de satisfacer las necesidades de los clientes a través de
un conjunto de actividades coordinadas que también les permite a las organizaciones alcanzar
sus objetivos. (Vega Chica & Gonzalez, 2018)

El marketing digital es la aplicacidn de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un
nuevo mundo, el mundo online. Segun Loépez lo defini6 como: “La forma de marketing
tradicional (offline) llevada a internet, a través de recursos y herramientas propios de la red para
conseguir algln tipo de conversion.” (Lépez, R., 2013)

El Marketing es una herramienta mediante el cual los consumidores satisfaces sus
necesidades, y en donde las empresas llegan a incentivar, crear y comunicar sus productos y/o
servicios, generando valor en sus relaciones, considerada como el mecanismo de dinamismo y
cambio, en donde el cambio tecnoldgico ha permitido generar nuevas tendencias de mercadeo,
siendo el entorno digital el medio mas eficiente y su campo de aplicacién es muy diverso.

Segun datos del Banco Internacional de Desarrollo manifiesta que en los afios (2015 - 2017)
se incluyen al menos mas de 407 miles cuentas de redes sociales de gobernantes y entidades
publicas en América Latina, la investigacién refleja que el 97,6% de las entidades en Ecuador
posee una cuenta oficial de Facebook, el 90,2% una cuenta en YouTube, y el 85,4 % poseen
cuenta en Twitter. Sin embargo, las redes sociales facilitan una comunicacion rapida y eficaz
con la sociedad. (BANCO INTERNACIONAL DE DESAROLLO, 2017)

En la era tecnoldgica el marketing digital es el protagonista para el posicionamiento de las
empresas, siendo un conjunto de herramientas aplicadas al entorno digital, como redes sociales,
webs interactivas, paginas webs, SEO — SEM, e book’s, etc, con el propdsito de desarrollar
comunicaciones directas, personales e interactivas que generen una respuesta inmediata en el
usuario, generando una retroalimentacion con la empresa y se pueda compartir las experiencias
del consumo y las publicidades empleadas se enfocan en generar valor y bienestar al cliente.
(Viteri Lugue, Herrera Lozano, & Bazurto Quiroz, 2018)

Para la OMT (Organizacion Mundial del Turismo) el turismo son las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual,
por un periodo consecutivo inferior a un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, por negocios u
otros motivos. (Organizacion Mundial del Turismo, 2014)

La web 3.0 habla de la interaccion entre los consumidores y las empresas, el desarrollo del
sector turistico va de la mano con la experiencia y el comportamiento del nuevo turista, siente
un usuario activo que deja una huella digital importante. Las oportunidades se amplian en
funcidn a las herramientas tecnoldgicas que mejoren la experiencia de los usuarios permitiendo
una oportunidad para el desarrollo de la oferta turistica, considerando que las busquedas de los
usuarios con mas precisas e inteligentes, ya no buscan solo conocer la direccion del lugar, sino
que la empresa informe los servicios complementarios que ofrece cada lugar de destino.
(Vergara Zurita, Palacios, & Escudero, 2017)
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Finalmente el turismo 3.0 (colaborativo) ha dado un gran salto basandose en la cultura de
interaccion, la toma de decisiones a partir de aplicaciones basadas en las opiniones de otros
usuarios es el punto de partida para el viajero 3.0, puede reservar su estancia, su medio de
transporte y finalmente comparte su experiencia por medio de fotos y videos en tiempo real
desde que empieza su viaje hasta cuando lo culmina. (Sotelo, R., 2015)

7.2. METODO

El disefio de la investigacion es transversal, donde se utiliza un método comparativo para
determinar el impacto de la aplicacion de las estrategias digitales en funcién a las métricas
generadas por el plan piloto de la reactivacion de la oferta turistica de los cantones Penipe y
Colta, siendo el objeto de estudio la Poblacién Econémicamente Activa de la ciudad de
Riobamba, dichas estrategias se basaron en un diagndstico de la situacién, la cual fue la
carencia de un posicionamiento de los servicios que ofertan. A partir de un estudio documental
se recopild el estado del arte enfocado desde lo general a lo particular. Con el método analitico
sintético se realizo el andlisis de la relacion directa de las métricas digitales entre el nimero de
me gustas, el grado de compromiso, y las publicaciones de cada pagina.

7.3. RESULTADOS Y DISCUSION

Las métricas obtenidas por los Cantones Penipe y Colta, realizando una comparacion con las
paginas oficiales de los GAD’s, respectivamente. La plataforma utilizada para el andlisis LIKE
ALIZER, gestor de redes sociales.

Penipe mas que un suefio Gad-municipal del canton penipe

Dia Me gusta  Publicacion = Grado de Me gusta  Publicacione  Grado de
es compromiso s COmpromiso
1 7 5,96 0,86 0 0,59 0,03
2 7 3,99 1,02 1 0,52 0,03
3 25 2,99 1,02 0 0,53 0,03
4 9 2,5 1,04 0 0,52 0,03
5 67 2,4 0,78 1 0,51 0,03
6 21 2,16 1,05 0 0,54 0,03
7 2,14 0,29 0 0,53 0,03
8 2 0,67 2 0,52 0,03
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Tabla 1. Métricas de la Fanpage Penipe mas que un suefio vs. GAD-Municipal del Cantén Penipe.

Dia

1,89
1,9

1,82
1,75
1,69
1,64
1,6

15

1,41
1,35
1,35
1,31
1,27
1,26
1,25
1,24
1,21
1,21
1,18
1,14
1,12
1,19

0,66
0,49
0,76
0,56
0,52
0,49
0,46
0,53
0,29
0,24
0,26
0,25
0,28
0,22
0,27
0,26
0,25
0,25
0,32
0,31
0,33
0,34
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0,51
05

0,49
05

0,46
0,48
0,47
0,46
0,45
0,44
043
043
0,42
041
041
0.4

0,39
0,39
0,38
0,37
0,37
0,36

Fuentes: Vergara Zurita, Palacios, & Escudero (2017)
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11
12
13
14
15
16
17
18
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21
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23
24
25
26
27
28
29
30

36
10
2
1
21
26
18
19
60
13
11
6
11
16
11
5
11
6
13
40
38
25
13
21
16
30
17

0,4
0,62
0,6
0,24
1,36
6,70
1,00
1,39
0,95
0,77
3,38
0,38
0,21
0,11
0,33
1,61
0,9
0,15
2,8
0,63
1,00
2,99
0,11
0,60
0,31
0,34
7,39

0,21 0 0 0
0,55 0 0 0
0,14 0 0 0
6,91 0 0 0
0,58 0 0 0
1,05 0 0 0
1,03 0 0 0
1,10 0 0 0
0,95 0 0 0
0,98 0 0 0
1,90 0 0 0
0,84 0 0 0
0,58 65 7 5
0,35 0 0 0
0,67 0 0 0
1,32 0 0 0
0,43 0 0 0
0,52 0 0 0
6,10 0 0 0
0,86 0 0 0
3,65 0 0 0
1,73 0 0 0
0,38 0 0 0
0,79 0 0 0
0,61 0 0 0
0,55 0 0 0
2,26 0 0 0

Tabla 2. Métricas de la Fanpage Colta turismo y Colmitur-ep-colta.org.ec

Fuentes: Elsa Elisa (2018)
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Prom.  f#total  Prom.  #total %
Me gustas 15,73 472 18,2 552 14,49%
Publicaciones 1,847 55,42 1,284 38,52 30,48%
Grado de compromiso 0,50 15,07 1,32 39,57 62,12%

Tabla 3. Comparacion de las métricas de la Fanpage Penipe mas que un suefio vs. Colta turismo
Fuentes: Vergara Zurita, Palacios, & Escudero (2017),
Elsa Elisa (2018) Elaborado por: los autores

Con los resultados obtenidos a partir de las métricas generadas en la pagina LIKE ALIZER
(gestor de redes sociales) se evidencia una interaccién mayor tanto en nimero de me gustas,
publicaciones y el grado de compromiso de las paginas Penipe més que un suefio y Colta
Turismo en funcién a las paginas de los GAD’s de cada canton Penipe y Colta respectivamente.

Luego se realiz6 una comparacion entre el nimero total, el promedio y el % de incremento
de cada una de las métricas, evidenciando la importancia de la aplicacion de estrategias
digitales para el desarrollo de la oferta turistica de cada uno de estos cantones.

Al analizar las métricas de cada una de las paginas de los cantones, muestra un claro
incremento en la interaccion con los usuarios; es decir, los mismo han respondiendo en un
mayor porcentaje frente a las campafias desarrolladas por cada uno de los GAD’s, las fanpage
Penipe méas que un suefio y Colta Turismo, aplicaron estrategias del marketing digital en un
plan piloto con una durante de un mes, en el cual publicaron continuamente contenido
promocionando la oferta turistica por medio de fotografias, videos 360°, postales, e book’s, e-
mails marketing, con los hashtags #PenipeMasQueUnSuefio y #ColtaTurismo.

El total de me gustas obtenido por Penipe méas que un suefio es de 472, las publicaciones de
55,42, el grado de compromiso de 15,07; en comparacion con Colta Turismo que fue de 552;
38,52; 39,57 respectivamente. Hubo un aumento considerable de cada métrica digital obtenido
como en el caso del grado de compromiso en un 62,12%; nimero de me gustas en un 14,49%
de Colta Turismo frente a Penipe, si bien los dos cantones aplicaron las estrategias digitales en
funcion a una planificacion estratégica de las publicaciones y las actividades creadas
respondieron a las caracteristicas de los Tipos de Perfiles, Colta manejo eficientemente los
contenidos obteniendo mayor impacto en el mercado virtual que penipe.

La importancia de una gestion eficiente y estratégica del marketing en el turismo, es un
mecanismo de control y retroalimentacion que permite a los usuarios y a las empresas compartir
informacion en tiempo real y brindar experiencias que superen las expectativas del mercado. He
aqui la importancia de utilizar los canales digitales para el posicionamiento del turismo, siendo
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que el turista ya no es pasivo; sino busca informacion precisa de cada lugar para un potencial
destino turistico.

El mundo digital ha cambiado la forma de consumir los servicios y productos por parte de
los usuarios, considerando que la interaccion ante los dispositivos es la estrategia de
comunicacién mas utilizada por las empresas, con el propésito de obtener de primera mano y en
cuestion de segundos sugerencias o identificar los posibles errores comunicacionales para una
solucion inmediata, siendo una tactica de mejora continua que ayuda a la competitividad
empresarial.

7.4. CONCLUSIONES

Con el uso de las tecnologias digitales y la presencia de estrategias aplicadas al desarrollo
turistico de los Cantones Penipe y Colta, se concluye que al emplear herramientas dindmicas,
funcionales y adaptables como fotografias 360°, videos, postales, e —books, email marketing
permiten a los usuarios estar en una interaccion inmediata con la informacién cumpliendo
satisfactoriamente con el desarrollo turistico obteniendo un posicionamiento en la mente del
potencial turista.

El uso de las estrategias digitales como un medio de posicionamiento genera mayor
presencia en el mercado, enfocar dichas actividades a los tipos de perfiles y a sus necesidades
promueven un mayor nimero de referidos con respecto a los potenciales turistas, siendo asi la
eficiencia que posee la aplicacion de dichas herramientas en el desarrollo de la oferta turistica.

La planificacion estratégica y la gestion del marketing digital por medio de las métricas
digitales, permite a las empresas hacer un anlisis general e identificar la importancia que tiene
el promocionar. Siendo el internet el medio de rdpida expansion del negocio y agencias de
viajes online, y un lugar seguro para la busqueda de informacién desde la planificacion de la
visita hasta los precios de alquiler, considerado la herramienta eficiente para las soluciones
CRM.
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La comunicacion digital y la viralidad de los
contenidos en redes sociales en el siglo XXI
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Briones®

RESUMEN

Este articulo presenta un estudio sobre el comportamiento del consumidor respecto a la
oferta masiva de productos y servicios existentes en los diferentes medios digitales. Con el facil
acceso a la informacidn de mercado y la reciente crisis econémica, las decisiones se contrastan
y analizan en funcion de la experiencia que cuentan los usuarios a través de valoraciones sobre
las distintas marcas que han probado.

Con este propdsito se realizd una investigacion cualitativa, a través de la técnica del grupo
focal, existiendo diferentes criterios excluyentes e inclusivos, donde se pretendia conocer el
perfil del consumidor digital, su patrén de consumo o el grado de influencia que ejercen otros
usuarios al difundir sus experiencias en la red.

Los resultados de dicha investigacion hacen evidente la mala gestion por parte de las marcas
a la hora de proporcionar informacion acerca de sus productos o servicios, y por ende la
necesidad de los posibles compradores de buscar referencias en otros lugares que puedan suplir
esta carencia informativa.

Se concluye que las marcas deben mejorar la gestién de la informacién en sus canales de
comunicacioén digitales, ya que progresivamente pierden credibilidad y acaban por frustrar al
usuario al crearle mediante estimulos previos unas expectativas muy altas que mucho distan de
la realidad.

Palabras clave: Influenciadores; SEO; marketing digital; redes sociales.

ABSTRACT

This article presents a study about consumer behavior regarding the mass supply of products
and services in different digital media. With easy access to market information and the recent
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economic crisis, decisions are contrasted and analyzed based on the experience that users have
through assessing the different brands they have tried.

For this purpose a qualitative research was carried out, through the technique of the focal
group, existing different exclusionary and inclusive criteria, where it was intended to know the
profile of the digital consumer, its pattern of consumption or the degree of influence that other
users exert when disseminating Their experiences in the network.

The results of such research make evident the bad management by the brands in providing
information about their products or services, and therefore the need of potential buyers to seek
references in other places that can fill this information gap.

It is concluded that brands must improve the management of information in their digital
communication channels, as they gradually lose credibility and eventually frustrate the user by
creating previous expectations with very high expectations that are far from reality.

Keywords: Influencers; SEO; digital marketing; social media.

8.1. INTRODUCCION

El siglo XXI estd marcado por la transicion y la adaptacién de empresas y personas al
mundo digital. En la actualidad, las PYMES y grandes corporaciones tienen claro que por muy
buen producto o servicio que ofrezcan, si no estan en internet, no existen.

Dia a dia se puede observar como la tecnologia ha hecho posible que la informacién se
difunda en tiempo real, que un suceso que esté ocurriendo en el otro lado del mundo, pueda ser
visto al instante por millones de personas estén donde estén. Es curioso ver como hay paises
donde las elecciones se ganan en el ambito digital, en redes sociales como Twitter o Facebook.
Es que el alcance y el impacto de estas son asombrosos.

Son muchas las teorias existentes sobre el comportamiento de compra del
consumidor. Unas defienden que las razones que conducen al consumo tienen que ver
con los diferentes niveles de necesidades en los que se encuentre la persona en ese
momento. Sin embargo, existen otras que reducen a los compradores en dos categorias:
los racionales y los compulsivos. (Sanchez, 2014, p.105).

Las personas asumen mas responsabilidades en sus quehaceres personales y profesionales v,
por ende, cada vez se tiene menos tiempo para realizar actividades de ocio y consumo. Este
factor es aprovechado por el marketing, ya que, al tener menos tiempo para tomar decisiones, el
impulso seré el que actle en ese caso. Goleman (2012) afirma que existen ocasiones en las que
la emocidn supera a la razén, siendo las emociones, impulsos que inducen a actuar, programas
de reaccion automatica (p.35), y la razén posteriormente tratara de justificar dichos actos. La
parte del cerebro del ser humano donde se sitdan los sentimientos y las emociones es la zona
limbica. Por esto, Ultimamente ha acaparado la atencion de profesionales de la ciencia y los
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negocios para determinar a través de qué estrategias se puede estimular de manera efectiva
dicha zona, con el fin de lograr el efecto deseado: la compra.

Sin embargo, pese a ser impulsivo, el consumidor del siglo XXI es el mejor informado
porque tiene acceso a gran cantidad de informacién en muy poco tiempo. Es por ello, y mas en
épocas de crisis, que para que se realice una inversidn o un desembolso por parte del prospecto,
habra que generar una serie de tacticas que desemboquen en una relacion de confianza absoluta,
y lograr que una marca determinada sea la primera opcién de compra en la mente del
consumidor. No es lo mismo que la marca X nos diga que es mejor frente a la competencia, a
que una persona reconocida o que nos genere empatia y confianza, lo afirme.

Es aqui donde aparecen personas con cierta relevancia en un circulo social, académico,
deportivo, cultural, entre otros, que, por su experticia en un determinado tema generan una
sensacion de liderazgo, seguridad y afinidad para quienes tengan sus mismos intereses. Por
tanto, lo que esa persona sugiera o haga, en su mayoria sera replicado o dicha opinidn se vuelve
trascendental para su audiencia.

Pero no todo en el proceso de compra se basa en la captacion de un usuario para
lograr que adquiera un producto o contrate un servicio. Muchas empresas generan
estrategias distintas en funcidn de la fase en la que se encuentre el cliente. En el medio
digital, existe el denominado “tinel de ventas online”, y es aquel que se encarga no solo
de atraer al usuario, sino también retenerlo, convertirlo y por dltimo, fidelizarlo.
(Fernandez, 2016, p.61).

Para entender mejor este proceso, se puede poner como ejemplo la creacion de una tienda.
El primer paso, una vez que se ha estudiado el mercado y se ha decidido qué vender y de qué
manera, se necesitaran personas que entren en la tienda. Esto supone la tarea de atraer al cliente
mediante distintas técnicas que generen un atractivo inicial. Una vez que se encuentre dentro de
la tienda, deben crearse elementos necesarios para despertar un deseo de compra, ya sea a través
de un vendedor o mediante distintas férmulas que lleguen directamente al subconsciente del ser
humano y a la zona limbica del cerebro. Estas estrategias pueden basarse, por ejemplo, en la
psicologia del color o a través de mensajes o impactos que estimulen y fomente la accién de
consumir.

El siguiente paso sera el convertir ese deseo en una necesidad y, por tanto, hacer que ese
prospecto pase a ser cliente. Cuando su mente haya validado y determinado que el producto o
servicio es capaz de satisfacer la necesidad existente, el objetivo no solo es lograr que regrese,
sino que lo haga con mas gente a la cual haya recomendado lo adquirido. En este caso no solo
tenemos a un cliente satisfecho, sino que esa satisfaccion lo convertira en portavoz de la marca
y pasara a ser un fan.

Si esta estrategia es positiva, supondra un abaratamiento en el proceso de
captacion de usuarios, porque seran los propios fans los que los atraigan, a través de
buenas referencias y comentarios. Ya no seré la marca la que invierta en que esto suceda.
La fidelizacion del cliente debe pasar por una experiencia de consumo previa por la que
debe pasar, siendo la empresa consciente que, para lograr que esta experiencia sea
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positiva, debe colocar la calidad del servicio como prioridad absoluta en su estrategia
corporativa. (Alcaide, 2015, p.175).

Incluso modelos tradicionales de segmentacion y seleccion de publicos son
actualizados por otros en los que se consideran aspectos psicosociales 0 emocionales,
como el caso del “Buyer persona”, cuya clave reside en elaborar un perfil ficticio de
cliente ideal. Esto se logra a través de la construccion de pequefias historias sobre los
clientes mediante una investigacion previa y un pequefio cuestionario, en el que las
preguntas que se formulan estan relacionada con las marcas a las que la persona sigue, y
el porqué. (Revella, 2015, p.3).

8.1.1. Comunicacion en el siglo XXI

La comunicacion es una de las principales herramientas que conlleva al éxito o fracaso de
una empresa, complementado con las demas estrategias del marketing mix: producto, precio y
plaza. Es por ello la importancia de su buen uso y adaptacién, de acuerdo a su evolucion, donde
los medios tradicionales de comunicacion van perdiendo relevancia y los consumidores se
adaptan a una era digital y tecnolégica.

Es necesario indicar que el marketing constituye la satisfaccion de deseos y necesidades en
los consumidores, a través de bienes o servicios (Kotler & Lane Keller. 2009, p.15), y que para
lograr esa complacencia es importante que las empresas comuniquen al mercado lo que ofrecen,
generen en el cliente una experiencia positiva con el bien adquirido y se logre el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. El receptor, individuo objetivo de la
comunicacion, es el elemento clave del éxito de una campafia publicitaria (Diez & Marin, 1999,
p. 397). Considerando estos aspectos, los especialistas en marketing juegan un rol muy
importante de comunicacion con estrategias creativas ante los complejos desafios del siglo XXI.

EI marketing ha evolucionado con el pasar de los afios y el comportamiento del consumidor
se da acorde al entorno en el que se desenvuelve. Al estar en un mundo globalizado, las
exigencia de los consumidores son mayores y de gran reto para los especialistas encargados de
generar ventas con valor en las empresas. Esto requiere mantener relaciones con los grupos de
interés que forman parte del ambiente interno y externo (proveedores, clientes, consumidores,
distribuidores, competencia, entre otros) indispensables para alcanzar los objetivos de la
organizacion.

Para poder llegar con el mensaje a los grupos de interés es importante aplicar estrategias de
comunicacion de mercadotecnia que “consiste en una combinacion especifica de instrumentos
de publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas, que la organizacion
utiliza para lograr sus objetivos de comunicacion y de mercadotecnia” (Kotler y Armstrong,
2001). Las mismas que deben basarse en la innovacién, posicionamiento y fidelizacion de
marcas.
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Segiin Muiiiz, “el denominado nuevo marketing va mas alla del tradicional banner, los
buscadores, los emailing y las redes sociales, el nuevo marketing es social, viral, global, local,
mas creativo y se puede medir el retorno de la inversion. Su enfoque esta ligado a la creacién de
valor y experiencia de compra o consumo en el cliente”.

El marketing ha ido evolucionando conforme a los cambios en el mercado y el entorno.
Segun Hoffman, cada empresa maneja su propia orientacién y en base a esto aplica estrategias
de mercadotecnia que le permitan atraer clientes para la adquisicidn de bienes y servicios.

El marketing 1.0 posee una orientacion hacia el producto, donde lo méas importante para la
empresa es el desarrollo de productos de calidad para los clientes, sin consultar lo que el cliente
desea o0 espera recibir, existiendo una visidn de adentro hacia afuera.

“Los directivos de las empresas que adoptan este enfoque concentran sus esfuerzos en
fabricar productos bien hechos y en mejorarlos continuamente” (Kotler & Lane Keller, 2009,
p.15)

En este enfoque la comunicacion es unidireccional, de la empresa hacia el cliente, no existe
retroalimentacion por parte del cliente sobre lo que se esta produciendo o mejoras que podrian
resultar mas factibles o deseables para el consumidor. Es por ello que existe la produccion
estandarizada y solo se enfoca a la venta y satisfacer necesidades del mercado de masas y no de
manera personalizada. En el marketing 1.0 se utilizan los medios de comunicacién tradicionales
(radio, televisién y prensa) para informar el precio de los productos estandarizados y atraer sus
ventas.

El marketing 2.0 se centra en la satisfaccion de necesidades y deseos del cliente, de acuerdo
a lo que solicita el consumidor, a través de una comunicacion bidireccional que permite conocer
a la empresa lo que realmente busca el comprador, basado en su cultura, gustos, preferencias,
habitos de uso; logrando la fidelizacion del cliente con la marca.

Las empresas conocen que lo importante es cuidar al cliente, posicionar la marca no solo en
la mente del consumidor, sino también crear un vinculo emocional de interrelacion que logre
ventas basadas en un valor otorgado para el cliente.

Segtin Kotler & Lane Keller (2009), la esencia del marketing “es la adaptacion de las ofertas
a las exigencias del mercado, particularmente a las necesidades y expectativas del consumidor”
(p.112).

De tal manera que se obtenga un producto personalizado o ligado a la realidad del
consumidor, dando paso al marketing relacional y al marketing directo para establecer
comunicacion y vinculo con el mercado.

El marketing 3.0 se enfoca en el valor y la experiencia que adquiere el consumidor con el
producto, que va mas alld del valor econdmico y cuya influencia estd dada por el valor
emocional y sentimental; donde el cliente conozca la conciencia social y medioambiental de la
empresa y sus productos, y su aporte por crear una mejor sociedad. Esta mas enfocada a la
tecnologia (social media) donde la personalizacidn es un factor importante, porque en el cliente
confluyen mente, corazén y espiritu.
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Su enfoque tiene fines sociales, con los cuales las empresas demuestren la importancia de
satisfacer las necesidades de sus clientes, pero contribuyendo al desarrollo sustentable del
medio donde se desenvuelven.

Internet se ha convertido en una herramienta fundamental no solo para obtener informacion
o contenido a nivel mundial, sino también para generar participacion: realizar publicidad, dar a
conocer eventos, realizar compras a través de sitios web y conseguir los mejores precios e
incluso ofertas que en la tienda fisica no existen, facilitando asi el tiempo que invierte una
persona al realizar sus compras. Se ha convertido en un facilitador de vida y economizador de
tiempo, sobre todo para aquellos que viven en grandes ciudades y que trasladarse de un sitio a
otro les toma mucho tiempo.

Esta nueva era digital debe ser adoptada por los mercadélogos, empresas, especialistas,
personas, como una herramienta de facil comunicacién que permita interrelacionarse con el
cliente o consumidor y conocer lo que siente sobre una determinada marca o producto, habitos
y preferencias, mejoras o adaptaciones al producto, nuevas lineas de producto que puede crear
la empresa, entre otros.

En la actualidad, los teléfonos inteligentes, tablets, laptops, son los aparatos electrénicos
mas utilizados durante el dia y noche en personas de distintas edades, con diferentes estratos
sociales, dedicando una gran porcion del tiempo a navegar en internet, interactuando en las
redes sociales, revisando mensajes en correos electrénicos, convirtiéndose en importantes
medios para hacer publicidad y llegar de manera masiva a sus posibles clientes. Para que el
impacto sea mayor es importante aplicar el marketing de permiso, de esta manera se asegura
que quien reciba la informacion est4d verdaderamente interesado en conocer lo que se
promociona. Como indica Garcia (2001, p.164): “la esencia de la publicidad consiste en saber
determinar quiénes son las personas a las que debemos dirigir cada uno de los anuncios y obrar
en consecuencia, emitiendo mensajes comprensibles, significativos, estimulantes, sintonizados
con ellas e insertados en los medios adecuados”. Existen otros medios como las redes sociales,
las mismas que juegan un factor clave para estrategias de marketing, comunicacién y
publicidad, por permitir publicaciones masivas que llegan a los distintos contactos o seguidores
segmentados de manera demografica por edad, género, lugar y por su forma: estilos de vida,
actitudes, habitos de consumo, o simplemente por ser los contactos de una cuenta que en algin
momento requerira del producto o servicio.

Actualmente, las redes sociales dejaron de ser solamente paginas donde se exponia parte de
la vida de las personas, porque justo esa exposicién de gustos, preferencias, elecciones,
recomendaciones convierten a esos usuarios en “prosumidores”, es decir, consumidores que
producen informacion sobre los servicios o productos adquiridos. Como generalmente un
usuario tiene entre sus redes a mas personas que se conectan a él por algin tipo de vinculo
emocional o laboral, todo el contenido que genere repercutird de forma positiva o negativa en la
percepcion de dichos contactos. Por ejemplo, el usuario publica una imagen de un producto que
consumio y agrega una descripcion en texto favorable, quienes lo lean se sentirdn tentados a
‘tratar’ esa buena experiencia vivida. Muchos de estos prosumidores, sin tener el proposito, se
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convierten en referente para sus seguidores por influir en la comprar o ese deseo de vivir la
experiencia.

Una realidad del ser humano es querer vivir lo que otros viven, querer tener lo que otros
tienen, querer hacer lo que otros hacen y sentirse parte del medio en el que se desenvuelven, y
sentir que también lo pueden experimentar. Es por ello que estas personas se convierten en
influencers para otros, por incentivar deseos de adquisicion de un producto, servicio, lugar,
entre otros. Para entender mejor el término a continuacion se citaran definiciones de varios
autores sobre influencers, celebrities, prosumers y youtubers, bloggers, entre otros.

8.1.2. SEO: Posicionamiento organico

El posicionamiento SEO (search engine optimization) es el proceso mediante el
cual se pretenden conseguir visitas a través de motores de busqueda como Google,
Yahoo o Bing entre otros, tratando de emparejar la demanda de ciertas busquedas de
interés con una oferta web especializada y relevante (Orense & Rojas, 2010, p.21).

El futuro de las marcas en la actualidad pasa por ser visibles ante los ojos del usuario que
realiza una budsqueda sobre un producto o servicio, y para ello es necesario estar bien
posicionado en las primeras paginas de resultados sobre esa blsqueda.

Una de las claves de cualquier negocio es escuchar al cliente y de esta forma poder anticipar
una compra futura o poder personalizar mejor la oferta que se le hace al cliente. En el ambito
digital y mas concretamente en SEO, se hace exactamente igual: se escucha al cliente a través
del estudio de las blsquedas que se hacen sobre un determinado tema, localizados
geogréaficamente e incluso estudiando aquello que estd de moda con herramientas como Google
Trends. Supone un periodo que oscila entre los 6 y los 9 meses para poder determinar y ajustar
mejor las estrategias dirigidas a un determinado nicho de mercado, pues a medida que se
obtienen resultados de la escucha, se han de implementar dentro del sitio web en forma de
imagenes, palabras clave o enfoque respecto a los mensajes que se desean difundir.

8.1.2.1. SEO on site y Seo off site

Trabajar el SEO exige la implementacion y la ejecucion de distintas estrategias a nivel
interno y externo de una web (Arias, 2014, p.267). Existen 2 componentes principales dentro
del SEO:

1. On page: Son todas aquellas acciones que se realizan dentro del sitio web y que ayudan

a ser detectados por los buscadores. Elementos internos como la arquitectura web, las
palabras clave, contenidos originales y relevantes, la gestion de las imagenes e incluso
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aspectos relacionados con la URL de la pagina o la optimizacion de la descripcion que
aparecera en la pagina de resultados del buscador en cuestion.

2. Off page: se trata de trabajar el posicionamiento con estrategias que se realizan de
forma externa al sitio web. La idea es que a través de recomendaciones se logre
entablar una relacion de confianza entre cliente y consumidor. El elemento
fundamental dentro del SEO Off Page es la construccién de enlaces. Para los motores
de busqueda es importante establecer una jerarquia de posicionamiento en funcién de
las valoraciones que tiene una marca a través de usuarios o medios digitales ajenos al
entorno de la misma. De hecho, es muy importante que a un sitio web que ofrece
servicios de educacion y formacion especifica, reciba buenas criticas de sitios webs
dedicados a este tipo de negocios, ya sean universidades o institutos con dominios
publicos como .edu. También es importante, a nivel particular, existen blogs o canales
de YouTube que cuentan con miles o millones de usuarios que confian en lo que los
duefios y autores de estos sitios digan o recomienden. Es en estos casos, cuando una
resefia sobre una pagina web o un enlace de recomendacién supone un indicador de
calidad y relevancia para los motores de blsqueda, que automaticamente otorgan un
mejor posicionamiento teniendo en cuenta también la fuente de dichos enlaces para
evitar malas practicas en la construccion de estos.

8.1.3. Influencers

Segun Carricajo (2015), el marketing de influencers “es una herramienta utilizada por parte
de las empresas que consiste en el contacto y vinculo con los usuarios mas influyentes de la red
(tuiteros, bloggers, youtubers, celebrities, etc) con el objetivo de que éstos ayuden a difundir
determinados mensajes y contenidos relacionados con la marca en las redes sociales, llegando
mas rapidamente al publico objetivo de la empresa con una mayor cercania, convirtiéndose asi
en prescriptores y consiguiendo un gran alcance”.

Anzures (2016) indica en su libro Social Influence Marketing que Influencer es “convencer
a alguien mas de algo basado en nuestras creencias y experiencias, claro, sin olvidar que
siempre tiene que suceder desde la honestidad, con herramientas validas, creibles y probadas,
contando con argumentos y contenidos correctos y, sobre todo, seleccionando a los
influenciadores adecuados en el momento y ocasion adecuados”. Es decir que a través de las
publicaciones se logra influenciar en otras personas con mayor impacto cuando existe
credibilidad y confianza (p.59).

Segun la revista Interacta, las caracteristicas para ser un buen influencer son:

Ser personas auténticas.

Buscar contenido emocional.

Conseguir ser los primeros en dar una opinidn, para asi influenciar el doble.
Buscar que los usuarios se identifiquen con lo que este dice y es.

120



IE>
comunica2

La comunicacién digital y la viralidad de los contenidos en redes sociales en el siglo XXI

Ganar credibilidad contrastando dia a dia las fuentes utilizadas.

Disfrutar de su trabajo sin que sus publicaciones se conviertan en una rutina.
Conectar de forma presencial con su comunidad de seguidores.

Compartir y demostrar su compromiso con sus seguidores.

Saber escuchar y observar a su alrededor.

Es importante saber escoger a los influencers, revisando perfiles que cumplan estos
requisitos y poder llegar de manera efectiva a las personas, para ello, existen empresas
intermediarias encargadas de investigar y reclutar influencers en base a sus redes sociales,
desenvolvimiento, reconocimiento, entre otros.

El boca a boca continua siendo uno de los medios con mayor impacto e influencia al
momento de comprar un producto o servicio, usualmente preguntamos a otras personas sobre
una determinada marca antes de adquirirla; o también sucede que si un amigo 0 vecino vivio
una mala experiencia sera quien propague su malestar a sus allegados, siendo este un grupo de
referencia para otras personas. Sin embargo, hoy en dia el boca a boca también se aplica en
espacios digitales, donde la mayoria de las personas se han convertido en influencers, utilizando
redes sociales, para compartir con sus conocidos su experiencia con una determinada marca,
con el fin de que todos sus contactos conozcan si fue de mucha satisfaccion la vivencia o
consumo o fue una decepcién. Si es positiva, recomendard a los internautas y, si sucede lo
contrario, le restard clientes o fans. Es por ello que las empresas deben ser conscientes del
Marketing participativo y estar pendientes de contrarrestar insatisfaccion en un cliente. Esta
nueva era tecnoldgica puede ser muy positiva para una empresa, como puede ser el fracaso para
otra, llevando al mercado a su mejora continua. Es por ello que las empresas deben buscar
credibilidad, confianza, empatia con sus clientes, a través de influencers famosos o muy
conocidos en el medio que recomienden el consumo del producto o servicio, llamando la
atencion e interés del publico.

La figura de un influencer confiable en redes sociales, como embajador de la marca, genera
beneficios a la empresa por ser vocero de una campafia publicitaria, dar mayor reconocimiento
a la marca y, para el influencer, por la rentabilidad que genera a sus cuentas en redes sociales.
Es un ganar-ganar.

Todas las personas que poseen redes sociales se han convertido en influencer y muchas
veces de manera inconsciente. Al momento de subir la imagen de un lugar bonito o del plato de
comida que va a consumir en un determinado lugar, esto genera eco en quien la observa e
interés por vivir la misma experiencia. “Tu eres socialmente imitado y estas imitando
socialmente a alguien”, Anzures (2016, p.83)

Considerando esta informacién se puede determinar que existen diferentes tipos de
influencers:

a) Celebrities son aquellas personas figuras publicas muy reconocidas (musicos,

deportistas, presentadores, politicos, actores, etc) que influyen directamente en sus
seguidores o fans. Por lo general la mayoria de empresas buscan celebridades para
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promocionar sus productos y lograr un mayor impacto. Su costo es alto por la fama
que tienen, pero genera credibilidad en el publico sobre todo cuando esa persona es la
imagen oficial de la marca y siempre esta presente en el mercado.

b) Prosumers: Toffler en su libro “The third wave” (1980) muestra la creacion del
término prosumers basado por las palabras: productor y consumidor, demostrando que
los seres humanos somos productores de lo que consumimos; y utiliza este término
“para designar a quienes creamos bienes, servicios o experiencias para nuestro uso o
disfrute, antes que para venderlos o intercambiarlos. Cuando como individuos o
colectivos, producimos y consumimos nuestro propio output, estamos prosumiendo
(Toffler, 2006, p.221).

Segin Becerra y Patifio (2013) prosumer “es un nuevo consumidor participativo y
protagonista que establece comunidades en Red en un entorno interactivo” (p.25).

Un prosumer es un consumidor profesional, denominado como “el Santo Grial de la
publicidad”, capaz de convertir a cada usuario de la red en un eficaz instrumento de marketing
para decenas de compaiiias que venden productos y servicios en Internet” (Sibilia, 2006, p. 26).

De acuerdo a las definiciones de los autores, este término nace en los 80 y con la web 2.0
surge el renacimiento de los prosumers, convirtiendo al internet no solo en un medio para
obtener informacion o leer contenido, sino también para que los internautas puedan producir y
consumir informacién a través de interactuar, opinar, interrelacionarse a nivel mundial, compra
— venta de bienes y servicios, entre otros. Es decir, se consume un producto pero luego la
persona escribe en su blog o red social opinion acerca del mismo e influye a sus seguidores a
adquirirlo.

Si se contrata a una celebridad por su alto costo no siempre es de facil acceso para todas las
empresas 0 negocios, y por lo general tienen un impacto masivo, cuando se desea trabajar con el
mercado objetivo especifico, se puede trabajar con influencers que no sean tan conocidos en la
sociedad, pero que logren conectar a la marca con su publico, por el liderazgo que la persona
tenga sobre sus seguidores o contactos.

Los internautas buscan mantener activas sus cuentas y con mayor crecimiento y una forma
de lograrlo es produciendo informacion de relevancia para sus seguidores, como lo manifiesta
Bowman y Willis, (2003, p.40) los participantes “juegan un papel de editores de “medios
ligeros”, que suministran sin mayor costo noticias, informacion, y consejos que normalmente no
se encuentran en los medios tradicionales” y “les da la oportunidad para posicionarse como
autoridades en un tema”.

Bloggers: El término se generé en 1997 con el auge de las paginas webs y antes de la
popularizacion de las redes sociales, los blogs eran sitios en los que los usuarios publicaban
textos escritos sobre temas de interés en especies de bitcoras. Los blogs tienen un orden
cronoldgico, siendo lo méas actual lo primero que se muestra (Moreno, 2018, p.112). Aunque
actualmente siguen en vigencia, sobre todo para perfiles de personas ligadas a oficios de
escritura (poetas, escritores, periodistas, criticos de cine, de moda, o aficionados a la lectura),
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los videoblogs vy las redes sociales le quitaron la hegemonia dentro de la red como plataformas
de Contenido generado por el usuario (UGC por sus siglas en inglés).

Youtubers: Segun Feixas, Codina y Carandell (2014) “en la actualidad YouTube es la
tercera web mas visitada del mundo y se ha consolidado como la plataforma distribuidora de
videos mas importante de todo el planeta” (p.14). Se la denomina como television planetaria por
el entretenimiento que genera en el publico, donde el usuario tiene la libertad de administrar a
su gusto lo que desea observar, conocer, cargar, etc; generando un gran auge de consumo de
este medio audiovisual online. Son también conocidos como vloggers. Aunque YouTube fue la
plataforma de la cual nacieron los vloggers, hubo otras populares como Vine, y ahora también
las “Stories’ tanto de WhatsApp como de Instagram y el Instagram TV también permiten subir
contenido en videos mas cortos, pero que funcionan para captar la atencion de los usuarios.

Al igual que las redes sociales existe una comunicacién bidireccional, al ser parte de la web
2.0, donde los miles de millones de usuarios pueden subir y compartir sus videos, ademas
recibir comentarios y sugerencias, logrando una interaccidn con otros internautas y medir el
impacto de lo que se ha publicado, de esta manera las personas se convierten en emisores y
receptores de contenido o informacién; convirtiéndose en “EMEREC” (modelo de
comunicacién donde todos pueden ser emisores) (Cebrian Herreros, M. 2008).

Segin The Motor Lobby (2014), “los YouTubers son personas (por lo general jovenes de
entre 18 y 26 afios) que comparten videos de elaboracién propia, en los que aparecen narrando
algo interesante para un publico concreto que les sigue de forma fiel”.

Considerando la definicion, se puede analizar que los YouTubers son personas que llegan a
un determinado grupo de gente o seguidores, y que hoy en dia se han convertido en influencers
por sus distintos anuncios elaborados a través de videos que permiten llegar a consumidores.

A través del YouTube, el internauta puede subir videos musicales, videos sociales, videos
personales, videos publicitarios de productos, servicios, lugares, personas y demas que logran
un objetivo o meta, dar a conocer de manera directa mirando la pantalla lo que siente, vive o ha
experimentado desde cualquier &mbito o perspectiva.

Se considera a los YouTubers como los nuevos idolos del siglo XXI, por aplicar un
innovador modelo de negocio por internet que permite generar ingresos, a través de la
interaccion con los suscriptores que visualizan los videos publicados, en la cuentas de partners,
consideradas aquellas personas que cuentan con mas de 5000 visitas diarias, y a las que
YouTube paga 2 délares por cada 1000 reproducciones. (Fernandez, 2014).

La principal oportunidad que poseen los YouTubers es el de ser influencers de marcas para
su uso o consumo, es por ello que las empresas identifican perfiles y las contratan para
promocionar sus productos, servicios, lugares, personas, logrando llegar a su mercado objetivo
y atraer a nuevos tipos de consumidores.

La mayoria de los jovenes que suben sus videos por YouTube, buscan dar a conocer su
identidad y con su lenguaje propio expresar sus sentimientos, volviéndolos mas seguros,
extrovertidos y abiertos al mundo globalizado.
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Los videoblogs estan dirigidos para distintos publicos y esto hace mas entretenido su uso,
ademas permiten a los internautas utilizar medios domésticos para publicar un video con el uso
de una computadora desde casa.

Segun el periddico El Telégrafo (2016), en el Ecuador existe alrededor de 300 YouTubers
que crean contenidos audiovisuales innovadores, para subirlos en sus cuentas y ser observados
por sus suscriptores. Cada dia incrementa el nimero de personas interesados en incursionar en
el YouTube, a pesar de que el beneficio econémico en este pais por reproduccion es bajo,
muchos buscan posicionar su propia marca de persona, para abrirse a nuevas oportunidades del
entorno. Existen YouTubers ecuatorianos que han sido considerados por empresas extranjeras
para ser influencers de sus marcas y otros que ya tienen managers y estan adquiriendo fama.

Los tutoriales mas vistos por el publico ecuatoriano son (quién dice eso): belleza, musica,
ejercicios, tecnologias, videoblogs, sketches. Y los Youtubers o cuentas de YouTube que han
logrado un mayor posicionamiento y visualizacién de sus videos a nivel internacional son:
EnchufeTV, Imparable. TV, Smith Benavides, Anthony Swag, Los Trix, Diego Villacis.

Segun la revista Vistazo (2016), en Ecuador es dificil que un YouTuber obtenga millones de
dolares por sus videos o publicaciones como el caso de PewDiePie que logré 12 millones de
dolares (es un gamer sueco que tiene 40 millones de seguidores). Esto se debe a que Google no
tiene representacion en el pais, por ello, no tienen el programa de Partners que permite que se
pague a los usuarios por sus reproducciones; viéndose obligados a residir sus canales en la sede
mas cercana que es Colombia, a través de empresas que se quedan con un porcentaje de la
ganancia.

El marketing a través de influencers permite generar una publicidad nativa, mejora el SEO
de una web, generan contenido personalizado, mejora la reputacion y la conversion. Sobre todo
es una publicidad no invasiva, que genera una utilidad al consumidor, ademas de la promocion
del producto en si, le genera muchas veces, entremetimiento.

8.2. METODOLOGIA

Este articulo se basa en los resultados extraidos de una investigacién cualitativa mediante la
técnica de Grupo Focal (GF), existiendo diferentes criterios excluyentes e inclusivos. Se
excluian aquellas personas que no tuviesen plan de datos contratado en sus hogares 0 en sus
smartphones y se conformaban 2 grupos de maximo 8 personas cada uno de ellos en los que se
incluian, por un lado, en el Grupo 1, estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi con edades comprendidas entre 18 y 25 afios, y
por otro lado en el Grupo 2, a personal administrativo y docentes con un rango de edades de 30
a 45 afios.

El evento tuvo lugar en aulas contiguas a la facultad debido a la facilidad del personal
seleccionado para acceder a las mismas, ya que al proceder de ubicaciones lejanas muchos de
ellos, resultaba complicado realizarla en otro lado. Se propuso una duracién maxima de 2 horas,
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existiendo un moderador con una guia de preguntas para focalizar el proceso y 2 observadoras,
en este caso, las doctorandas Lydia Navas y Alejandra Bueno, ambas docentes de la facultad y
conocedoras del tema.

Imagen 1. Ejecucion sesion del Grupo 1. Fuente: Autor

Se realizaron las invitaciones pertinentes a los seleccionados y se hizo uso de equipos de
grabacidn y extraccion de resultados de la propia facultad, previa solicitud de estos.

8.3. RESULTADOS

Los resultados que se han podido extraer de los comentarios y aportaciones de los
participantes reflejan como en su mayoria tanto de un grupo como de otro realizan sus compras
online a través de una computadora, descartando en este caso el uso de tablets para la ejecucion
de dicha accién.
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1. ¢ Desde qué dispositivo se compra en Internet?

mGrupol mGrupo 2

O-000/4
0,007

Smartphone Computadora Tablet

Gréfico 1. Resultados extraidos de los grupos focales.
Fuente: Autor

2. ¢ Qué factores influyen en los consumidores para comprar
online?

mGrupol =Grupo 2

Ofertas y promos Calidad-precio Confianza marca

Graéfico 2. Resultados extraidos de los grupos focales.
Fuente: Autor

126



IE57)

comunica2

La comunicacion digital y la viralidad de los contenidos en redes sociales en el siglo XXI

3. Con que frecuencia compra por internet

mGrupol = Grupo 2

] m I O-000/4
0,000

1
Semanal Diario Mensual Anual

Gréfico 3. Resultados extraidos de los grupos focales.
Fuente: Autor

4. Informacién previa a la compra

mGrupol =Grupo?2

- 8

Valoracion de Informacién de Redes sociales Tienda fisica
consumidores la web del
producto

Gréfico 4. Resultados extraidos de los grupos focales.
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Fuente: Autor

5. Motivo de abandono en proceso de compra

mGrupol =mGrupo 2

Forma de pago Falta de Prefiere ver el
informacionen el  articulo fisico
sitio

Gréfico 5. Resultados extraidos de los grupos focales.
Fuente: Autor
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6. Experiencia negativa al recibir el producto

mGrupol =Grupo 2

71,43%
14,29% 5
Ll
El productonoes El producto ha  Gastos extras no
lo que se esperaba  llegado en mal estipulados
estado

Gréfico 6. Resultados extraidos de los grupos focales.
Fuente: Autor

8.4. DISCUSION

Es evidente que las opiniones de otros consumidores acerca del producto o servicio a
consumir conforman junto a las ofertas y a la relacion calidad-precio, los elementos clave a la
hora de que los usuarios decidan comprar a través de internet. Conviene valorar que, en edades
mas adultas la frecuencia de compra por internet se incrementa notablemente.

A la hora de informarse previamente acerca de las caracteristicas del producto, las redes
sociales y lo que se dice en ellas supone un factor decisivo ya que, segun argumentan, en
Facebook o YouTube los comentarios son de personas con perfiles semejantes a ellos y por lo
tanto la credibilidad en estos canales aumenta de cara al prospecto.

Si en algin momento alguno de los participantes abandonaron el proceso de compra fue
mayormente por falta de informacion técnica en el propio sitio web del producto y también por
la poca confianza que se tiene al no poder tocar y ver fisicamente aquello que pretenden
adquirir.

A la hora de manifestar durante la sesion si habian tenido una mala experiencia al recibir el
producto que compraron en internet, casi de forma unanime se obtuvo una importante mayoria
al expresar que el producto recibido no era igual al ofertado y por lo tanto la expectativa
superaba a la realidad.
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8.5. CONCLUSIONES

De la presente investigacion se pueden concluir varios aspectos derivados de la extraccion y
recopilacion de los datos obtenidos en las 2 sesiones realizadas con los grupos anteriormente
descritos.

En primer lugar, parece recomendable por parte de las marcas el optimizar sus estrategias y
anuncios en formatos para computadoras, ya que como se ha podido observar, es el medio por
el cual la mayoria de usuarios realizan sus compras, sin dejar de lado los otros dispositivos
como los smarthphones.

Las ofertas y promociones y la calidad del producto son factores clésicos y que han formado
parte de los elementos decisivos que influyen en la toma de decisiones de los consumidores a la
hora de adquirir un producto. Sin embargo, en los medios digitales hay que tener muy en cuenta
las opiniones de los demés usuarios, que ya han probado el producto en cuestion y que suponen
un refuerzo fundamental que puede inclinar la balanza al lado de la compra.

A medida que el consumidor alcanza una edad mas madura, adquiere ciertos habitos y
experiencia en el proceso de compra online, incrementando el consumo en los medios digitales
y obligando en cierta forma a las marcas a enfocar sus estrategias a nichos cada vez méas
especializados y con una oferta méas personalizada.

Las redes sociales y la valoracién de los consumidores suponen un indicador de peso a la
hora de informarse previamente sobre aquello que se pretende adquirir. En las redes sociales
como Facebook, Instagram o YouTube, ademas aparecen videotutoriales de personas que
compraron el producto y que muestran sus ventajas o inconvenientes sin estar sujetos a ningun
tipo de filtro o censura por parte de las marcas, lo cual genera mayor empatia y credibilidad al
no ser la marca la que promociona los beneficios de mismo, sino usuarios con caracteristicas
similares a los interesados por el producto o servicio.

Uno de los motivos méas importantes por el que los consumidores abandonan el proceso de
compra es la falta de informacion en la pagina web de la marca, y esto incita al usuario a buscar
mas informacion en internet, leyendo toda clase de opiniones y comentarios acerca de los
productos, por lo que es aconsejable por parte de las empresas el tener personal cualificado
capaz de monitorizar la red en busca de esas valoraciones u opiniones que puedan repercutir
negativamente durante el proceso de compra online, y a su vez proporcionar una informacion
veraz acomparfiada de comentarios de usuarios que hayan probado el producto y puedan emitir
valoraciones reales sobre el mismo que refuercen el valor de marca.

Por Gltimo, los participantes coincidieron en que en ocasiones la expectativa supera a la
realidad cuando reciben el producto, y en parte eso es el resultado de una informacién
fraudulenta en los sitios webs corporativos, lo que genera una desconfianza y cierta reticencia
en el usuario que pretende comprar por internet, por lo que es importante que se tenga en cuenta
que aquello que se anuncia forma parte de un contrato del que se espera obtener aquello que se
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oferta y que en caso contrario puede afectar de manera notoria a la reputacién y a la imagen de
la empresa en cuestién.

En conclusidn, es evidente que cada vez se hace menos caso a las marcas y mas a las
personas, fruto de la mala informacion y las experiencias negativas de los consumidores,
impulsando en la ultima década al fendmeno acufiado como “influencer”, quien, a través de sus
valoraciones y comentarios sobre un producto en concreto, anima o por el contrario ahuyenta a
un futuro comprador a consumir o0 no ese producto o servicio.
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