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Resumen del proyecto

El presente proyecto consiste en la elaboracidén una estrategia de comunicacion transmedia
enfocada en el marketing de contenidos y el branded content para mejorar y potenciar el
branding de la Catedra FlixOlé-URJC de Cine Espafiol. Después de analizar la situacion interna
y externa de la marca y establecer una matriz DAFO, se han marcado unos objetivos de
comunicacion y se han perfilado los clientes ideales. Después de proponer un calendario
estratégico y desglosar el presupuesto de la campafa, se han detallado cinco productos o
acciones comunicacidn que, sustentadas por un storytelling comun, dan forma al ecosistema
transmedia de la catedra. Por ultimo, estos contenidos se acompafian de su plan de marketing
y difusién en medios propios y pagados. Por ultimo, se ha propuesto un calendario estratégico

y se ha desglosado el presupuesto de la campaiia.

Palabras clave: comunicacién transmedia, branded content, marketing de contenidos,

catedra de investigacion, cine espafiol

Abstract

This project consists of the development of a transmedia communication strategy focused on
content marketing and branded content to optimize and reinforce the branding of the FlixOlé-
URJC Chair of Spanish Cinema. After analyzing the internal and external situation of the brand
and establishing a SWOT matrix, communication objectives have been established and ideal
target customers have been profiled. After proposing a strategic calendar and estimating the
campaign budget, five communication products or actions have been detailed which,
supported by a common storytelling, give shape to the chair’s transmedia environment.
Finally, these contents are followed by a marketing and dissemination plan for the brand's

own and paid media.

Keywords: transmedia communication, branded content, content marketing, research chair,

spanish cinema
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1. Introduccion

Antes adentrarse en el plan estratégico de comunicacién transmedia que ocupa el desarrollo
de este proyecto, resulta imprescindible analizar someramente el panorama actual de la
comunicacion digital, donde la democratizacién de Internet y el uso extendido de las nuevas
tecnologias han marcado un hito trascendental. El Ultimo estudio del Instituto Nacional de
Estadistica (INE, 2022) sobre equipamiento y utilizaciéon de las TIC reafirma estas nuevas
tendencias. El 94,5% de los espainoles de 16 a 74 afios se ha conectado a Internet en los tres
ultimos meses (0,6 puntos mas que en 2021), lo que supone un total de 33,5 millones de
personas, es decir, 400.000 usuarios mas. De estos, el 87,1% se conecta diariamente (1,3

puntos mas) y el 84,2% varias veces al dia (1,5 puntos mds que en 2021).

Los habitos de consumo en la red también se han visto modificados en los ultimos afos. Tal y
como sefiala la Fundacién Telefénica en su informe La sociedad digital en Espafia 2022, la
pandemia ha impulsado la transicion digital del pais, y ha puesto de relieve el papel de la
tecnologia como palanca del crecimiento econdmico y como herramienta para la
recuperacién, aunque, antes de la crisis, Espafia ya contaba con un grado medio-alto de
digitalizacion respecto al resto de paises europeos. En cuanto al uso de los dispositivos, el
segmento especifico de los ordenadores se beneficid enormemente tras la pandemia por la
consolidacidon del teletrabajo y de la formacion online. Se alcanzé una cifra de 341 millones de
ordenadores vendidos en el mundo (portatiles y de sobremesa), lo que representa un
crecimiento del 14,6% respecto a 2020. No obstante, el mismo estudio sefiala que el nimero
de smartphones vendidos en 2021 también aumentd (1.354,8 millones de terminales en el

mundo), aunque a un ritmo menor que el de los ordenadores.

A pesar de estas cifras, segun el Digital Report Espafia 2022 de We are Social y Hootsuite, los
44 millones de espafoles que en Espafia son usuarios de internet siguen prefiriendo acceder
a la red a través de sus dispositivos méviles. El informe apunta a otras tendencias como la
imperante necesidad de mejorar las llamadas social experiences en torno a las marcas y
fortalecer los canales de atencion al cliente para conseguir el incremento de las ventas y la
fidelizacién. También se destaca el apogeo de los contenidos en video, especialmente del
video como fuente de aprendizaje y/o conocimiento, lo que aglutina formatos como videos

how-to, tutoriales y educativos, que cada semana son vistos por el 45,4% de los usuarios
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espafioles. Ademas, el estudio le presta especial atencion a los usuarios de la Generacién Z, el
mayor grupo demografico a nivel global. Los GenZ pasan 3 horas al dia de media en redes
sociales y estas constituyen su principal canal para consumir entretenimiento y noticias, o

incluso para comprar y comunicarse socialmente.

La digitalizacidn, unida a todos estos habitos de consumo de los usuarios, ha modificado la
forma en la que las marcas trazan sus estrategias de comunicacion digital. El rechazo a la
publicidad intrusiva (Avilés, 2022), el auge de las redes sociales -41 millones de usuarios en
Espana, segun We Are Social (2022)- y la gran oferta de productos que satisfacen una misma
necesidad también han forzado un cambio de paradigma en la manera de conectar con el

publico objetivo.

A la hora de analizar los cambios en el comportamiento de los usuarios, también se debe
analizar otras tendencias que atafien a los modelos publicitarios. Por un lado, se encuentran
las estrategias push de la publicidad tradicional que son cada vez menos efectivas, ya que se
basan en exponer a los consumidores a la publicidad de una manera agresiva. Por el contrario,
en las estrategias pull, mas propias del inbound marketing, son los consumidores quienes
deciden si acceder o no a los contenidos de la marca (Dakouan, Benabdelouahed y Anabir,

2018).

Como indican Berenguel y Fernandez (2018), las campafias publicitarias en el actual contexto
comunicativo generan contenido, no lo patrocinan, es decir, que son las propias marcas las
gue producen contenido de valor para su publico, ya sea con una finalidad informativa,

educativa o de entretenimiento, y ademas lo hacen de manera transversal.

Las nuevas estrategias de comunicacién se abordan desde dos perspectivas principales, la
convergencia mediatica y los POE media, para ofrecer una experiencia 360 grados (Castell6-
Martinez, 2018). La primera integra los canales convencionales, no convencionales y digitales,
mientras que la segunda distribuye los contenidos en tres ambitos diferentes: medios
pagados, propios y ganados. En este sentido, la mayoria de las estrategias priorizan los medios

propios, por ser aquellos que la marca gestiona y controla directamente.

Tanto el marketing de contenidos como el branded content se ubican dentro las estrategias
persuasivas y poco intrusivas que se pueden desarrollar en los medios propios. El desarrollo

de este tipo de contenidos es clave para que una marca consiga diferenciarse de sus
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competidores, por lo que juegan un papel fundamental en el branding. El marketing de
contenidos tiene como objetivo trasmitir informacién relevante para lograr conversiones, por
lo que suelen distribuirse segun las diferentes etapas del recorrido de compra. En cambio, el
branded content va un paso mas alld para apelar a los sentimientos y crear una emocién
positiva en torno a la marca, que se traduzca en el compromiso y la fidelizacion del publico al

dejar huella en su memoria (Sordo, 2022).

En este contexto, las estrategias de comunicacién transmedia se presentan como
aglutinadoras de todos estos conceptos. Segun H. Jenkins, cofundador y exdirector del
Programa de Estudios Comparativos de Medios del Massachusetts Institute of Technology

(MIT), quien acufié el término, el transmedia storytelling constituye:

un proceso en el que los elementos integrales de una ficcion se dispersan
sistematicamente a través de multiples canales de difusion con el fin de crear una
experiencia de entretenimiento unificada y coordinada, en la que cada medio contribuya

de forma Unica al desarrollo de la historia. (Jenkins, 2007)

De este concepto se puede extraer que, valiéndose de un storytelling matriz que se expande
en diferentes plataformas y soportes, las estrategias transmedia buscan transmitir sus
contenidos de la forma mas cautivadora posible para captar el interés de la audiencia. A ello
se puede afadir el factor emocional al que apela toda narrativa. Por tanto, no resulta extrafio
que el branded content se integre dentro de estas estrategias para potenciar el engagement
del publico. Ademas, cabe sefialar que otro rasgo imprescindible de toda comunicacién

transmedia es ofrecer al publico oportunidades de participacion e implicacién en el relato.

Los contenidos transmedia comenzaron siendo propios de la industria audiovisual, pero han
llegado para quedarse en el entorno de las marcas. De acuerdo con el informe Top Tendencias
Digitales 2023 presentado por IAB Spain, durante el préximo ano continuara creciendo la
cantidad y la calidad de los proyectos de branded content cuyo relato se distribuye en tres o
mas plataformas. Por esta razén, el transmedia storytelling sera cada vez mas una estrategia
clave para alcanzar los objetivos de comunicacidon y de negocio. Las redes sociales, por su
parte, seran una piedra angular para la correcta cobertura y difusion de los contenidos de

estas estrategias.



Alexandra Herndndez Remedios
Catedra FlixOlé-URJC: plan de comunicacion transmedia para la divulgacion del cine espafiol

Atendiendo a todos los conceptos y tendencias analizadas en este apartado introductorio, y
como ayudante de investigacion en la Facultad de Ciencias de la Comunicaciéon de la
Universidad Rey Juan Carlos y miembro del equipo técnico de la Catedra FlixOlé-URIC, la
direccion me ha propuesto el desarrollo de un ecosistema de contenidos transmedia que
permita dar a conocer la catedra de una manera mas efectiva entre estudiantes y profesores,
mediante la creacion de contenidos educativos que fomenten su implicacion y participacién
activa. En los sucesivos epigrafes de este trabajo se analizard la situacién actual de la marcay
se desarrollara dicha estrategia transmedia en el marco de una campafia de comunicacion

pensada para el curso escolar 2023-2024.
2. Objetivos académicos

Para evaluar la situacién actual de la catedra e idear un plan de contenidos y difusidn que se
ajuste a sus necesidades comunicativas, se parte de unos objetivos generales y especificos que
permiten encauzar la variedad de conocimientos tedérico-practicos para el planteamiento de

este proyecto transmedia.
Objetivo general

Elaborar una estrategia de contenidos transmedia para la Catedra FlixOlé-URJC de Cine
Espanol centrado en el branding que, apoyandose en el marketing de contenidos y el
branded content, permita poner en practica los conocimientos y las competencias

adquiridas en el Master de Comunicacién Transmedia

Objetivos especificos

Analizar la situacién interna y externa de la Catedra, asi como la presencia online de
sus competidores directos

- Definir el publico objetivo al que se dirigen los productos transmedia

- Proyectar una narrativa transmedia que englobe una serie de contenidos digitales que
la catedra podra desarrollar como parte de su actividad en el ambito académico

- Establecer un plan de difusién y un presupuesto para dichos contenidos

Mas adelante, después de evaluar la situacién actual de la Catedra, tanto externa como

interna, se definiran los objetivos de comunicacidén concretos de la estrategia transmedia.

10
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3. Elementos innovadores

A lo largo de su trayectoria docente, los responsables de la catedra han detectado una
carencia en el conjunto de los estudiantes de la rama de la comunicacién. Por una parte, los
alumnos presentan un notable desconocimiento del cine espafiol y muchos ni siquiera han
escuchado hablar de los principales titulos, directores o etapas de nuestra cinematografia,
mientras que los docentes en sus clases prefieren remitirse al cine hollywoodiense y suelen
utilizar escasos referentes del audiovisual espafiol. Por otro lado, no existen espacios fijos y
estructurados que verdaderamente fomenten el interés de la comunidad universitaria y que
permitan poner en comun el conocimiento cientifico y profesional sobre la historia del cine
espainol mas alld de talleres o jornadas aisladas y puntuales que ofrecen una imagen
desdibujada de la industria cinematografica de nuestro pais. Precisamente, con este plan
estratégico de comunicacién transmedia se pretende llenar esos vacios de transferencia de
conocimientos e intercambio de perspectivas para reforzar el tejido educativo-profesional del
cine espafiol, a la vez que se producen unos contenidos y/o productos de gran interés e

impacto para la promocién de nuestra cultura filmica.

El ejercicio de la profesién docente y la investigacion ha evidenciado que las politicas de
derechos de autor y de distribucion restringen actividades como jornadas, cineférums,
proyecciones, etc., y frenan en gran medida la creacién de contenidos audiovisuales con
referencias cinematograficas. En este sentido, la implicacién de la plataforma FlixOlé en el
proyecto permitird disponer de un extensa y valiosisima cinemateca que servira de material
fundamental, tanto para los contenidos digitales, como para las acciones de comunicacion
que se pretenden desarrollar, sin la necesidad de pagar por los derechos de autor o de
exhibicién publica.

Pero quizds el elemento mads innovador de este proyecto es el enfoque transmedia que se le
pretende otorgar a su estrategia de comunicacion. Ninguna otra catedra en Espafna se ha
decantado por este tipo de estrategia, de hecho, como se verd mds adelante en el analisis de
la competencia, no suelen enfocarse ni siquiera en tener una estrategia de marketing digital.
La creacion de una estrategia transmedia permitira que la catedra cuente con una narrativa
transversal que conectara su contenido entre las distintas plataformas. Con cada producto se

procederd a la expansion del planteamiento original mediante el desarrollo de un nuevo

11
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fragmento de la narrativa, por lo que, en cada una de ellas, el publico objetivo encontrard un

storytelling particular que le aportara una experiencia diferente.

Optar por este tipo de técnica genera un fuerte impacto en los usuarios y, ademas, les concede
un papel activo, ya que su participacién es fundamental para el relato. Estos elementos
innovadores aplicados a un contenido de calidad que apuesta por una estrategia pull, no solo
despertara el interés y el recuerdo de la audiencia, sino que facilitara el posicionamiento de
la catedra como un referente en la investigacion, la ensefianza y la divulgacion del séptimo

arte espafiol.

4. Analisis de la situacion

4.1.Briefing

4.1.1. Auditoria interna

En este apartado del andlisis de la situacion se exploran aspectos internos de la catedra que
permiten hacer un bosquejo de su estructura interna, la construccion de su imagen
corporativa, las actividades que desarrollan, acciones comunicativas previas, cobertura en

medios y su estado digital actual.
4.1.1.1. Sobre la Catedra FlixOlé-URJC

La Catedra de Cine Espanfiol de FlixOlé y la Universidad Rey Juan Carlos (URIC) fue creada en
marzo de 2022 como un espacio de investigacion multidisciplinar de nuestro cine. Este
proyecto abierto, plural e integrador, buscar aglutinar a estudiantes, profesores,
investigadores, criticos, profesionales de la industria audiovisual y, sobre todo, amantes del
séptimo arte. Su misidn principal es poner en valor la maravillosa (y desconocida) historia del

cine espanol.

12
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Figura 1. Objetivos de la cdtedra.

OBJETIVOS DE LA CATEDRA

DIFUNDIR
|I| Dar a conocer nuestro
&‘%& cine a las nuevas

generaciones CONECTAR

Habilitar un lugar de
encuentro entre el
mundo académico y el
APRENDER mundo profesional
Organizar actividades
- sobre creacion,
tecnologia, industria o
cultura filmicas INVESTIGAR
Abordar proyectos
avanzados y transferir
los resultados a la
CAPACITAR sociedad
) Formar especialistas en
el audiovisual espanol
(creadores, criticos,
investigadores, etc.)

B
JARY

PENSAR
Desarrollar un
laboratorio de ideas
innovadoras sobre
CONSERVAR nuestra cinematografia
: . futura
(e} Realizar acciones de
000 conservaciony

o .
restauracion del

patrimonio audiovisual COMUNICAR
espanol
Proyectar nuestro cine
en el ambito nacional e
internacional

Fuente: Elaboracion propia.

El equipo conformado por 10 investigadores y 5 asesores técnicos, bajo la direccién de Mario
Rajas, Profesor Titular de Comunicacidn Audiovisual y Publicidad e investigador principal del
Grupo de Investigacion Ciberimaginario, y Sophie de Mac Mahon, directora de ventas de
Mercury Films y cocreadora de FlixOlé, se ha planteado una serie de retos con esta catedra:
écdmo se puede implicar a las nuevas generaciones en la aventura de descubrir peliculas
fascinantes?; ¢qué proyectos académicos, culturales o artisticos pueden ponerse en marcha
para conectar a la ciudadania con nuestro cine?; écdmo se puede ayudar a conservar este rico
patrimonio, conectarlo con otras cinematografias en lengua espanola y mostrarlo

internacionalmente?

Segun la nota de prensa emitida por la plataforma FlixOlé con motivo del acto de inauguracién
de la Catedra el 22 de abril de 2022, “el proyecto nace con el objetivo de impulsar la cultura y
el patrimonio audiovisual en las nuevas generaciones mediante la formacién y la
investigacion” (EuropaPress, 2022). Con este cometido desde la catedra se organizaran una

serie de acciones entre las que destacan principalmente actividades académicas como la

13
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celebracion de cineférums, congresos, jornadas, seminarios, cursos, talleres, debates,
exposiciones, homenajes, etc. y la creacidon de contenidos que abarcan la produccién de
recursos audiovisuales educativos, cientificos y divulgativos sobre nuestra cinematografia
(videos, podcasts, infografias, etc.). También formardn parte esencial del quehacer del
proyecto, la realizacion de investigaciones, informes y estudios de las multiples facetas
creativas, tecnoldgicas, industriales, sociales y culturales del cine espafol, asi como

certamenes y reconocimientos a los mejores trabajos académicos de estudiantes y profesores.

Durante su primer afio de existencia, la cadtedra ha creado algunos espacios, sobre todo en
modalidad presencial, que poco a poco se van haciendo conocidos entre alumnos y docentes
de la Facultad, aunque no se les ha dado suficiente promocién. En la cuenta de Instagram se
destacan talleres, masterclasses, jornadas, seminarios y cineférums, siendo estas tres ultimas
modalidades las que mds se han repetido, mientras que la cuenta de LinkedIn ha servido para
hacer eco de estos eventos. En la practica, las actividades no suelen diferenciarse mucho entre
si, con dos estructuras fundamentales: proyeccion de un largometraje mas ronda de debate,
0 ponencia sobre un tema concreto de la praxis cinematografica. Habitualmente los
estudiantes son espectadores, mientras que los profesores o profesionales invitados

participan como intervinientes.

Hasta la fecha tampoco se han realizado acciones de comunicaciéon previa mas alla de la
publicacidn de las actividades a través de los canales de comunicacidon de la URJC (correo
corporativo, tabléon de anuncios y microsite de eventos), en las redes sociales de la catedra
(Instagram y LinkedIn) y la cobertura esporadica en medios ganados. La uUnica actividad
destacable en este sentido fue la entrega de los | Premios FlixOlé-URJC de Investigacion de
Cine Espafiol, celebrados en noviembre de 2022, que se acompafiaron de una timida
estrategia en Instagram (lanzamiento, cobertura en directo y seguimiento en dias
posteriores). La comunicacion del evento se vio reforzada por la amplificacién de FlixQOlé, la
URJCy los medios de comunicacién premiados en el acto, entre los que se encontraban RTVE,
ABC, Fotogramas, Cine con N, y la participacién de otras universidades como la Universidad
Complutense de Madrid y la Universitat Jaume | (RTVE, 2022), lo que finalmente conllevd a

una mayor repercusion del evento.
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4.1.1.2. Analisis digital interno

Después de analizar el estado digital de la Catedra (ver Tabla 2), y teniendo en cuenta la
estrategia de contenidos transmedia que se plantea mas adelante en este proyecto, se ha

llegado a una serie de conclusiones y propuestas.

Por un lado, resulta imprescindible la creacién y desarrollo de unos medios propios que
tendrdn un papel fundamental en la difusion de los contenidos y en el desarrollo de algunas
de las acciones de comunicacién. Sera necesaria una pdagina web totalmente funcional y
optimizada para SEO, un blog de contenidos multimedia, una newsletter, y la implementacién
de diversas herramientas para la gestion de estos medios como pueden ser gestores de
contenidos (Content Management Systems [CMS] como WordPress), herramientas de email
marketing (Ej.: Mailchimp), de gestion de redes sociales (Ej.: Metricool, Hootsuite) y analisis
de métricas (Google Data Studio), o incluso, una Unica herramienta que abarque la mayor
parte de estas funcionalidades (Ej.: Salesforce Marketing Cloud). La ausencia de una pdgina
web y unos medios propios desarrollados hacen que la imagen corporativa digital de la catedra
no tenga presencia por si sola, y quede supeditada a FlixOlé y la URJC, que son dos marcas

muy potentes.
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Tabla 2. Andlisis digital de la Catedra FlixOlé-URJC de Cine Espaiol.

CATEDRA FLIXOLE-URJC DE CINE ESPANOL

Universidad Rey Juan Carlos

PROPIO/ POSICIONAMIENTO VELOCIDAD

SECCIONES
INSTITUCIONAL GOOGLE DE CARGA
Propio Keywords: Rapida Sin apartados
(se encuentra "catedra de cine" definidos
en desarrollo) y "catedra

audiovisual"

No aparece entre
los resultados para
ninguna de ellas

OTROS MEDIOS/CANALES

REDES SOCIALES NEWSLETTER BLOG OTROS
Instagram No tiene MNo tiene Mo tiene
Facebook
LindedIn

Fuente: Elaboracion propia.
Se propone, ademas, el cierre de la cuenta de Facebook que, desde la creacién de la catedra,
ha estado inactiva. También se plantea la creacién y lanzamiento de una cuenta de TikTok, en
la que se pretende desplegar una estrategia de contenido en video. A estas acciones se
sumaria el mantenimiento de la cuenta en LinkedIn y la creacion de canales en plataformas

de podcasts como iVoox y Spotify.

Por ultimo, habria que realizar una inversiéon en los medios pagados para la realizacién de
campanas publicitarias. Para este cometido se requeririan perfiles de gestién en herramientas

como Google Ads, Meta Business Suite y LinkedIn Ads.
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4.1.2. Auditoria externa

Después de explorar los elementos internos de la catedra, se ha procedido a analizar los

aspectos que determinan su macroentorno y microentorno.
4.1.2.1. Macroentorno

Para determinar los factores externos que inciden en el macroentorno de la cdtedra, se ha

realizado un analisis PESTEL en el que se han detectado los siguientes aspectos:

La Universidad Rey Juan Carlos es una instituciéon educativa publica
IJ_QD ) financiada por las aportaciones del Estado y de la Comunidad de
OLITICOS ) o ) o

Madrid, por lo que se presupone el principio de neutralidad politica

gue exige la Constitucion espafiola a todas las instituciones y poderes publicos. Sin embargo,
desde su fundacién en 1996, durante el ejecutivo de José Maria Aznar, la URJC ha estado
asociada a la derecha madrilefia (Lardiez, 2019; Vera, 2018), una idea que se ha visto reforzada
por el paso de incontables miembros del Partido Popular por su claustro y sus aulas y los

numerosos escandalos de plagio y corrupcion que han saltado a la luz publica.

Ademas, la Universidad Rey Juan Carlos cuenta con su propio sistema de gobierno, tanto en
el Rectorado como en el Decanato correspondiente. En ambos niveles tienen lugar pugnas
politicas en defensa de distintos intereses relacionados con la direccién y la gestion de la
institucion, que afectan directamente las decisiones que se toman respecto a la creacion y

subsistencia de las catedras de investigacion.

Por otra parte, esta la figura de Enrique Cerezo, quien no solo es el presidente del Atlético de
Madrid, sino el productor y empresario que actualmente posee los derechos sobre mas del
70% del cine espafiol (Medina, 2021), con cerca de 8000 titulos en la plataforma FlixOlé. El
papel de Cerezo se presta a dos interpretaciones: por una parte, como salvaguarda de nuestro
cine por la labor de rescate, restauracion y preservacion que se realiza desde Mercury Films y
FlixOlé, y, por otra, como un empresario que ha monopolizado y explota el patrimonio

audiovisual espafiol que algunos consideran que deberia ser de dominio publico.

En el ambito econdmico, las catedras de investigacién dependen

de los presupuestos que las universidades destinen a propuestas

Econc’)wcos
académicas de esta indole y de la disposiciéon de las empresas

privadas para poner en marcha proyectos probono. La Catedra FlixOlé-URJC surge como
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resultado de un convenio de 4 anos firmado por FlixOlé y la Universidad Rey Juan Carlos. La
dotacidén anual es de 15.000 euros (5.000 euros de la URJC y 10.000 euros de FlixOlé) para la
organizacién y desarrollo de las acciones, y se complementa con la sesién de licencias de
suscripcidn gratuita a la plataforma durante un afio (por un valor de 10.000 euros) para el
disfrute de estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la URJC

(La Vanguardia, 2022).

El cine espafiol posee un incalculable valor social y cultural en tanto

gOCIALES gue es reflejo del imaginario, la idiosincrasia y la historia de nuestro
pais. Con la cdtedra se busca resaltar esos valores originales, pero

también poner de relieve el valor educativo y pedagdgico del cine espafiol. Se trata de
investigar y difundir el conocimiento que se genera en un ambiente en el que todos pueden
aprender: estudiantes, profesores, profesionales del sector audiovisual y la sociedad en
general. Estudiar y divulgar el rico patrimonio cinematografico de nuestro pais tiene el

indudable cometido social de formar.

El auge de las plataformas de video en streaming ha

TIIECNOL()GICOS desembocado en un mercado cada vez mas competitivo con
cada vez mas suscriptores y una oferta creciente. Segun los

datos publicados en octubre de 2022 por la consultora Kantar, cerca de 12,4 millones de
hogares espanoles utilizaban al menos uno de estos servicios, lo que supone una penetracién
del 66% de estos servicios, por delante del Reino Unido (56%) y Alemania (53%) (Kantar, 2022).
En este contexto de saturacion de la oferta, FlixOlé ofrece un contenido Unico que la distingue
del resto de plataformas, y que genera interés internacional por tratarse del catdlogo mas
extenso y completo de cine espafiol. La situacion actual de las plataformas de streaming pasa
por el debate de si incluir o no publicidad, el alza de los precios y la tendencia a fusionarse en
grandes contenedores de video on demand como, por ejemplo, Amazon Prime Video, donde

FlixOlé ya se ha hecho un hueco.

Por otro lado, la Universidad Rey Juan Carlos y, en concreto, la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién dispone de todas las infraestructuras tecnoldgicas necesarias en cuanto a
platds, estudios de radio, salas de postproduccidn, equipamiento videografico y fotografico,
sistemas de proyeccion, etc. que cumplen con los mas altos estandares del sector audiovisual

y pueden ser utilizados sin limitaciones por el equipo de la catedra.
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E No existen factores ecoldgicos que repercutan de forma
COLOGICOS

considerable en el desarrollo de la actividad de la catedra.

Los materiales audiovisuales, y en especial las peliculas, son obras

L EGALES protegidas por una serie de derechos, entre ellos, los derechos de autor

y de exhibicién. Asociaciones como la Entidad de Gestion de Derechos

de los Productores Audiovisuales (EGEDA) se encargan de velar por el cumplimiento de la
normativa. La Ley de Propiedad Intelectual en Espafia dictamina, como regla general, que es
necesario la obtencion de la autorizacidn del autor para el uso y/o divulgacién de su obra,
total o parcialmente, sea con o sin animo de lucro. De igual manera, se prohibe la exhibicién
publica de obras audiovisuales, entendiéndose como publico cualquier ambito que no sea

estrictamente el doméstico (Real Decreto Legislativo 1/1996).
4.1.2.2. Microentorno

Sector: La Catedra FlixOlé-URJC de Cine Espafiol se encuentra en el sector de la educacién
superior al encontrarse adscrita a una institucién universitaria. Dentro de las universidades,
las catedras de investigacion son un instrumento de formacion fundamental donde se trabaja
mano a mano con la empresa para transferir conocimiento y experiencia especializada a la
comunidad universitaria. Segun el Observatorio Excellentia Ex Cathedra de la Universidad de
Valencia, que se dedica al analisis y reflexién de las catedras institucionales y de empresa del
Sistema Universitario Espafiol (SUE), en 2018 se podian contabilizar 1.159 catedras en Esparia,
sin embargo, no se podia determinar el dato real debido a que, de las 84 universidades
espafiolas, solo 73 publican datos sobre esta actividad, siendo las universidades privadas las

gue suelen reservarse la informacién.

Modelos de negocio: Se trata de una cdtedra de investigacion que se financia a partir de las
cantidades concedidas por la Universidad Rey Juan Carlos y la plataforma de cine espanol
FlixOlé, que realiza su aportacién a través de la empresa Lomatena Investments S.L. El
presupuesto anual es de 15.000 euros liquidos, a lo que se suman otros 10.000 euros a modo
de suscripciones gratuitas a la plataforma de streaming. Cabe destacar que la Universidad, al

tratarse de una institucion educativa publica, obtiene sus fondos principalmente de la
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financiacion de la Comunidad de Madrid y del Estado, asi como de los ingresos por precios
publicos que abarcan las matriculas y tasas diversas como la expedicién de titulos, entre otras

fuentes de ingresos.

Competencia: La Catedra FlixOlé-URIC tiene dos competidores principales dentro del
territorio nacional. Se trata de otras catedras enfocadas en la investigacion y divulgacion del
cine y la cultura audiovisual: la Catedra de Historia y Estética de la Cinematografia de la
Universidad de Valladolid y la Catedra de Cine de Avilés en coordinacién con la Universidad de
Oviedo. Aunque no son competidores directos por enfocarse en temas mas generales
relacionados con el panorama audiovisual, también se debe prestar especial atencién a la
actividad de la Catedra RTVE-Universidad de Sevilla en Creatividad y Contenidos Culturales en
el Ambito Audiovisual y Digital y a la Catedra RTVE de Cultura Audiovisual i Alfabetitzacié
Medidtica de la Universitat Jaume I, ya que después de FlixOlé, RTVE posee el segundo mayor
catdlogo de cine espafiol. Existen otros competidores menores como la Catedra Luis Garcia
Berlanga de la Universidad CEU Cardenal Herrera, la Catedra de Cine Antonio Giménez-Rico
de la Universidad de Burgos, la Catedra en Medios Audiovisuales de la Universidad Europea,
la Catedra de Cine de la Universidad catélica de Valencia y la reciente Catedra Iberoamericana

de Investigacion, Cine y Audiovisual de la Universidad de Oviedo.

Ventaja competitiva: La ventaja competitiva de la Catedra FlixOlé-URIJC radica en que es la
Unica catedra del pais que se centra Unicamente en la investigacion y la divulgacién de la
cinematografia espafiola. Ademas, a diferencia del resto de catedras que deben pedir
autorizaciones por las restricciones que derivan de los derechos de autor y/o exhibicidn, el
acuerdo de colaboracion con la plataforma FlixOlé le permite disponer de un catdlogo filmico
inigualable que se puede usar como material en las distintas acciones y contenidos que se

prevén realizar.
4.1.2.3. Analisis digital de los principales competidores

Con 61 anos de trayectoria, la Catedra de Historia y Estética de la Cinematografia de la
Universidad de Valladolid es la primera Catedra Universitaria de Cinematografia que se cred
en Espaia y la segunda en Europa, detras de la Catedra de Historia y Teoria del Cine en el
Instituto de Historia del Arte de la Universidad de Pisa (1959). Desde 2009, la catedra tiene
suscrito un convenio con la Semana Internacional de Cine de Valladolid (SEMINCI). En la

actualidad, su trabajo se centra, sobre todo, en el apoyo al cine espafiol.
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Por su parte, la Catedra de Cine de Avilés nace del esfuerzo conjunto del Ayuntamiento de

Avilés, la Universidad de Oviedo y la Fundacion Universidad de Oviedo para investigar dos

lineas principales: la praxis filmica y formas de musica y cine. Ademas, entre sus objetivos se

encuentra el intercambio y el enriquecimiento mutuo en las relaciones entre la industria y la

academia, tanto dentro como fuera del Principado de Asturias.

En la siguiente tabla se resumen los distintos puntos analizados para definir la situacién digital

en ambos casos:

Tabla 1. Andlisis digital de la competencia: Cdatedra de Cine de la Universidad de Valladolid

y Cdtedra de Cine de Avilés (Universidad de Oviedo).

_CATEDRA DE HISTORIAY
ESTETICA DE LA CINEMATOGRAFIA
Universidad de Valladolid

SITIO WEB

CATEDRA DE CINE DE AVILES

Universidad de Oviedo

PROPIO/ POSICIONAMIENTO VELOCIDAD
PROPIO/ POSICIONAMIENTO VELOCIDAD SECCIONES SECCIONES
INSTITUCIONAL GOOGLE DE CARGA INSTITUCIONAL GOOGLE DE CARGA
Propio Keywords: Répida Inicio Propio Keywords: Répida Inicio
"catedra de cine" La Cétedra "catedra de cine" La Cétedra
Segunda posicion Cursas Primera posicién Actividades y
Actualidad formacion
Keywords: "catedra Contacto Keywords: "catedra Conversatorio
audiovisual" audiovisual" Contacto
Cuarta posicion Quinta posicion

BLOG (SECCION "ACTUALIDAD")

BLOG (SECCION "CONVERSATORIO")

FRECUENCIA DE PRINCIPALES FRECUENCIA DE PRINCIPALES
ACTUALIZACION PUBLICACION CALENDARIO ETIQUETAS ACTUALIZACION PUBLICACION CALENDARIO ETIQUETAS
Desactualizado Trimestral No tiene No tiene Desactualizado Solo dos entradas No tiene "Catedra de
etiquetas. publicadas. Sin cine"
No se contenido textual,
publican solo un video de
contenidos YouTube
estratégicos, embebido en el
solo las cuerpo del
actividades. articulo.

OTROS MEDIOS/CANALES

OTROS MEDIOS/CANALES

REDES SOCIALES NEWSLETTER PUBLICIDAD OTROS REDES SOCIALES NEWSLETTER PUBLICIDAD OTROS
ONLINE ONLINE

Facebook No tiene No se No tiene YouTube No tiene No se No tiene
YouTube emplea emplea

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.Diagnostico de la situacion: matriz DAFO

A continuacion, se muestra la matriz DAFO que se ha extraido del analisis de la situacion. Se
resumen aquellos factores positivos y negativos, tanto a nivel interno como externo, que se

deben tener en cuenta a la hora de desarrollar la estrategia transmedia.

Tabla 3. Matriz DAFO de la Catedra FlixOlé-URJC de Cine Espaiiol.

INTERNO EXTERNO
- No tiene una fuerte presencia - Existen otras catedras con més
online ni medios propios trayectoria que indirectamente

(o] desarrollados y funcionales, divulgan el cine espafiol

E especialmente una pagina web - FlixOlé puede establecer

g - Los eventos presenciales y los acuerdos con otras instituciones

w contenidos digitales son para continuar divulgando su

< similares, no hay formatos catalogo y la importancia del cine
demasiado diferenciados espafiol
+ Se dispone de un presupuesto + El resto de catedras no tienen
amplio para acclones de una estrategia de comunicacion
comunicacion digital ni medios propios

o + Se puede usar el catalogo de desarrollados

> peliculas espafolas de FlixOlé + Se cuenta con el apoyo de

E practicamente sin limitaciones medios de camunicacién ganados

(o] + Es la primera cétedra que + Las institucicnes, y la URJC,

- pretende desplegar una estan comprometidas con la
estrategia de contenidos divulgacion de la cultura y con
transmedia en el ambito digital frecuencia se arganizan eventos

con este objetivo

Fuente: Elaboracion propia.

5. Objetivos de comunicacion

Desde el punto de vista comunicativo, el objetivo general de esta propuesta es elaborar una
estrategia de comunicacion transmedia centrada en el branding que, valiéndose del marketing
de contenidos y el branded content, permita a aumentar el reconocimiento y la notoriedad de

la Catedra FlixOlé-URJC entre su publico objetivo.

Las distintas acciones de comunicacién también estaran encaminadas a conseguir los

siguientes objetivos especificos:

- Crear contenidos educativos que permitan aprovechar el material filmico que brinda
FlixOlé
- Mejorar el engagement general con el publico objetivo

- Otorgar un papel mas activo y participativo a los alumnos
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- Explorar nuevos formatos y espacios para que el profesorado comunique el

conocimiento de manera mas efectiva y amena

Estas metas de comunicacién se pueden materializar en la consecucién de los siguientes

objetivos en formato SMART:

- Aumentar en un 75% el numero de visitantes unicos de la web durante el curso 2023-
2024.

- Conseguir al menos 1500 seguidores en la cuenta de TikTok desde su lanzamiento
hasta la finalizacién de la campaia

- Incrementar la tasa de engagement de la cuenta de Instagram en un 50% durante el
curso 2023-2024.

- Aumentar el indice de engagement de la cuenta de LinkedIn en un 30% durante el
curso 2023-2024.

- Conseguir que durante el mes de mayo se inscriban 40 personas en el curso online de

verano
6. Publico objetivo

Durante el mes de mayo de 2022, se aplicd un cuestionario (Anexo A) que pretendia servir de
herramienta de sondeo de informacidn de utilidad para el posterior desarrollo de contenidos
dirigido a los estudiantes de grado, postgrado y doctorado (163 participantes) y al personal
docente e investigador (PDI) (157 participantes) de la FCCOM de la Universidad Rey Juan
Carlos. Solamente en la Facultad se imparten un total de 3 titulaciones de grado de forma
presencial, 11 dobles grados y 2 grados online a mas de 6000 alumnos, ademas de contar con
dos campus presenciales, uno en Fuenlabrada y otro en Vicdlvaro. En la facultad imparten
clases 41 profesores titulares y catedraticos, ademas de los docentes asociados que cubren
asignaturas tanto en grados como en masteres. Adicionalmente, existen mdas de 10 grupos de

investigacion, en los que también trabaja personal dedicado exclusivamente a la investigacion.

Aunque el estudio no estaba pensado concretamente para este proyecto, si ha servido para
extraer una serie de datos que han permitido perfilar caracteristicas demograficas, habitos de
consumo e intereses de los buyer persona en los que la catedra pretende centrar su estrategia

de contenidos transmedia. Un total de 320 personas respondieron el cuestionario.
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Con respecto a la ocupacidn, la encuesta muestra dos colectivos principales: estudiantes de
grado (40%, 128 personas) y personal docente e investigador (PDI) (49%, 157 personas) que
se pueden segmentar en los grupos etarios que se muestran en la Tabla 4. Los alumnos de
grado suelen encontrarse entre los 18 y los 25 afios, aunque existe una pequeiia
representacion en el grupo de 26 a 35 afios, mientras que el PDI tiene un rango mas amplio

que abarca desde los 26 hasta los 65 afios.

Tabla 4. Edad de los encuestados.

56-65 afios
6.9%

18-25 aios
46-55 afios 37.5%

26.3%

36-45 aiios 26-35 afios
18.1% 11.3%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la URJC. Mayo,
2022.

En cuanto a los hdbitos de consumo, resulta interesante el ranking (Tabla 5) que se obtiene
de los medios que se utilizan para informarse sobre cine: las redes sociales (82,8%) son las
favoritas, seguidas por canales de YouTube (71,2%), medios generalista digitales (61,2) y, por
ultimo, blogs especializados (32,8%) y podcasts (31,5%) con menos de dos puntos

porcentuales de diferencia.
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Tabla 5. Medios de comunicacion preferidos para informarse sobre cine.

100%

75%

50%

25%

0%

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la URJC. Mayo,
2022.

Las redes sociales preferidas para el consumo de contenidos de corte educativo son Instagram
(85%), YouTube (83,1%), Twitter (73,4%) y TikTok (44,3%), como se puede apreciar en la Tabla
6.

Tabla 6. Redes sociales favoritas para adquirir nuevos conocimientos.

100%

75%
50%
0%

Instagram  Twitter TikTok YouTube

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la URJC. Mayo,
2022.

Cabe destacar que solo el 25,9% de los encuestados prefiere ver una pelicula espafiola antes

gue una extranjera, siendo los profesores los que mds se inclinan por el cine nacional, sin
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embargo, el 69,6% considera que se le presta poca atencion a la ensefanza y la divulgacién
del patrimonio audiovisual espafiol en las titulaciones de comunicacién y que participar en
actividades, talleres o jornadas es trascendental para complementar la formacién audiovisual

o para divulgar el conocimiento sobre este tema (76,2%).

De toda esta informacidn se puede extraer que los buyer persona principales en los que debe
centrarse el ecosistema transmedia deben ser estudiantes entre 18 y 25 afos, y profesores

y/o investigadores de 30 afios en adelante.
6.1.Buyer persona 1: Ismael

Ismael tiene 19 afios y cursa el primer afio del Grado
Figura 2. Foto del buyer persona 1.
en Comunicacidon Audiovisual en el Campus de
Madrid- Vicdlvaro de la Universidad Rey Juan Carlos.
A principios del verano pasado se trasladé desde su
Madlaga natal para asentarse en Madrid con
suficiente antelacién antes del inicio del curso. Vive
en un piso de alquiler en el barrio de Valdebernardo,

a una parada de metro de la universidad, junto a

otros dos compafieros. Ismael proviene de una

familia de clase media-alta, aunque actualmente su

Fuente: Canva Pro.

poder adquisitivo es el propio de un estudiante
universitario. Ocasionalmente, realiza trabajos como videdgrafo y fotégrafo freelancer en
eventos o0 en sesiones privadas que le permiten contar con una pequeia cantidad de dinero
cada mes, mientras que sus padres se encargan de los gastos principales como alquiler,

facturas, alimentacion, etc.

Como miembro de la Generacion Z y nativo digital, Ismael es usuario activo de las redes
sociales y pasa buena parte de su tiempo conectado a través de su smartphone u ordenador.
Tienen cuentas en Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIny YouTube. En Twitter suele informarse
sobre las principales noticias de actualidad, mientras que en LinkedIn busca informacion mas
especializada y sigue empresas y profesionales del sector audiovisual. Le gusta ver tutoriales
en YouTube relacionados con la fotografia, la escritura de guiones y la ediciéon de videos y

fotos, asi como canales especializados en cine y en reviews de equipamiento y tecnologias
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audiovisuales. Usa Instagram y TikTok para relacionarse con sus amigos, pero también como
repositorio para el portafolio de foto y video que ha ido creando hasta el momento. También

disfruta de la musica en streaming y escucha podcasts de manera esporadica.

Como estudiante de Comunicacion Audiovisual, Ismael tiene inclinacion por todos los temas
relacionados con la creacion audiovisual. Aun no ha decidido qué especialidad le apasiona
mas, por lo que trata de aprender un poco de cada rama. Para ello, considera que es esencial
ver mucho cine que le proporcione unos referentes audiovisuales potentes, y asistir a las
actividades extracurriculares que organiza su facultad. Se caracteriza por ser una persona muy
creativa y asi trata de expresarlo mediante sus proyectos audiovisuales. Poco a poco se ha ido
conformando su pequefio equipamiento de video y fotografia para llevar a la practica los

conocimientos tedricos que va adquiriendo en la carrera.
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6.2.Customer journey 1: Ismael

Tabla 7. Customer journey del buyer persona 1.

ACCIONES/
PENSAMIENTOS

Qué hace

TOUCHPOINT

Interaccién ¢

la empres

EXPECTATIVAS

Qué espera

VOZ DEL
CLIENTE

EMOCIONES

Qué siente

PAINPOINT
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RECONOCIMIENTO DEL
PROBLEMA

Debe escoger un director
de cine espanfol para
realizar un trabajo de la
asignatura Lenguaje
Audiovisual. Entra en la
weh de la Catedra.

ETAPAS

BUSQUEDA DE LA
SOLUCION

Desde la pagina web
accede al perfil de
Instagram de la Catedra.

RESOLUCION DEL
PROBLEMA

Ve la publicacién sobre
unas jornadas
dedicadas al director
Juan Antonio Bardem vy
se apunta.

Navegacidn en la pagina
web de la Catedra

Navegacion paor el perfil
de Instagram de la
Catedra

Inscripciéon en una
actividad

Encontrar algin
contenido interesante
que le ayude a recabar
informacién para su
trabajo.

Encontrar una publicacidn
donde se promocione
alguna actividad que se
relacione con su trabajo.

Recopilar informacién
sobre la obra de
Bardem para realizar el
trabajo de clase.

"La catedra no publica
ningln contenido
interesante.”

"Al menos en Instagram
publican con un poco
mas de frecuencia."

"Seguro que los
invitados aportan datos
interesantes que podré
incluir en mi trabajo."

Frustracion

Interés

Entusiasmo

No encuentra ningdn
contenido que pueda
ayudarle a hacer el
trabajo de clase.

Fuente: Elaboracidn propia.
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6.3.Buyer persona 2: Marta

Marta es una profesora e investigadora de la Facultad
Figura 3. Foto del buyer persona 2.
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Rey Juan Carlos que lleva casi 10 afios impartiendo
asignaturas como Lenguaje Audiovisual, Guion
Audiovisual y Tecnologias Audiovisuales: Edicidn en
el Grado de Comunicacion Audiovisual. Ademas, es

docente en masteres, cursos y talleres, y ha

complementado su labor en la universidad con

distintos proyectos en el sector empresarial. Como

investigadora, ha participado en estudios

Fuente: Canva Pro.

relacionados con sus asignaturas y con el cine,
haciendo especial énfasis en la cultura audiovisual espafiola. También le interesa ahondar en
temas como las nuevas narrativas digitales y la creacidon de contenidos, especialmente los

videos educativos. A sus 38 anos, acaba de convertirse en profesora titular de la URJC.

Marta proviene de una familia de clase media-alta y su actual posicién como funcionaria
publica le permite continuar con este estilo de vida. Hace cinco de afios, decidié dejar el centro
de Madrid y trasladarse con su pareja, que también tiene una buena posicién econdmica, y su
hija a una urbanizacién en el municipio de Fuenlabrada por la comodidad y la cercania al

Campus que esto le supone.

Aunque no es nativa digital, su trabajo con jévenes estudiantes le exige estar al tanto de las
ultimas novedades, por lo Marta estd bastante familiarizada con el uso de la tecnologia y la
digitalizacidn, y utiliza asiduamente su smartphone y ordenador, tanto para trabajar como
para buscar informacion en linea o conectarse a sus perfiles sociales en Instagram, Facebook,
Twitter, LinkedIn y YouTube. Utiliza Instagram y Facebook principalmente para estar
conectada con familiars y amigos, YouTube para ver canales especializados en cine y técnicas
audiovisuales: guion, postproduccién de video, critica cinematografica, etc. Twitter le resulta
util para informarse sobre la actualidad, y de LinkedIn hace un uso estrictamente profesional
para compartir o consumir contenidos como ensayos, articulos o investigaciones. Ademas,

tiene cuentas en Spotify y en iVoox que usa con mucha frecuencia.
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6.4.Customer journey 2: Marta

Tabla 8. Customer journey del buyer persona 2.

ACCIONES/
PENSAMIENTOS

Qué hace

TOUCHPOINT
Interaccion con

la empre

EXPECTATIVAS

Qué espera

VOZ DEL
CLIENTE

EMOCIONES

Qué siente

PAINPOINT
Principal dolor

de la situacién
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RECONOCIMIENTO DEL
PROBLEMA

A Marta le acaban de
rechazar su ensayo
sobre cine espariol en
una revista porque se ha
cubierto el cupo de
solicitudes. Entra en el
LinkedIn de la Catedra.

ETAPAS

BUSQUEDA DE LA
SOLUCION

Desde el perfil de
LinkedIn accede a la
pagina web de la
Catedra.

RESOLUCION DEL
PROBLEMA

Contacta con la Catedra
a través del email
publicado en la web y
les envia su ensayo.

Navegacion por la
cuenta de LinkedIn de
Catedra

Navegacidon en la pagina
web de la Catedra

Comunicacion por
correo electrénico

Localizar algudn tipo de
convocatoria para enviar
su ensayo a la Catedra.

Encontrar algin
contenido similar a su
ensayo para ver si le
puede interesar a la
Catedra.

Recibir una invitacion
para participar como
ponente en alguna de
las actividades que
organiza la Catedra.

"Puede que a los
miembros de la Catedra
les interese publicar mi
ensayo."

"AUn no han publicado
ningdn contenido
parecido. Quizas no
aceptan colaboraciones.'

"Tal vez esta sea una
buena opcién para
divulgar mi ensayo”

Frustracion

Decepcian

Esperanza

No encuentra ninguna
publicacion relacionada.

La cédtedra no publica
contenidos en su web.

Fuente: Elaboracion propia.
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7. Propuesta de contenidos transmedia

En los siguientes apartados del proyecto se plasma la primera parte de la estrategia
transmedia, concretamente, la propuesta de productos y/o contenidos. Para ello se parte de
una breve definicion del world-building de la propuesta y, posteriormente, se detallaradn las
distintas acciones, definiendo su concepto creativo, formato, objetivos y las audiencias a las

que se dirigen.
7.1. World-building o idea creativa

Aunque la extensidon de este proyecto no permite la creacién de un universo narrativo en su
totalidad, si resulta interesante plantear un storytelling simple que dote de sentido las
acciones de comunicacién que se platean a continuacion. Ademas, esta sera una forma mas
efectiva para hacer mas potente el proceso de branding. Tanto en la creacién de un
ecosistema transmedia como en el branding es fundamental, no solo transmitir los valores y

objetivos corporativos, sino impactar en el publico objetivo.

De este modo, la narrativa va a girar en torno a un personaje masculino, al que llamaremos
“el cinéfilo”. Este personaje estd obsesionado con el cine espaiol, con un toque enigmatico,
al que solo se reconocerd por su voz y su sentido del humor, pero no sera posible ver en ninglin
momento. Este sujeto, que en todo momento busca aprender, investigar y divulgar el cine
espafiol sera la personificacion de la propia catedra y, al mismo tiempo es reflejo del publico

objetivo con quien comparte intereses.
7.2.Mapa transmedia

Tomando esta narrativa como punto de partida, a continuacién, se resumen los contenidos a
desarrollar, su respectivo formato y los canales de difusién previstos, asi como el mapa

transmedia que resulta de las relaciones narrativas entre los distintos productos:
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Tabla 9. Resumen de productos, formatos y difusion.

DIFUSION

Alexandra Hernandez Remedios

é-URJC: plan de comunicacién transmedia para la divulgacién del cine espafiol

ACCION
PRODUCTO / CONTENIDO
FORMATO ESPECIAL
MEDIOS PROPIOS MEDIOS PAGADOS
SEOQ on- " 0
antallas
Pagina web page: SEM: mr t
CINESPANOL.ES corborativa Blog de Search Ads publicharlas
rativ e
" contenidos de la URJC
multimedia
Instagram:
Ficel6 de Red Torneo de
fecion sonora ge eaes Soclal Ads: Platsformas de !
cinca capitulos Landing sociales: peliculas
CINEFILIA Weh Instagram podcasting:
autaconclusivos en Page Instagram L 1kéd\1 iVoox v Spotif Linkedin
Ir r
formato podcast Linkedin L4 ¥ Concurso de
2Nn8ayos
MARKETING DE Redes Social Ads:
INFLUENCER / Videos cortos en sociales: :
LANZAMIENTO EN TikTok Web TikTok TikTok
TIKTOK Instagram Instagram
Redes
Accion de Social Ads: Pantallas
S L d " Landin sociales TikTok mr t
CINESPAROL advergaming con un web 9 TikTok Microsite publicitarias
videojuego de trivial Page Instagram Instagram de la URJC
Linkedin Linkedln
CURSO DE VERANO Curso MOOC enline Redes Social Ads TikTok:
i . i P
"TECNICAS NARRATIVAS de 40 horas de Landin soclales: T ok Pantallas Serie de videos
I 1 < "
AUDIOVISUALES: farmacién saobre Web Pa 9 TikTok Instagram publicitarias de técnicas
e ri
EDICION, MONTAJE ¥ técnicas narrativas 9 Instagram L 1k2dh de la URJC narrativas
AN Ir r o
POSTPRODUCCION audiovisuales LinkedIn hechos por
alumnos

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4. Mapa transmedia.

PAGINA WEB
CINESPANOL.ES

@

Pantallas
publicitarias

PODCAST
CINEFILIA

CURSO
DE VERANO

@TELOCUENTO
SINSPOILERS

EL TRIVIAL DEL
CINESPANOL

TART

Plataformas
de podcasting

1 J=)

Lanzamiento

REDES SOCIALES

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3. Propuesta de productos, formatos y UX

7.3.1. Pagina web “Cinespaiiol.es”

La pagina web, con el dominio cinespanol.es, constituira la puerta de acceso principal al
ecosistema de contenidos transmedia. Actualmente este producto ya se encuentra en
desarrollo por parte del equipo técnico de la cadtedra, y se necesitard en pleno funcionamiento
afinales de julio de 2022. En sus distintos apartados, la pagina recogerd informacién relevante
sobre los objetivos, los valores, la trayectoria y las actividades de la marca, asi como los datos
de contacto y una recopilacién de las coberturas en medios ganados. Ademas, se propone la
creacion de un blog de contenidos multimedia que sirva para potenciar el SEO on-page y

favorecer el posicionamiento orgdnico en buscadores.

En todo caso, el disefio de esta web serd modular, lo que propiciara, principalmente, tener
una pagina mucho mas dindmica, que se pueda adaptar con facilidad a pantallas de todos los
tamafios (responsive), que se puedan reutilizar diferentes elementos de disefo y, de cara al
mantenimiento y la optimizacion, que sea mas fécil aislar y solucionar posibles problemas. Los
colores, las tipografias y el logo corporativo no podrén faltar para dar una mayor presencia a

los elementos tangibles de la identidad de marca.

Desde aqui, el publico objetivo de la catedra podrd acceder al resto de productos que
conforman la narrativa. Se ird optimizando en funcién de las necesidades de cada contenido
mediante la creacion de landing pages y microsites, y la insercion de nuevos elementos

graficos y videograficos como banners, y nuevas funcionalidades con botones especiales.
7.3.2.  Ficcién sonora en formato podcast: “Cinefilia”

Formato: Ficcion sonora de cinco capitulos autoconclusivos contada en formato podcast, con
periodicidad mensual. Se considera que este formato de audio para abordar una tematica de
caracter predominantemente visual puede resultar impactante y despertar la curiosidad del
publico objetivo. El auge del podcasting en los ultimos aifios también es un punto a favor para
decantarse por este formato. Los datos recogidos en el reporte Digital 2022 realizado por la
plataforma Hootsuite y la agencia creativa We Are Social revelan que hasta un 21,3% de los
usuarios espafioles escuchaba estos formatos a través de internet a principios de ese afio.
Segun el ultimo informe de Spotify (septiembre, 2022), el consumo de podcasts ha crecido un

106% en tan solo un afo, con un 42% de los usuarios de la plataforma que escuchan el
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formato, lo que representa un 37% mas de audiencia en comparacion con el dato de 2021
(Andreu, 2022). Por ultimo, el estudio de iVoox expone que no solo ha aumentado el consumo,
sino que el tiempo de escucha también se ha duplicado, de modo que, se ha pasado de
escuchar una media de 18,9 horas al mes en 2021 a 9,5 horas a la semana en 2022, unas 38

horas al mes (Observatorio iVoox, 2022).

En cuanto a la duracién, se proponen capitulos de 45 minutos, una extensiéon que se
corresponde con la tendencia que también arroja el informe de iVoox -los usuarios prefieren

escuchar podcasts de mas largos.

Objetivo: Analizar los principales géneros, tematicas y movimientos que destacan en la
cinematografia espafola mediante un storytelling que genere atencidn, impacto y recuerdo
en los usuarios. De esta forma el engagement y la relacion marca-consumidor se vera

reforzada.

Publico objetivo: El publico objetivo al que se dirige el formato podcast varia en dependencia
de la plataforma. Segun el informe de iVoox, el grupo de edad que mas los consume se sitla
entre los 25 y los 64 aios, especialmente los de 45 a 54 afios (27,04%), mientras que el estudio
de Spotify arroja que las personas entre 27 y 39 afios se posicionan en primer lugar en cuanto
a oyentes de podcasts. Por lo tanto, se podria considerar que este contenido en auge es

adecuado para los usuarios que van desde la Generacién Z hasta la Generacién X.

Concepto creativo: Para cada capitulo del podcast se ha escogido una pelicula representativa
de un género/tematica del cine espafiol de la que se elegiran sus fragmentos o escenas mas
representativas para adaptarlas al medio sonoro. Las tematicas serdn: cine quinqui, cine
negro, cine de autoras, cine de fantaterror y cine de comedia generacional; mientras que los
titulos elegidos en cada caso para la adaptacién son: Navajeros (Eloy de la iglesia, 1980), E/
cebo (Ladislao Vadja, 1958), Siete mesas de billar francés (Gracia Querejeta, 2007), Pdnico en
el transiberiano (Eugenio Martin, 1972) y Amanece que no es poco (José Luis Cuerda, 1989).
Durante el desarrollo de las representaciones, “el cinéfilo” interviene como un narrador
omnisciente que inserta comentarios sobre el contexto de la pelicula, el director, la tematica,
el género, el estilo narrativo, etc. e incluso, en algunos momentos, puede entrar dentro de la
narracién como un personaje mas. Para la interpretacién de la ficcién se contara con el apoyo
de los alumnos de las titulaciones de grado y master en Artes Escénicas e Interpretacion que

se imparten en la URJC.
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7.3.3. Marketing de influencers con @telocuentosinspoilers para el lanzamiento en

TikTok
Formato: Videos cortos en colaboracién con la cuenta de TikTok @telocuentosinspoilers.

Objetivo: El objetivo principal es el lanzamiento de la nueva cuenta de TikTok y aumentar el

numero de seguidores del perfil aprovechando la comunidad de los influencer.

Publico objetivo: Como parte de esta campafna de comunicacién se propone la creacion de un
perfil de TikTok, atendiendo a dos criterios fundamentales: es la red social mas popular entre
los integrantes de la Generacién Z y parte de la Generacién Millennials, que coincide con el
target al que se orienta la catedra, ademas de que el formato video, y concretamente el video
educativo, resulta tremendamente efectivo para la transmision de conocimientos, el
aprendizaje y la divulgacidn. La propia plataforma ha lanzado iniciativas como el programa

#LearnOnTikTok para fomentar este tipo de contenido (Hutchinson, 2020).

Concepto creativo: Te /o cuento sin spoilers es la cuenta del influencer berciano Diego Merayo,
quien publica contenido relacionado con el cine en TikTok. Generalmente se enfoca en el cine
mainstream, aunque esporadicamente suele hacer menciones al cine espafiol, por lo que dar
un poco mas de protagonismo a la cinematografia espafiola durante una corta temporada
seria una buena oportunidad para que continie expandiendo su contenido. En esta cuenta se
comentan noticias, se realizan resefias de peliculas, se destacan curiosidades, o se publican
listas de recomendaciones. Estos formatos de contenido se combinan con memes para dar un
tono mas divertido. En general es una cuenta un caracter desenfadado y coloquial y es muy
entretenida, pero hay dos rasgos que diferencia notablemente a Te lo cuento sin spoilers de
otros perfiles: la estructura narrativa de los videos y la presencia del influencer. Para el
desarrollo de la accidn, “el cinéfilo” pedira recomendaciones de peliculas de determinados
directores de cine espafioles a Diego Merayo. Para la creacion de los videos se usaran

fragmentos de las peliculas incluidas en el catalogo de FlixOlé.
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Figura 7. Perfil de TikTok del influencer Diego Merayo.
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Fuente: TikTok.

7.3.4. Accion de advergaming: “El Trivial del Cinespafiol”

Formato: Videojuego en el que se plantean una serie de preguntas relacionadas con el cine
espafiol, cuyas respuestas deben ser escogidas entre diferentes opciones. El advergaming es
una forma no intrusiva de publicidad que fomenta la empatia y el engagement y genera

notoriedad, ya que la marca constituye el nucleo del juego.

Objetivo: Mejorar la notoriedad de marca de la catedra mediante una experiencia de juego
gue fomenta la participacion y el engagement del publico objetivo, a la vez que demuestran

sus conocimientos sobre cine espafiol.

Publico objetivo: Esta accidon va dirigida a la Generacién Z, Generacion Millennials y
Generacion X, es decir, se trata de una propuesta ludica transversal para el publico objetivo al

gue se dirige la catedra.

Concepto creativo: Para el desarrollo del videojuego se han seleccionado cinco actores

icdnicos del cine espafiol que son muy conocidas por su extensa filmografia: Alfredo Landa,
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Paco Martinez Soria, Lina Morgan, José Luis Lopez Vazquez y Gracita Morales, todo ellos
actores de comedia durante buena parte de su carrera. Estos actores, que en si mismos
constituyen personajes, serdn quienes guien a los jugadores y les lancen mensajes de dnimo
en un tono coloquial y gracioso durante el desarrollo del juego. El trivial se estructura en series
de 15 preguntas, se dan 10 segundos para responder cada pregunta, y los jugadores tendran
la posibilidad de conseguir un comodin cada 3 series respondidas. Se podra realizar partidas
de multijugador con otros usuarios en linea. Al tratarse de un videojuego sencillo, se contara
con la colaboracién de los estudiantes del Grado de Disefio y Desarrollo de Videojuegos vy del

Madster en Informatica Grafica, Juegos y Realidad Virtual.

La accién de la campafia se desarrollard a lo largo de un mes, tiempo que tendran los jugadores
para mejorar sus puntuaciones. Para poder participar deberan registrase como jugadores con
un nombre de usuario, un email y una contrasena. Al finalizar el plazo, el jugador que acumule

la mayor cantidad de puntos se llevara el titulo de “el cinéfilo”.

7.3.5. Infoproducto: Curso de verano “Técnicas narrativas audiovisuales: guion,

montaje y postproduccién”

Formato: Infoproducto que consiste en un curso online MOOC sobre técnicas narrativas

audiovisuales, enfocado principalmente en técnicas de guion y de montaje.

Objetivo: Potenciar la notoriedad de la catedra y posicionarla como un referente en la

ensefianza y la divulgacién audiovisual.

Publico objetivo: Este curso se dirige principalmente a estudiantes de la facultad que
pertenecen a la Generacion Z y la Generacién Millennials. El curso sirve de complemento a la

formacién recibida en titulaciones de grado y master.

Concepto creativo: Este curso se lanzard en el marco de la convocatoria de Cursos de Verano
que cada afio realiza la Universidad Rey Juan Carlos a través de su plataforma URJC Online
(URJCx). Los MOOC (Massive Online Open Courses) son cursos a distancia, gratuitos y sin
limitacion de plazas. Este curso se podra realizar en el intervalo de 1 mes, un total 40 horas de
formacién, que se dividirdn en dos médulos de 20 horas. El primero estara dedicado a técnicas
narrativas de guion y lo impartiran los profesores Mario Rajas (URJC) y Antonio Sanchez-
Escalonilla (URJC), mientras que el mddulo 2 se centrarda en técnicas de montaje vy

postproduccion con los profesores Antonio Lara (URJC) y Maria Lara (UCM). Todos estos
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docentes son expertos en el tema y cuentan con una excelente trayectoria dentro y fuera de

la universidad.

En el curso predominaran los materiales en video, junto a lecturas, dossiers, plantillas y
cuestionarios. La voz over que aparezca en estos videos siempre serd la de “el cinéfilo”, a quien
tampoco se podra ver en estos contenidos. Adicionalmente, se habilitaran foros de usuarios
interactivos en los que los alumnos puedan intercambiar dudas y comentar aspectos del curso,

“el cinéfilo” sera quien interactue con ellos en estos espacios.
8. Difusion y plan de marketing de los productos transmedia

En este capitulo se establece la hoja de ruta para la difusién de los productos explicados
anteriormente. Este plan de marketing contempla la creacién de otros contenidos especificos
gue servirdn para promocionar los productos transmedia a través de distintos canales, dando

prioridad a los medios propios y pagados.
8.1.Pagina web “Cinespafiol.es”

e SEO: Tanto el SEO on-page como off-page son fundamentales para conseguir un buen
posicionamiento organico de la pagina web. Para el SEO on-page resulta esencial el
uso estratégico de las palabras clave, ya sea en las URLs, los titulos y subtitulos, el
contenido de las paginas, los atributos de las imdagenes, las metadescripciones, etc.,
pero, sobre todo, en los contenidos que se van a publicar en el blog durante todo el
curso (1 entrada quincenal). Las principales palabras clave seran “cadtedra de cine” y
“catedra audiovisual”, unas keywords middle tail que presentan una competencia baja,
pero cuentan con un volumen de busqueda suficiente. En cuanto al SEO off-page, la
catedra debe continuar potenciando sus buenas relaciones con los medios de
comunicacion ganados para fomentar el linkbuilding y recibir menciones en paginas de
mayor autoridad.

e Publicidad en la red de busqueda de Google (SEM): Como parte de la estrategia SEM,
estos anuncios permitirdn que la catedra se posicione entre los primeros resultados de
la Search Engine Results Page (SERP) cuando los usuarios busquen informacién sobre
catedras universitarias que divulguen el cine espafiol. El anuncio la catedra en la red
de busqueda, en primer lugar, debe sintetizar su objetivo y sus valores principales, por

ejemplo: “La Catedra FlixOlé-URJC es un espacio de investigacion multidisciplinar que
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pretende poner en valor la maravillosa (y desconocida) historia del cine espafiol”.
Resultard apropiado que aparezcan dos extensiones que destaquen las categorias "La
Catedra" y “Actividades”.

Con esta modalidad de publicidad se conseguird un aumento del trafico de la web y
gue los usuarios conozcan la labor de la catedra. Los anuncios en la red de busqueda
ofrecen ventajas frente a los anuncios en la red display: en primer lugar, se consideran
anuncios pull, ya que se presentan a usuarios que buscan activamente el producto o
servicio (Sullivan, 2022) y, ademas, ofrecen un CTR (Click Through Rate) y un ROI
(Return of Investment) mayores (Bathia, 2023).

En cuanto a las keywords, en estos anuncios se utilizaran las palabras middle tail
“catedra de cine” y “catedra audiovisual”, que presentan un nivel de competencia bajo
y un coste por clic (CPC) asumible, tanto en sus versiones de concordancia amplia
modificada (catedra+cine y cdtedra+audiovisual) como de concordancia de frase
(“catedra de cine” y “catedra audiovisual”) para evitar que los anuncios se activen en
busquedas menos especificas.

Anuncios en la red de pantallas publicitarias de la universidad: A lo largo de todo el
curso, se publicaran anuncios para publicitar la pagina web en la red de pantallas
publicitarias de la URJC tanto en el Campus de Madrid-Vicalvaro como en el Campus

de Fuenlabrada.

8.2.Ficcion sonora en formato podcast: “Cinefilia”

El podcast se difundird a través de iVoox y se distribuira en otras plataformas como Spotify.

Ademads, se promocionara en medios propios y pagados.

Web corporativa: Se creara un banner de gran tamafio en la pagina de inicio de la web
corporativa para que sea perfectamente visible en cuanto los usuarios la visiten. Este
banner redirige a una landing page creada especificamente para la campania.

Landing Page: En esta landing page se incluira toda la informacion detallada sobre el
podcast, de modo que los usuarios puedan tener una idea previa de qué pueden
esperar del contenido. Ademas, se incluird una timeline interactiva en la que
apareceran otras peliculas del género/tematica en orden cronoldgico. Al situar el
cursor en cada una de las peliculas se despliega un texto con una breve resena. La

pelicula elegida para el capitulo aparecera destacada. Se incluird también un
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formulario con solo tres campos (nombre, apellido y email) para que los usuarios
puedan recibir en el préximo capitulo en primicia previo a su publicacidn. De esta
manera se conseguiran leads para la base de datos, que se pueden utilizar en otras
campafas o para la distribucién de una futura newsletter.

Redes sociales: Se van a realizar publicaciones orgdnicas tanto en Instagram como en
LinkedIn, teniendo en cuenta que se trata de un contenido dirigido a ambos buyer
persona. En ambas plataformas se busca la participacion de los usuarios mediante
técnicas de gamificacién, por lo que se realizardn dos acciones especiales:

o Instagram: Esta accidn especial consiste en una serie de publicaciones
en el feed a modo de torneo en el que compiten seis peliculas que
pertenezcan al género/tematica del capitulo de ese mes. En cada
publicacién se enfrentan dos de esos largometrajes. Los usuarios
deben votar en los comentarios de cada publicacién cudl es su pelicula
favorita entre las dos enfrentadas. El titulo ganador avanza a la
siguiente ronda hasta llegar a la final. Los posts se extenderan durante

todo el mes hasta la publicacién del siguiente capitulo del podcast.
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Figura 5. Ejemplo de publicacidon para la accion especial en Instagram.

<

@ catedra.cinespanol

B Fixoie R

140 likes

Dos leyendas se enfrentan hoy. Qué decir de José Luis
Garci y Carlos Saura, de 'El crack' y 'Cria cuervos'
Ambas son obras maestras, pero... ;con cudl os quedais?

[ La pelicula con méas comentarios pasara de ronda. jY
podéis hacerlo hasta las 23:59 del dia de mafiana!

S vuestros comen nte el Mundial,
eando tres suscripcio e tres meses a

Fuente: Elaboracion propia.

o Linkedin: Se lanzara una convocatoria para que los usuarios envien sus

ensayos relacionados con el género/tematica del capitulo del podcast.

Con este fin, se habilitard un formulario de LinkedIn. Antes de la

publicacién del siguiente capitulo, el grupo de investigadores de la

catedra elegira el mejor trabajo y se publicara en el blog corporativo.

Social Ads: De las publicaciones organicas que se realicen en Instagram y LinkedIn se
escogeran algunas para su promocion a través de Meta for Business y LinkedIn Ads
respectivamente, lo que serd clave para obtener un mayor alcance que aumente el
trafico tanto a la web como a las plataformas de podcasting. En Instagram, estos
anuncios se segmentaran para una audiencia de personas entre 18 y 30 afios, mientras
gue en LinkedIn se restringird al segmento de 30 a 50 aios, en ambos casos residentes
en la Comunidad de Madrid. Para futuras campanas se puede platear la ampliacion del

territorio.
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Publicidad en iVoox y Spotify: La publicidad dentro de las propias plataformas de
podcasts sera fundamental para llegar al publico que habitualmente escucha este
formato. En este sentido se puede optar, en el caso de Spotify, por la creacién de una
cuia publicitaria de 30 segundos (que incluye una imagen de portada y un titulo con
un enlace) en las pausas publicitarias entre canciones. En el caso de otras plataformas,
seria conveniente aparecer en los destacados de los catdlogos, posicionar banners
display o ser mencionado en otros programas similares. Después de que se hayan
lanzado todos los capitulos del podcast, se continuara haciendo publicidad en las

plataformas, aunque con un presupuesto menor.

8.3.Marketing de influencers con @telocuentosinspoilers para el lanzamiento

en TikTok

Esta accidn se realizara en TikTok y se difundird a través de medios propios y pagados.

Web corporativa: En pagina de inicio de la web se colocard un video promocional de
la campana de apenas 6 segundos que se reproduzca de manera automatica, pero sin
sonido (el usuario tendra la opcion de activarlo si desea) y un botdn de llamada a la
acciéon (“Siguenos en TikTok”). Este banner en formato video redirigira al perfil de
TikTok de la catedra.

Redes sociales: Las publicaciones principales se realizardn de manera organica en
TikTok, ya que aqui se encuentra el publico objetivo y también la comunidad del
influencer. Con el propésito de fomentar la participacién de la audiencia, en un video
previo en el TikTok de la catedra se pedira a los usuarios que propongan sus directores
favoritos para luego crear los videos de recomendaciones teniendo en cuenta estas
sugerencias. En Instagram se realizaran publicaciones en formato reel e infografia
respectivamente para amplificar la difusion de lo que estd sucediendo en TikTok.
Durante esta campana en redes sociales se utilizara el hashtag #cinespanol.

Social Ads: Los videos que se publiguen como resultado de la colaboracién con el
influencer se irdn promocionando uno a uno a través de TikTok Ads. También se
promocionaran las publicaciones de Instagram. Los anuncios irdan dirigidos a la
audiencia entre 18 y 30 afos en la Comunidad de Madrid, y su objetivo es ampliar el

alcance de las publicaciones.
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8.4.Accion de advergaming: “El trivial del Cinespafiol”

Esta accidn se realizara en un microsite creado especificamente para el juego y se difundira en

medios propios y pagados.

Partida rpida Partida dificil

@ |
S~
% - ) @ TRs

Web corporativa: Para la web corporativa se creara un banner en la pagina de inicio
que llevard a los usuarios a la landing page del microsite.

Microsite/Landing Page: E|l microsite se creard especificamente para alojar el juego de
trivial y evitar la saturacién de la web corporativa. Los usuarios que lleguen a través de
la landing page encontraran toda la informacidn relativa al funcionamiento del juego.
Ademas, se destacara una llamada a la accién que invita a participar como jugador en
la competicién que constituye la accion de advergaming. A continuacion, tendran la

posibilidad de jugar como invitado o registrarse como participante.

Figura 8. Previsualizaciones del videojuego de trivial.

MODO DE JUEGO

.:

Fuente. Elaboracion propia.
Redes sociales: En cada una de las redes sociales se realizaran publicaciones organicas
para difundir el juego de trivial. Se escogera una serie de preguntas de las que forman
parte de la base de datos del juego y se utilizaran tanto para hacer reels cortos en los
gue se le dé respuesta apoyandose en material de FlixOlé, como para las Stories donde
sera los usuarios quienes respondan mediante stickers interactivos. En TikTok también
se lanzardn videos cortos con un formato similar al de los reels, mientras que en
LinkedIn también se podran publicar preguntas con formato de encuestas para que los
usuarios respondan. Desde el juego, los participantes tendran la posibilidad de

compartir directamente sus resultados en redes sociales.
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e Social Ads: Algunas de las publicaciones orgdnicas realizadas en las tres plataformas
se elegiran para promocién mediante las respectivas plataformas de publicidad para
aumentar el alcance y conseguir que mas usuarios conozcan el juego y se apunten a
participar en la accién de advergaming. En Instagram y TikTok los anuncios se
segmentaran para usuarios entre 18 y 30 afios, y el LinkedIn para una audiencia entre
25 y 45 anos, en ambos casos en el territorio de la Comunidad de Madrid.

e Anuncios en la red de pantallas publicitarias de la universidad: Para el lanzamiento
de la accién se colocaran anuncios en la red de pantallas publicitarias en los campus
de Madrid-Vicalvaro y Fuenlabrada. Dichos anuncios en formato animado, del que sera
protagonista alguno de los actores elegidos, presentardn un QR que alumnos y
profesores podran escanear con sus teléfonos moviles y les llevara a la landing page

del microsite.

8.5.Infoproducto: Curso de verano “Técnicas narrativas audiovisuales: guion,

montaje y postproduccion”

El curso MOOC se realizara mediante la plataforma URJCx que esta especialmente pensada
para este tipo de formaciones online. Previamente al lanzamiento del curso de verano, antes
de que finalice el segundo cuatrimestre, se realizaran dos webinars de 1 hora de duracién, uno
de guion cinematogréfico y otro de postproduccién, con profesionales del sector como
invitados, que serviran de anzuelo para atraer al publico objetivo al infoproducto principal.
Estas acciones de difusién y se combinaran con la promocién del curso en los medios propios

y pagados.

e Web corporativa: En la pagina de inicio de la web corporativa se colocara un banner
en formato video que anunciara la convocatoria del curso de verano. Tendra, ademas,
un botén de llamada a la accion (“Apuntate”) que redirigira a la landing page de

registro.
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Figura 9. Ejemplo de banner en la web para la difusion del curso online.

eEan

INICIO LACATEDRA  ACTIVIDADES BLOG  CONTACTO

CURSO DE VER,

Técnicas narrativas audiovisuales:
r taje y post,

Fuente: Elaboracion propia.
Landing Page: En esta landing page serd externa a la web corporativa y estara alojada
en la web de URJCx. En ella aparecera toda la informacion relativa al curso, el temario
de los diferentes mddulos, una pequefia biografia de los docentes, etc. Ademas, en un
lugar destacado se colocara el formulario de inscripcién con los campos que luego
seran necesarios para la emisién del certificado.
Redes sociales: Tanto en Instagram y TikTok como en Linkedin se realizaran
publicaciones para difundir la convocatoria del curso priorizando el video frente a
otros formatos. Como parte del mantenimiento y de cara a préoximas ediciones del
curso se desarrollara una accion especial en TikTok:
o TikTok: Como parte de las actividades practicas del curso se pedird a
los alumnos que elijan algunas de las técnicas narrativas de guion y
montaje vistas y las expliquen y ejemplifiguen mediante un video
corto en formato vertical, para lo que podran valerse de fragmentos
de peliculas de FlixOlé. Los mejores videos se publicaran en el perfil de
TikTok.
Social Ads: Se realizard publicidad de pago en las tres plataformas. Los anuncios se
segmentardn para una audiencia entre 18 y 30 afios residente en la Comunidad de
Madrid. En el caso concreto de LinkedIn, se extendera hasta los 35 afios y se restringira

a personas pertenecientes al sector audiovisual.
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e Anuncios en lared de pantallas publicitarias de la universidad: Se publicardn anuncios
en la red de pantallas publicitarias de la URJC tanto en el Campus de Madrid-Vicalvaro
como en el Campus de Fuenlabrada. Incluirdn un cédigo QR que redirigira a la landing

page del curso.
9. Timing y presupuesto

9.1.Timing

Para la campafia detallada anteriormente se estima una duracién de 10 meses, es decir, la
duracién del periodo lectivo mas los dos meses no lectivos que la universidad permanece
abierta. La campaiia se ha pensado de cara al préximo curso escolar 2023-2024, por lo que
comenzaria en torno al 4 de septiembre de 2023 y finalizaria el 1 de julio de 2024. Las distintas
acciones se lanzaran siguiendo el mismo orden en el que han sido explicadas, por lo que la
catedra cuenta con un plazo que va desde la fecha y hasta el inicio del préximo curso para
desarrollar la pagina web y preparar las condiciones para el resto de las producciones. El mas
extenso y complejo de los contenidos de la campafia, el podcast Cinefilia, daria inicio con el
curso escolar, seguida por el lanzamiento del perfil de TikTok y la accién de marketing con
influencers en noviembre, para continuar con la acciéon de advergaming en marzo vy la
convocatoria del curso MOOC en mayo. En la siguiente tabla se detalla el calendario de

manera visual:

Tabla 10. Calendario estratégico de la campaia.

2023 2024

PAGINA WEB

PODCAST

MARKETING DE
INFLUENCER
TIKTOK

ACCION DE
ADVERGAMING

INFO-
PRODCUCTO

ento | Mantenimiento | Mantenimiento | Mantenimiento | Mantenimiento Mantenimienta | Mantenimiento | Mantenimiento Mantenimiento Mantenimiento Mantenimienta

Lanzamiento Mantenimientc | Mantenimiento | Mantenimienta | Mantenimiento

Lanzamiento Mantenimienio | Mantenimiento

Lanzamiento Mantenimiento | Mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia.
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9.2.Presupuesto

A continuacién, se desglosa el presupuesto que detalla las cantidades asignadas para la
creacion de cada producto y las inversiones en publicidad correspondientes. Cabe recordar
que la cadtedra cuenta con su propio equipo de trabajo integrado por 15 personas. Ademas,
como se ha mencionado en el plan de marketing, tanto en la produccion del podcast como en
el desarrollo del videojuego, se recibira apoyo de alumnos y profesores de otras facultades y

titulaciones afines.
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Tabla 11. Desglose del presupuesto.

Alexandra Hernandez Remedios

PERIODO 1 (SEPTIEMBRE 2023 - ENERO 2024)

MEDIOS PROPIOS

é-URJC: plan de comunicacién transmedia para la divulgacién del cine espafiol

DESARROLLO Y MANTENIMIENTO DE LA PAGINA WEB Equipo técnico de la catedra 0E
PRODUCCION DE MATERIAL GRAFICO Y VIDEOGRAFICO Equipo técnico de la catedra o€
PRODUCCION DEL PODCAST Equipo técnico del la catedra + colaboracidn de oE
estudiantes y docentes
GASTOS EXTRAORDINARIOS PODCAST 200€
COLABORACION CON EL INFLUENCER 1500€
DIO A DO
GOOGLE ADS 100€/mes (agosto-enero) 600€
META BUSINESS SUITE 50€/mes 250€
LINKEDIN ADS 100€/mes 500€
TIKTOK ADS 50€/mes (noviembre-enero) 150€
PUBLICIDAD EN PLATAFORMAS DE PODCASTING 300€/mes 1500€
ANUNCIOS EN PANTALLAS PUBLICITARIAS DE LA URJC Servicio gratuito para publicidad de la institucion Q€

PERIODO 2 (FEBRERO 2024 - JULIO 2024)

MEDIOS PROPIOS

TOTAL DE LA CAMPANA

MANTENIMIENTO DE LA PAGINA WEB Equipo técnico de la cétedra 0E
PRODUCCION DE MATERIAL GRAFICO Y VIDEOGRAFICO Equipo técnico de |a catedra o€
DESARROLLO DEL VIDEOJUEGO Equipo técnico de. la catedra + colaboracion de oe
estudiantes y docentes
GASTOS EXTRAORDINARIOS VIDEOJUEGO 200€
PRODUCCION DEL INFOPRODUCTO 0€
GASTOS EXTRAORDINARIOS INFOPRODUCTO Externalizacion de la gr?bacién yPostpdeuccién 1000€
de los materiales en video
DIO PA DO
GOOGLE ADS 100€/mes 600€
META BUSINESS SUITE 75€/mes 450€
LINKEDIN ADS 100€/mes 600€
TIKTOK ADS 75€/mes 450€
PUBLICIDAD EN PLATAFORMAS DE PODCASTING 100€/mes 600€
ANUNCIOS EN PANTALLAS PUBLICITARIAS DE LA URJC Servicio gratuito para publicidad de la institucién o€

8600€

Fuente: Elaboracion propia.
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10. Conclusiones

Como se ha visto en el desarrollo de este trabajo, cada vez resulta mas dificil captar a atencién
de las audiencias en un entorno digital que se encuentra saturado de informacién y contenidos
en diversos formatos. En este contexto, las campafias que basan su estrategia en la narrativa
transmedia consiguen llegar de manera mas efectiva, sobre todo, por el impacto que generan

y por el papel activo que le otorga al publico al que van dirigidas.

Precisamente, el objetivo principal de la Catedra FlixOlé- URJC pasaba por el desarrollo de una
propuesta de contenidos transmedia en la que el marketing de contenidos y el branded
content fueran el eje central para aumentar el reconocimiento y la notoriedad de la marca. En
los productos y acciones que se han propuesto para el ecosistema transmedia, asi como en su
plan de difusidon se combinan estas estrategias pull, que van a incidir positivamente en el
branding de la catedra para consagrarla como un referente en la investigacién, la ensefianza

y la divulgacidn del cine espafiol.

Por otro lado, estos productos se encuentran bajo el paraguas de un storytelling principal que
se va expandiendo con cada contenido para ofrecer una experiencia diferente a los usuarios.
El caracter de estos contenidos es, sobre todo, educativo y se considera que se adecuan a los
perfiles de cliente ideal que se han planteado. Ademas, tanto a estudiantes como docentes se
les brindan variadas posibilidades de participacion, principalmente a través los perfiles de
redes sociales y en la accién de advergaming. La combinacién de estos elementos contribuira
a mejorar notablemente el engagement de la audiencia y a comunicar el conocimiento sobre
la cinematografia espafola de manera eficaz y amena, tal y como pretendia la catedra en sus

objetivos de comunicacion.

Por ultimo, cabe senalar que en el planteamiento de los contenidos y acciones se ha intentado
aprovechar el material filmico que brinda FlixOlé. Este aprovechamiento se ha orientado de
manera bidireccional, no solo la catedra podra usar el catalogo, sino que alumnos y profesores

también podran hacerlo.

Aunque se vera en el apartado final que esto podria considerarse una limitacién, la propuesta
se ajusta al presupuesto del que dispone la cdtedra para el curso escolar 2023-2024, ya que,
aunqgue la mayor parte de los esfuerzos iran dirigidos al desarrollo y promocién de estos

productos, apenas se supera el 50% de la dotacién anual, lo que deja margen suficiente para
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continuar organizando actividades presenciales. La distribucién del calendario para el
lanzamiento y el mantenimiento de las acciones de comunicacién permitirda mantener a la

comunidad universitaria activa durante todo el curso escolar.

En definitiva, se trata de una estrategia transmedia que da a conocer la Catedra FlixOlé-URJC
de manera mas efectiva entre su publico objetivo en el ambito digital, mediante la creacién
de contenidos audiovisuales con una intencién formativa, y también de entretenimiento, que

fomentan su interés por el cine espaiol.
11. Limitacionesy prospectivas

Para finalizar el proyecto, plantearemos las principales limitaciones que se han encontrado
durante el desarrollo de la estrategia transmedia, asi como posibles lineas de investigacion o

desarrollo que se puedan plantear de cara al futuro.

Al tratarse de un proyecto real en el dmbito laboral, existen unas limitaciones presupuestarias
gue se deben respetar, por lo que a la hora de plantear tanto los distintos contenidos como
su plan de difusién se ha tenido que limitar la creatividad a unos productos comunicativos que
en efecto se puedan desarrollar con el presupuesto del que se dispone. Esto ha incidido
directamente en dos aspectos fundamentales: la complejidad del contenido en si y la
magnitud de la inversion en publicidad. Por otra parte, la ausencia de unos medios propios
desarrollados ha supuesto que se dé por hecho que antes del inicio de la campafia estaran
finalizados y en pleno funcionamiento, principalmente la pagina web, que resulta fundamental

para la difusién de los contenidos.

En cuanto a lineas de investigacién futuras, se propone la exploracién de nuevos contenidos
y formatos que se puedan implementar para ampliar el ecosistema transmedia de la catedra,
asi como la realizacion del calculo del ROl general de la campafia para determinar si la
inversion ha sido realmente efectiva. Ademas, resulta esencial combinar los contenidos
digitales con acciones de comunicacion offline, y que se vinculen con las actividades

presenciales que se organizaran durante el curso.
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Anexo A. Encuesta aplicada a los estudiantes y al personal
docente e investigador de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad Rey Juan Carlos. Mayo,

2022.

Perfil demografico

Edad:

Sexo: __ Femenino __ Masculino __ Otro:

¢A qué grupo perteneces?
___Estudiante de Grado __ Estudiante de Postgrado
___Estudiante de Doctorado ___ Profesor/PDI

Si eres estudiante, équé titulacion cursas?:

Intereses

1. Cuando estas eligiendo una pelicula o serie, éprefieres que sea espainola o extranjera?
___Espafiola __ Extranjera

2. ¢Qué cine internacional sueles ver habitualmente?
___Cine estadounidense __ Cine francés __ Cine asiatico

___Cine latinoamericano __ Otros:

3. (Te consideras aficionado al cine espafiol?

4 5
Y\ T
—/ —/

NADA MUCHO

1 2 3
() M ()
-/ / —/

4. ¢iDe qué género son las peliculas espafolas que sueles ver? (Marca tantos como

consideres)

__Accién __ Aventura/Fantasia __ Ciencia ficcion __ Comedia
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__Documental __ Drama __ Musical __ Terror __ Thriller/Suspense

5. éConsideras que tienes conocimiento suficiente sobre cine espafiol?

1 2 3 4 5
() (M () M\ M\
-/ / / / /
NINGUNO MUCHO

6. ¢Qué importancia consideras que se le da a la ensefanza y la divulgacién del

patrimonio audiovisual espafiol en las titulaciones de comunicacién?

NINGUNA POCA BASTANTE MUCHA MUCHISIMA

O O O O O

7. ¢éQué relevancia consideras que tiene participar en actividades, talleres o jornadas

para complementar la formacién audiovisual o para divulgar el conocimiento sobre

este tema?
NO ES POCO ALGO BASTANTE MUY
RELEVANTE RELEVANTE RELEVANTE RELEVANTE RELEVANTE

O O O O O

8. ¢éCon qué asiduidad participas o colaboras en actividades, jornadas o talleres

organizados por la universidad?

CAsSI OCASIONAL- FRECUENTE- MUY FRECUENTE-
NUNCA NUNCA MENTE MENTE MENTE

o O O O O

9. Si eres estudiante, cuando te inscribes en una actividad, écudles son los principales

motivos? (Elige como maximo 3 opciones)

__Latemadtica te resulta de interés

___Quieres aprender algo nuevo

___Quieres profundizar en los conocimientos adquiridos en el aula

___ Consideras que los ponentes pueden aportarte conocimientos y experiencias
valiosas

___Conceden créditos ECTS
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10. iConsideras necesario que exista un espacio en la universidad para aprender,

investigar y debatir sobre cine espaiiol?

NO ES POCO ALGO BASTANTE MUY
NECESARIO NECESARIO NECESARIO NECESARIO NECESARIO

O O O O O

Habitos de consumo

1. ¢Con qué frecuencia acudes al cine?

CASI OCASIONAL- FRECUENTE- MUY FRECUENTE-
NUNCA NUNCA MENTE MENTE MENTE

o O O O O

2. ¢Con qué frecuencia consumes contenido de plataformas de video bajo demanda?

CASI OCASIONAL- FRECUENTE- MUY FRECUENTE-
NUNCA NUNCA MENTE MENTE MENTE

o O O O O

3. ¢A qué plataformas estds suscrito/a? (Marca tantas como consideres)

__Amazon Prime Video __ ATRESPlayer __ Disney+ __ Filmin

__FlixOlé __ HBO Max __ Movistar+ __ Netflix __ Otras:

4. ¢{Qué medios usas habitualmente para informarte sobre cine? (Marca tantos como

consideres)

___Medios generalistas impresos __ Medios generalistas digitales __ Revistas
___Blogs especializados __ Podcasts _ Redes sociales __ Canales de YouTube
___Canales de Twitch __ Otros:

5. éCon qué frecuencia sueles escuchar podcasts?

CASI OCASIONAL- FRECUENTE- MUY FRECUENTE-
NUNCA NUNCA MENTE MENTE MENTE

o O O O O
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6. ¢Qué redes sociales usas con mayor frecuencia para adquirir nuevos conocimientos o

disfrutar de tus hobbies? (Marca tantas como consideres)
___Facebook _ Instagram __ Twitter _ Linkedin __ TikTok _ Twitch __ YouTube

__ Otras:
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