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RESUMEN

Actualmente las personas adolescentes estdn presentes en internet gran parte del dia y la
interaccion con sus pares normalmente se realiza mediante el celular en plataformas como
Instagram, WhatsApp, YouTube, entre otras. Esta situacién motiva la conceptualizacién de
soluciones innovadoras que permitan divulgar adecuadamente el patrimonio documental que
resguarda el Archivo Nacional, para que las nuevas generaciones creen un vinculo con la historia de

Costa Rica, la sientan parte de su realidad y se motiven a conocer mas.

El trabajo final de investigacién aplicada analiza la divulgaciéon del patrimonio documental, la
poblacién centennial, sus habitos de consumo audiovisual y algunas caracteristicas de los
micrometrajes, lo que permite plantear una estrategia completa de divulgacidn del patrimonio
documental del Archivo Nacional para que la poblacidn adolescente disfrute de un producto acorde

a sus necesidades.

“Atipica: la historia no contada” contiene micrometrajes narrados por las personas influencers,
acompafiados de escenas de animacion en 2D y son distribuidos por medio de las redes sociales

habituales de los centennials.

El ensayo finaliza con una serie de recomendaciones a tomar en cuenta al momento de elaborar una
estrategia para divulgar el patrimonio documental en adolescentes. Por su parte, el portafolio,
desarrolla la estrategia de divulgacién desde el concepto, propuesta grdfica, cronograma,

presupuesto y plan de financiamiento.
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Codigo Penal. Lo anterior implica que el estudiante se vea forzado a realizar su mayor esfuerzo para que no sélo incluya informacioén veraz en la Licencia de
Publicacion, sino que también realice diligentemente la gestion de subir el documento correcto en la plataforma digital Kerwa.




I. ENSAYO PROFESIONAL

1. Introduccion

El Archivo Nacional de Costa Rica es la Institucion encargada de resguardar el patrimonio
documental de la Nacidn; parte de su mision es divulgar el patrimonio documental a todos sus
habitantes para fortalecer el ejercicio de pensar y repensar la identidad nacional (Archivo Nacional

de Costa Rica, 2020).

A pesar de que, el patrimonio documental es propiedad de la ciudadania, luego de trabajar como
disefiadora grafica por cuatro afios en esta Institucion, he identificado la falta de notoriedad de la
misma dentro del imaginario costarricense’, una realidad que a largo plazo, seria perjudicial para la
conservacién del patrimonio documental de nuestra Nacidn. Los seres humanos hemos
evolucionado gracias a la transmisidn de nuestros conocimientos de una generacidn a otra, y si no
tenemos presente nuestra historia tendemos a cometer los mismos errores eventualmente; esto
me motiva a conceptualizar soluciones innovadoras que permitan divulgar adecuadamente el
qguehacer del Archivo Nacional, pilar de nuestra memoria colectiva, con mdas de 140 afios de

existencia.

Las visitas guiadas que brinda el Archivo Nacional son una de las formas de divulgacién. Consisten
en un recorrido de aproximadamente dos horas por diferentes espacios de la Institucidn, el publico
principal son los grupos de Colegios Técnicos Profesionales y al finalizar las personas completan un
cuestionario de evaluacion de la visita guiada. A partir del andlisis de estos cuestionarios (Unidad de
Proyeccion Institucional, 2019) se denota que estas personas adolescentes poseen conocimientos
historicos basicos, pero es necesario profundizar y sensibilizar acerca de la importancia del
patrimonio documental, ya que esto les permitiria revalorizar su historia, identidad y el papel que

tienen los archivos como pilares de la memoria y la transparencia.

Y Encuesta aplicada a publico general, edades entre 18 y 55 afios a través de Google Forms sobre la notoriedad y quehacer
del Archivo Nacional. Se realizé en el Il semestre del 2016 a 91 personas como parte del proceso de nuevo logotipo y libro
de marca del Archivo Nacional de Costa Rica.



El primer contacto que tiene esta poblacidén con la historia escrita de Costa Rica es a partir de los
planes de estudio de la educacidn formal en primaria y secundaria, pero como se analizard a lo largo
de esta reflexion, las nuevas generaciones aprovechan el aprendizaje informal e interactian con él

en su dia a dia.

¢Como hacer llegar el patrimonio documental al publico adolescente? Para responder a esta
interrogante es necesario entender sus necesidades, gustos, habitos de consumo, en donde estan
presentes y como interactuan. Las personas adolescentes en Costa Rica invierten gran parte de su
tiempo en Internet y la interaccidn con sus pares se realiza mediante teléfonos celulares en
plataformas como Instagram, WhatsApp, YouTube, entre otras (Pérez Sanchez, 2016 y Pérez

Sanchez, 2019).

Para las instituciones que resguardan el patrimonio, la presencia en redes sociales es importante
para mantenerse vigentes en la sociedad, pero deben adaptar el mensaje al medio, por ejemplo,
tomar en cuenta que las personas adolescentes prefieren contenidos cortos sobre los extensos,
entretenimiento sobre lo académico, audiovisual sobre lo escrito. En el apartado numero cuatro
veremos como el uso de redes sociales propicia el consumo audiovisual de microformas narrativas,
por lo tanto, las convierte en una herramienta adecuada para la divulgacién de la historia de Costa

Rica a través de los micrometrajes.

Desde un enfoque de responsabilidad social, es de interés para este trabajo divulgar la historia
costarricense con el objetivo de generar un sentido de pertenencia e identidad sobre el patrimonio
documental del pais en un publico que, por estar inmerso en una realidad permeada por un mundo
interconectado tiene gustos y preferencias muy particulares. La globalizacidn y el Internet les
permite tener amistades en otros paises, consumir medios fuera del dmbito nacional y que, en
consecuencia, provoca que las lineas de identidad de cada pais se desdibujen con facilidad. Los
efectos que la globalizacidn ha producido en la mirada identitaria de los y las adolescentes no debe
verse como algo negativo, pero si plantea el reto de fortalecer los lazos histdricos, sociales y
culturales que les une con su espacio vital, es decir, promover espacios de reflexion y autocritica
sobre preguntas fundamentales como: de donde vienen, quiénes son y qué papel juega esa historia

en sus vidas presentes.



Si bien desde la educacion formal se estudian los hechos histéricos mas relevantes que han
constituido a la Nacidn, todavia resta preguntarse iqué pasa con el resto de las historias que

también forman parte de quién somos actualmente y ayudan a definir nuestra idiosincrasia?

El objetivo general del ensayo es analizar la poblacidon meta® para realizar una estrategia de
divulgacion del patrimonio documental del Archivo Nacional ajustada a sus necesidades diarias y asi

establecer las caracteristicas de cdmo deben ser las narrativas dentro de esta estrategia.

Adicionalmente, se pretende trazar una referencia para que profesionales en el campo audiovisual
y multimedia y en el campo del patrimonio documental, profundicen en estrategias de divulgacion

del patrimonio documental para adolescentes en redes sociales.

Este ensayo consta de varias partes: en primer término y a modo de antecedentes, se explica lo que
es el patrimonio documental y se proporcionan ejemplos de innovacion en la divulgacion de ese tipo
de contenidos. En segundo lugar, se analiza el publico meta desde el punto de vista etario y
generacional, sus habitos de interaccidn, su acceso a la tecnologia, el papel de los influencers® en su

dia a diay, de forma breve, algunas estrategias de educacidn que permitan acceder a ellos.

En tercer lugar, se revisan caracteristicas de los micrometrajes aplicables a los contenidos
audiovisuales presentes en redes sociales, las cuales son el medio de comunicacién mas importante

para las personas adolescentes, de donde toman su contenido como fuente de informacién.

Finalmente, una vez estudiadas las caracteristicas del publico meta y el tipo de consumo audiovisual,
se propone una estrategia interactiva para divulgar el patrimonio documental del Archivo Nacional
en redes sociales, que cuente de una forma creativa e innovadora qué tienen que decirnos estos
documentos sobre quienes somos para que el publico adolescente lo disfrute a cabalidad, sin que

lo perciban aburrido o forzado.

2 personas costarricenses de entre 16 y 18 afios de edad, con acceso a internet y redes sociales en el afio 2022.

3 Influencer: personas que se caracterizan por tener una comunidad de seguidores en las principales redes sociales, los
cuales les consideran como lideres de opinion y estan dispuestas a seguir y compartir sus mensajes.
https://es.wikipedia.org/wiki/Celebridad de internet




2. Patrimonio documental

Durante toda su existencia, la humanidad se ha fortalecido gracias a la comunicacidn, a su capacidad
de transmitir los conocimientos contando historias verbalmente de generacién en generacién y
posteriormente, plasmando figuras pictdricas en las cuevas. Este fue un paso importante ya que

daba registro perenne de las situaciones acontecidas, y no se dependia Unicamente de la oralidad.

Este traspaso de informacién y documentacién es parte de la evolucidon que nos ha permitido
acumular el conocimiento y hacer grandes avances tecnoldgicos, sociales, econdmicos, politicos,
entre otros. A través de los siglos los formatos de registro y de transmisién han evolucionado
permitiendo que estas historias se plasmen en infinidad de sustratos hasta llegar a la comunicacion

digital:

Para la elaboracidon de los libros y los documentos, las sociedades han empleado diversos
materiales, que de acuerdo al orden cronoldgico en que se han empleado, son los
siguientes: inscripciones en piedras, tablillas de arcilla, papiro, pergamino, pieles, telas,
papel, cintas magnéticas, discos compactos y soportes electronicos y digitales. (Palma Pefia,

2013, p.16)

Desde el papel hasta los bits*, las historias han mutado en su manera de ser conservadas,
transmitidas y apreciadas por las personas. Es importante tener presente, dentro del ambito de
consumo de historias, que la velocidad de asimilacién varia entre la lectura de un documento

impreso comparado con una historia mostrada en un producto audiovisual.
Segun el Servicio Nacional del Patrimonio Cultural de Chile (2021):

El patrimonio documental es parte significativa y concreta de la memoria colectiva de los
pueblos del mundo. Representa una parte importante del patrimonio cultural y se
constituye por todas aquellas manifestaciones registradas que dan cuenta de la evolucidn
del pensamiento, de los descubrimientos y de los logros de la sociedad. Es el legado del

pasado a la comunidad mundial presente y futura.

4 Bit: Unidad de medida de cantidad de informacién. https://dle.rae.es/bit




El patrimonio documental comprende una amplia gama de registros inscritos
textuales y no textuales; imagenes (fijas); registros sonoros, audiovisuales y virtuales que
son conservables, reproducibles y trasladables, que a través de su estudio y difusidn
contribuyen al conocimiento de una sociedad, un tiempo o un proceso determinado y a

crear vinculos entre el pasado y el presente.

Dentro de los soportes que conforman el patrimonio documental se pueden encontrar:
manuscritos, libros, cartas, periddicos, afiches, dibujos, grabados, mapas, partituras musicales,
peliculas, fotografias, cintas de audio, videoclips, sitios web almacenados en servidores, entre otros

(Edmondson, 2002, p. 7).

Desde el punto de vista del valor de un patrimonio, Herndndez Carmona® (comunicacién personal,

13 de setiembre de 2021) indica:

Cuando hablamos de patrimonio, hablamos de un concepto ligado a lo emocional, a los
sentimientos que este apela en mi o en el grupo social. A partir de ahi, podemos hablar de
la atribucién de valor que un grupo le otorga a un determinado bien patrimonial. Un

patrimonio es tal justamente, por la atribucidn de valor que la sociedad le da.

Por su lado, el patrimonio documental permite reconstruir la historia, esclarecer verdades y ademas
desmitificar la historia. Es posible manipular la memoria colectiva pero a través del patrimonio
documental, y mediante una investigacion profunda, se puede extraer una historia completamente

diferente de la que se ha contado.

Los soportes donde se encuentra la historia (pergaminos, papel, negativos fotograficos, discos
compactos, etcétera) necesitan ser resguardados en lugares con las condiciones climaticas
adecuadas para su preservacién a largo plazo. Las instituciones como los archivos nacionales
preservan este tipo de patrimonio Unico e irremplazable para que pueda ser transmitido de

generacién en generacion.

5 Maria Soledad Hernandez Carmona, historiadora, Unidad de Patrimonio Histérico Arquitectdnico, Centro de
Investigacién y Conservacion del Patrimonio Cultural.



2.1. Preservacion de la memoria histdrica: Archivo Nacional de Costa Rica

El Archivo Nacional de Costa Rica, creado en 1881, es la institucion encargada de resguardar el
patrimonio documental de nuestro pais, el cual es propiedad de los y las costarricenses; sin
embargo, es una Institucién sobre la cual, la poblacidn en general tiene poco conocimiento de su

qguehacer.

En 2016, una de mis primeras labores como disefiadora grafica del Archivo Nacional fue realizar la
nueva identidad grafica institucional. Como parte de la investigacion realizada®, se demostrd la falta
de conocimiento de su quehacer a pesar de ser reconocida por la forma particular de su edificio
principal. En la siguiente imagen se muestran algunos de los resultados del instrumento utilizado

para la investigacion:

Grafico 1. Cuestionario para la investigacidn de identidad grafica del Archivo Nacional realizada en 2016, preguntas 2 y 5.

2. Indique a cudl institucién cree que pertenece este edificio (91 respuestas)

@ Registro Nacional

@ |Instituto Nacional de Seguros
Archivo Nacional

@ Museo Nacional de Costa Rica

@ Asamblea Legislativa

@ No sabe

5. ¢Conoce los servicios que brinda el Archivo Nacional de Costa Rica?

(91 respuestas)

® No
@ si

Fuente: creacién propia.

8 Encuesta aplicada a publico general en el Il semestre 2016, por medio de Google Forms. Participaron 91 personas de
entre 18 a 55 afios de edad.



El posicionamiento en el imaginario costarricense es una de las grandes carencias que tiene la
Institucion, entre otras razones, por la falta de presupuesto para invertir en divulgacion. A pesar de
esto, se hacen esfuerzos para mantenerse presente en la poblacién aprovechando la segmentacién

del publico especializado que visita frecuentemente la Institucidn.

El quehacer del Archivo Nacional se subdivide en tres grandes areas de accion (Archivo Nacional de
Costa Rica, 2020): el drea archivistica’; otra drea corresponde a la disciplina del notariado ya que en
el Archivo Nacional se resguardan los protocolos notariales que son parte del patrimonio
documental con valor para la ciencia y la cultura del pais® y finalmente, el drea que corresponde al
Archivo Histérico que organiza, facilita y divulga el patrimonio documental de Costa Rica
conformado por textos, documentos coloniales, actas municipales, fotografias (positivos, negativos
y diapositivas), mapas, planos, afiches, filmes, videos, audios en cassettes y archivos notariales

anteriores a 1960.

En materia de divulgacion, el Archivo Nacional de Costa Rica cuenta con una Unidad de Proyeccién
Institucional conformada por tres profesionales de diferentes areas: periodismo, relaciones publicas
y disefio grafico. A pesar de tener profesionales especialistas en comunicacién, estas mismas
personas deben distribuir su tiempo laboral con tareas administrativas y archivisticas. Sumado a
esto, la Institucidn no cuenta con recursos financieros para realizar su promocién en medios de
comunicacion, esto dificulta una divulgacion efectiva y conlleva a invertir mas tiempo del necesario

para elaborar estrategias con muy poco o nada de presupuesto.

Como punto positivo, una de las estrategias mas exitosas para mostrar al publico el quehacer de la
Institucion ha sido el programa de visitas guiadas que se brinda a estudiantes de primaria,
secundaria y universidad (Archivo Nacional de Costa Rica, 2020). La poblaciéon estudiantil de
secundaria que mas visita la Institucidn es la perteneciente a los Colegios Técnicos Profesionales, ya
qgue este tipo de colegio realiza la visita guiada como parte de su especialidad de Secretariado

Ejecutivo. Durante el recorrido se aborda el quehacer de la Institucién desde sus distintas

7 El Archivo Nacional es el ente rector del Sistema Nacional de Archivos por lo que brinda asesorias en organizacion de
archivos, capacitaciones, inspecciones, valoracion documental, entre otras tareas relacionadas con la archivistica.

8 Adicionalmente coadyuva en el control del ejercicio de los profesionales en notariado segun la Ley del Sistema Nacional
de Archivo y el Cédigo Notarial.



dimensiones: archivistica, documentos histdricos, conservacion y restauracién de documentos,

entre otros.

Como parte del proceso de evaluacién y plan de mejora de las visitas guiadas, al finalizar el recorrido
se seleccionan dos o tres personas de cada grupo de estudiantes para que completen un formulario.
Para la presente reflexidn, se analizaron los resultados de los cuestionarios aplicados entre los afios

2016 y 2019 y se tomaron en cuenta las respuestas de los colegios.

De ese analisis se destaca que posterior a la visita guiada, al publico de colegio le parece fascinante
el quehacer de la Institucién y quedan atraidos mayormente por la tematica de ‘la historia de Costa
Rica’ al presentarles la informacidn mediante una experiencia directa con el patrimonio documental,
a diferencia de como se les presenta la materia en el centro educativo (Unidad de Proyeccidn

Institucional, periodo 2016-2019).

El patrimonio documental es una tematica de interés en esta poblacion y estdn en una edad apta
para ampliar conocimientos en el area. Aprovechando que la etapa de la adolescencia es
fundamental para la formacion de la identidad de las personas, segiin mencionan los autores Piedra

y Meana (2017), citando a Papalia, Wendkos Olds y Duskin Feldman:

La busqueda y el desarrollo de la identidad comienzan en la adolescencia como parte de
una etapa evolutiva donde los logros y fracasos juegan un papel fundamental. Gracias a los
refuerzos positivos y negativos, y la percepcién social de los otros, el adolescente va

configurando la imagen de quién es y cual es su lugar en el mundo. (p.454)

Las personas que tienen contacto por primera vez con el patrimonio documental que resguarda el
Archivo Nacional tienden a sentir interés por conocer mas sobre la historia del pais (Unidad de
Proyeccion Institucional, 2019), pero el primer paso para que sientan curiosidad es que sepan que

la Institucion existe y que conozcan el tipo de documentos que alberga.

Considerando lo anterior, es relevante dar a conocer el patrimonio documental a este publico, ya
gue estan en la etapa de la vida donde construyen su personalidad y, como adultos del futuro,
podran transmitir esos conocimientos a las siguientes generaciones en beneficio de la identidad

costarricense.



Si bien las y los estudiantes de Secretariado Ejecutivo en los Colegios Técnicos Profesionales son un
publico cautivo que conocerd el Archivo Nacional al finalizar su plan de estudios, parte del objetivo
de la presente propuesta consiste en ampliar el alcance de la Institucién considerando a un mayor

porcentaje de la poblacién adolescente en Costa Rica.

A continuacién, se analizaran los antecedentes en materia de divulgacion del patrimonio
documental, a modo de contexto y asi encaminar la ruta a seguir para divulgar este tipo de
patrimonio en personas adolescentes, mediante una estrategia de divulgacién adecuada a sus

necesidades.

3. Divulgacion del patrimonio documental

Tanto en Costa Rica como a nivel internacional, las instituciones que resguardan el patrimonio
documental tienden a ser estatales; son pocos los casos en que empresas privadas son las

responsables de este tipo de patrimonio.

En la tesis doctoral de Compte-Pujol (2016) sobre estrategias de comunicacion del patrimonio, el
autor determina que en la mayoria de los casos, las personas funcionarias a cargo de la divulgacion
del quehacer son profesiones del tipo archivistas e historiadores que ejercen actividades de
divulgacion de forma empirica. Adicionalmente, concluye que: “Una buena estrategia de
comunicacion seria la que lograra fomentar el conocimiento del patrimonio, sus valores y sus
beneficios, la afeccion hacia él, su proteccion, su conservacién y su disfrute” (p.339). La
comunicacion, desde instituciones como los archivos nacionales, debe ser generada desde un
enfoque interdisciplinario donde profesionales del drea de comunicacién tomen en cuenta la

perspectiva experta de profesiones como la historia o la archivistica.

Por otra parte, Palma Pefia (2013, p.30) hace referencia a la importancia de aplicar las TICs
(tecnologias de la informacidn y la comunicacién) al patrimonio documental como alternativa para
que las y los ciudadanos se relacionen con la memoria documental y asi promover la preservacion
de la misma a lo largo del tiempo. Las TICs, entre ellas las redes sociales, ofrecen un gran potencial

estratégico para tener contacto con las personas usuarias mas alla de los espacios presenciales.

El historiador Ramon Alberch (2020, p.26) comentd en su curso “Archivos. Imagen, marquetin y

comunicacion” sobre la falta de la aplicacion de técnicas de mercadotecnia en las instituciones
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archivisticas a nivel internacional. Lo que normalmente se realiza son esfuerzos aislados de
comunicacion pensando en la oferta de servicios sin hacer un analisis a profundidad del publico

meta de cada esfuerzo puntual.

Al pensar en como comunicar el patrimonio documental, es clave tener presente el publico al que
se dirige dicha comunicacion, en el campo de la archivistica es usual hablar de difusién pero en

palabras de Gandara V. (2017):

La difusién, en sentido estricto, se destina a un publico fundamentalmente de pares (o al
menos con formacion académica en campos relacionados), que conoce la terminologia
especializada (Iéxico), tiene los antecedentes y el contexto suficiente como para entender

lo que se dice. (p.137)

Segun vemos en la definicidon anterior, el término ‘difusidon’ es mas para expertos en el tema, en
contraste, si el publico al que se dirige una estrategia de comunicacién no esta especializado en el
tema, el término correcto es ‘divulgar’; que segun la Real Academia Espafiola su definicidn es
“publicar, extender, poner al alcance del publico algo” (ASALE & RAE, 2020). De este modo, trabajar
la comunicacién desde la vision de difusidn provoca que sdlo las personas expertas y entendidas del
tema conozcan mas de este, limitando el acceso® del mensaje a la mayor parte de la poblacién y por

ende, que no esté presente en el imaginario social general.

Al pensar en una estrategia para neofitos del patrimonio documental, como lo es el publico
adolescente, es necesario enfocarse en la divulgacidn. Estas comunicaciones deben tener una
redaccién amena, evitando palabras excesivamente técnicas, ya que el objetivo es poner al alcance
de un mayor grupo de la sociedad un conocimiento. El contenido de la informacidn, en lugar de ser
a profundidad, es mas como un barniz y si la persona se siente atraida por el tema puede investigar
al respecto e irse especializando en la tematica. Al respecto, a continuacidn se presentan estrategias

de divulgacién en redes sociales.

3.1. Estrategias de divulgacion en redes sociales

Tal y como se menciond en el apartado anterior, la mediacidn de las TICs ofrece oportunidades

importantes para las estrategias de comunicacién de las instituciones responsables del patrimonio

9 Limitacién dada por la falta de decodificacion del mensaje al ser planteado para personas expertas.
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documental. Como menciona Alberch (2020) “Las tecnologias de la informacidn y la comunicacidn
(TIC) han abierto a los archivos la posibilidad de considerar Internet como un elemento susceptible
de configurarse como medio de distribucién y de acercamiento a los usuarios” (p.31), pero se debe
tener presente que los medios de comunicacidn evolucionan constantemente vy las instituciones
encargadas del patrimonio documental pueden seguir el ejemplo de otras entidades
gubernamentales que incluyen en sus estrategias de comunicacion el uso TICs de formas menos

tradicionales.

Desde la creacién del Internet, los medios de comunicacién han progresado para aprovechar la
inmediatez de publicar informacién en linea. En medio de este desarrollo, surgieron las redes
sociales. Segiin mencionan Santamaria de la Piedra y Meana (2017), citando a Orr et al, “las redes
sociales son paginas web que permiten a los individuos crear perfiles personales visibles para los
otros, utilizando dicho sitio para establecer o incrementar una red de comunicacién ‘online’”

(p.445).

Entidades como las bibliotecas y los archivos estatales tienden a quedar olvidados en el imaginario
colectivo, a menos que realicen estrategias para mantenerse vigentes en una sociedad que
evoluciona vertiginosamente. Las redes sociales constituyen un lugar con gran potencial para probar

estrategias no tradicionales y captar nuevos publicos.

Es pertinente que las personas encargadas de la comunicacién de entidades relacionadas con el
patrimonio documental y que no tienen formacién en estas dreas, conversen con colegas de otras
instituciones y revisen buenas practicas en redes sociales para divulgar el patrimonio (Archivistas en

la Funcién Puablica Argentina, 2020).

Las redes sociales son una oportunidad “como el medio ideal en el sector del patrimonio, debido a
su mayor capacidad de segmentacion y personalizacion y a su reducido coste. Sin embargo, sigue
predominando un erréneo uso unidireccional de las mismas”(Compte-Pujol, 2016, p.347). Repetir
el mismo mensaje en Facebook, Twitter e Instagram, es un error comun inducido ya sea por la
tentacién de ahorrar trabajo o por desconocimiento de redes sociales, hasta el punto de utilizar

herramientas que replican el mismo posteo en todas las redes sociales de la marca.

Es necesario adaptar el mensaje que se desea transmitir a cada red social y segun el publico al que

estd dirigido dicho mensaje. Para esto es necesario estudiar a fondo la dindmica de cada red social,
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la forma de interaccion de las personas usuarias segun su edad, definir la personalidad de la marca®®

y el tipo de mensaje que dard en cada plataforma.

El publicar en redes sociales, por ejemplo Facebook o Twitter, la informacién cotidiana de la
Institucion ya no forma parte del concepto de innovacidn, el estar presente en estas plataformas se
torna indispensable; la siguiente fase para mantener vigencia implica explorar nuevas formas de

uso, no solo estar presentes.

Una vez establecido cdmo utilizan entidades relacionadas con patrimonio documental y cultural sus
redes sociales, se seleccionan y comentan a continuacién tres casos de éxito alrededor del
patrimonio documental en este tipo de plataformas. En cada caso, se menciona a que se dedica la

institucion, la plataforma en la que incursionaron y lo relevante del caso para la presente propuesta.

3.1.1. “Insta Novels” de la Biblioteca Publica de Nueva York en Instagram

En la red social Instagram, los stories son publicaciones efimeras que tienen una duracién de 14
segundos y desaparecen 24 horas después de su publicacién. Para la Biblioteca Publica de Nueva
York (NYPL por sus siglas en inglés), esto no fue una limitante para efectuar una estrategia de

comunicacidn pensada exclusivamente en este medio.

La NYPL se fundé en 1895 vy, actualmente, con mas de 126 aios de existencia logra sorprender
innovando en medios digitales. En el 2018 lanzd el proyecto “Insta Novels: Bringing Classic Literature
to Instagram Stories”, en el cual adaptaron novelas cldsicas para ser distribuidas en los Instagram
stories de su perfil de Instagram, con el objetivo de llevar la literatura clasica al siglo XXI (Griner,

2019).

1014 personalidad de la marca se refiere a las caracteristicas emocionales y de comportamiento que tiene con su publico,
incluye su identidad visual y verbal segun los objetivos que se quieran lograr.
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Imagen 1. Captura de pantalla del Instagram de la Biblioteca Publica de Nueva York (NYPL).
Instagram N® O @
nyol ¢ IEEEEN D -

3,689 publicaciones 464k seguidores 462 seguidos

The New York Public Library

On a mission to inspire lifelong learning, advance knowledge,
and strengthen communities.

on.nypl.org/bio

DY DO e

Metamorp... The Raven Yellowwall... Alice Part 2 Alice Part1

il PUBLICACIONES

WORLD

EY

=

TR

Fuente: www.instagram.com/nypl

Por medio de imdgenes y videos cortos, compartieron libros completos en su perfil de Instagram.
Cada libro se guardd como un grupo de ‘historias destacadas’ con su respectiva portada,

convirtiéndolas en libros digitales.

El primer libro que publicaron fue “Alice's Adventures in Wonderland” en agosto de 2018 y en los
siguientes meses publicaron las novelas: “The Yellow Wallpaper” de Charlotte Perkins Gilman, “The
Raven” de Edgar Allan Poe, “The Metamorphosis” de Franz Kafka y “A Christmas Carol” de Charles

Dickens.

Imagen 2. Libro digital de “The Raven” de Edgar Allan Poe, en las historias destacadas del NYPL .

NEVERMORE
fhe New ‘York‘
Public Library

Psyop / Studio AKA

Project Gutenberg

Fuente: creacidn propia a partir del instagram del NYPL www.instagram.com/nypl
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En la esquina inferior derecha de las stories, colocaron una ilustracién indicando a la persona que
debe posicionar su dedo para pausar laimagen y asi poder leer la pagina sin tener que depender de

los 14 segundos que duran normalmente los stories.

Elementos remarcables dentro de esta estrategia de comunicacién, es el posicionamiento de la
literatura clasica en el publico jéven por medio de la red social Instagram; transmitir los textos
completos de cada libro mediante la adaptacion al medio, se tomd en cuenta el tamafo de la
tipografia, los colores, la dindmica de interaccidn con las personas usuarias, entre otros; obtuvieron

13,000 nuevos seguidores en las primeras 24 horas del lanzamiento (Griner, 2019).

Adicionalmente, se destaca el hecho que una institucidn existente desde 1895 se permitiera a si
misma incursionar en nuevas formas de comunicacion, extrayendo de los libros impresos la
literatura clasica para llevarla a un medio digital poniendo en valor su contenido al utilizar el

lenguaje propio de la red social elegida.

3.1.2. Damian Kuc y sus “Historias Innecesarias” en YouTube
El argentino Damian Kuc, oriundo de la provincia de Chaco, abrié su cuenta de Instagram en 2014
pero en el 2016 comenzé a compartir fotografias de su perra Minerva y sus posteos recibian

bastante apoyo.

Imagen 3. Damian Kuck junto a Minerva.

@ damiankuc © - Follow
Y/ Resistencia, Chaco

@ damiankuc © Ya que estamos todos
Y/ tolices por el partido, les dejo un buen
fracaso.
€5 Minerva, que esperaban? Que pase
2lgo sorprendente?
Si, Ie chupo un huevo. «

#perros #perro #mascotas #dogs #dog
aminerva

oQv W

17,367 views

Fuente: www.instagram.com/damiankuc
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En cierto punto reflexiond que no queria ser conocido solo por ser el ‘duefio de Minerva’ por lo que
comenzé a explorar otro tipo de contenido para su red social. En agosto de 2018 conocid la historia
de ‘Tita y Rhodesia’ y sintid que mas personas debian enterarse de ese suceso por lo que hizo su
primer video explicando una historia. Este video tuvo una duracién de 1 minuto con 38 segundos y
lo publico en las historias de Instagram, en fragmentos de 14 segundos cada uno (Damian Kuc,

2021).

El 26 de noviembre de 2018, siguiendo el consejo de la influencer Paulina Cocina®?, publicé su primer
video en YouTube para alcanzar mas publico pero manteniendo el formato vertical de las historias
de Instagram. En el 2020 decidié producir el contenido en formato horizontal, pensando en YouTube

como su medio principal y el 5 de enero 2020 publicé el video ‘El robo del siglo’.

Imagen 4. Captura de pantalla del canal de YouTube de Damian Kuc.

O Youlube ¢ ooz oa @

Q Damian Kuc o

< PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD ANALES >

Videos subidos REPRODUCIR TODO = ORD

Historias Innecesarias: Caso  Mistorias Innecesarias: Historias Innecesarias: La EPIDEMIA que provoc el
Natalia Meimann y drogas Historias as (4. de BUENOS...

Fuente: www.youtube.com/c/DamianKucOK

Posterior a esta breve introduccién sobre el creador de contenido Damian Kuc, se comenta en si el
canal de YouTube de Historias Innecesarias, el cual es “Una serie documental con curiosidades de la
Argentinay la cultura pop con el particular toque de humor de Damian Kuc” (Barrazas, 2021). El tipo
de narraciones que realiza este youtuber son altamente informativas pero sin la intencién de ser

académicas. A pesar de mantener un rostro serio, tiene elementos coémicos: su vestuario, el fondo

11 paulina Cocina tiene 2.98 millones de suscriptores en YouTube https://www.youtube.com/user/paulinacocina y 2.4
millones de seguidores en Instagram https://www.instagram.com/paulinacocina/.
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realizado con chroma key'?, chistes al inicio de cada video, entre otros detalles. Su actual
escenografia es un escritorio y una repisa al fondo que esta decorada con figuras de la cultura pop

del cine y la television.

Imagen 5. Muestra de la evolucion de escenografia en el canal de YouTube de Damian Kuc.

Fuente: https://www.youtube.com/c/DamianKucOK

En el proceso de edicidn, utiliza como recursos audiovisuales fotografias y videos de archivo, y los

complementa con textos informativos como ubicaciones o fechas.

Imagen 6. Recursos graficos de edicion.

IePOrtivO@Yah00.COM. Al

Wil | Se el mal, 53 sendy e )
s f voty st ey moed

<
> S
' <32
’t-;ﬁ | N
! & \ \\\\\‘
L 2

a8
o

YIISTORITS |

DIP. JORGE MATZKIN

Fuente: https://youtu.be/ml1lkiaKOUE

El crecimiento de seguidores en el canal de YouTube fue acelerado, entre otras razones, por la
cuarentena debido a la pandemia del Covid-19. El 1 de marzo de 2020 el canal alcanzé 100,000
suscriptores y el 11 de diciembre del mismo afio llegd al millén de suscriptores (Damian Kuc, 2021;

Barrazas, 2021).

Al lograr estas cantidades, la empresa YouTube le entregd placas que le reconocian su éxito como

creador de contenido.

12 chroma Key: es una técnica audiovisual que consiste en grabar la imagen con un fondo de color verde o azul para
posteriormente reemplazarlo con otra imagen o video. Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Croma
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Imagen 7. Placas entregadas por YouTube a Damian Kuc en reconocimiento por alcanzar 100,000 y 1,000,000 de

suscriptores.

Fuente: https://youtu.be/9d7In57M6ac

El 7 julio del 2020 realizé una colaboracidn para el canal de YouTube de History Channel
Latinoamérica®®, con el video “El suefio agricola de George Washington”. Posteriormente, el 7 de
marzo de 2021, este mismo canal de YouTube inaugura una nueva lista de reproduccién: Historias
Innecesarias, con Damian Kuc. En la descripcién del primer capitulo se indica “El influencer y creador
de Historias Innecesarias, @Damian Kuc ahora forma parte de la familia History, presentando una
propuesta exclusiva digital que escudrifia los mas asombrosos e intrigantes misterios” (History

Latinoamérica, 2021).

Imagen 8. Captura de pantalla del canal de YouTube de History Channel Latinoamérica.

3 YouTube Y oo o8 @

CIRCULOS
DE CULTIVO

WERSHES 2w

History Latinoamérica =

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION

COMUNIDAD CANALES >

Titanic: las teorias conspirativas de su hundimiento | Historias...

101,585 vistas - hace 1 dia

Seguramente 10dos hayamos oido decenas de anécdotas
conelf b

nueva edicién de HISTORIAS INNECESARIAS, Damidn Kuc
aclarars muchas de ellas.

Aungue con ¢l paso del tiempo, algunos detalles del
hundimiento de E1 Titanic fueron alterados o simplemente
MAS INFORMACION

Fuente: www.youtube.com/user/HistoryLA

De este caso en particular se destaca la libertad en el estilo narrativo que impregna Damian Kuc en

los hechos histdricos que publica en su canal de YouTube. Sin tener un enfoque academicista, logra

13 History es un canal de televisidn por suscripcidén propiedad de A&E Networks.
Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/History
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difundir el patrimonio documental de Argentina. También es relevante cdmo un canal televisivo
mundialmente conocido por su contenido histérico ve el potencial de un influencer y sin modificar
su estilo personal, realiza colaboraciones para generar contenido exclusivo para el canal de YouTube

de History Channel Latinoamérica.

Adicional a los ejemplos vistos anteriormente, existe un caso particular que merece especial
atencion. Se trata del proyecto “Destripando la historia”, que a pesar de tener bastantes libertades

narrativas, cuenta historias del pasado mediante animaciones.

3.1.3. El caso de “Destripando la historia”

Destripando la historia es un canal de YouTube con videos que explican diversidad de historias por
medio de videoclips animados: mitologia, cuentos clasicos, personajes de la cultura geek, personajes
histéricos, fechas especiales, entre otros. Este proyecto espafiol, creacién de Alvaro Pascual (Pascu)
y Rodrigo Septién (Rodri), inicié en 2017 y actualmente'* tiene 4.51 millones de suscriptores en el

canal de YouTube y 613.000 seguidores en Instagram.

Pascu y Rodri crearon un universo narrativo impregnado de comedia, parodia, intertextualidad y
metaficcidn, donde el publico entiende y disfruta el lenguaje empleado. Los espectadores “esperan
una parodia contada en un registro desenfadado, de una historia conocida con anticipacién entre
los integrantes de la misma cultura, acompafiada de un compds reconocible y pegadizo que influye
tanto en su memorizacién como en su distribucion” (Lorenzo Ibanez & Quintairos Solifio, 2018,
p.96). La intertextualidad, como mencionaba Malaver (2015) dentro de los rasgos tematicos, causa
en el espectador un sentimiento de gratificacién al dar por comprendida la referencia, ahorra mucho

tiempo de explicaciones innecesarias dentro del micrometraje en cuestion.

14 Datos al 29 de agosto de 2021.
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Imagen 9. Capturas de pantalla del perfil de Instagram y canal de YouTube de “Destripando la historia”

destripandotahistoria o I I - % . = = DEUR\E/&!&Q(% -;

@ Pascu y Rodri

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNDAD CANALES ACERCA DE >

Destzanss  Hives

rese. On vercac.

Videos subldos ~

Aﬁ\\m\&ﬁ

3% vistas  hace dmeses 42233 vistasshacedmeses 10 M devista - hace Smeses

=

1 u'Ll\ﬂ !\U a

Destripando \ MJ&VI‘. PODCAST MAL!

15M devistas - hace 6meses 245530 vistas - hace 7

Fuentes: https://www.instagram.com/destripandolahistoria/ y https://www.youtube.com/user/rodrigoseptienprod/

Es interesante ver el uso diferenciado que dan a sus redes sociales, los videos son publicados
exclusivamente en el canal de YouTube con el fin de tener las estadisticas de reproducciones
controladas mientras que Instagram lo usan para mostrar los procesos de produccién, productos
promocionales, anunciar los estrenos en YouTube, concursos y en general crear interaccion con sus

seguidores (Lorenzo Ibanez & Quintairos Solifio, 2018).

En este proyecto en particular la narracién de historias, apoyadas con el recurso musical, al ser
videoclips, complementa la experiencia y puede convertirse en viral, siempre y cuando la letra y la
musica estén adecuadas al publico meta. Cabe destacar que un micrometraje utilizando el recurso
de videoclip requiere trabajo creativo especifico del drea musical, lo cual es necesario valorarlo

entre los recursos disponibles.
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Imagen 10. Videoclip “Zeus”. Duracién: 2 minutos 52 segundos. Historia de la vida del Dios griego Zeus.

Fuente: https://youtu.be/02W3jfvZU4w

De la imagen 10 videoclip “Zeus” se destaca, dentro de los rasgos discursivos, la fluida narratividad
para resumir en tan corto tiempo la historia de un dios griego. En todos los videoclips realizados por
‘Destripando la historia’ se encuentran presentes los rasgos tematicos de intertextualidad vy
metaficcidén. En el siguiente video, imagen 11 videoclip “Caperucita Roja”, se pueden apreciar

escenas que hacen referencia a peliculas como Bambi, El castillo ambulante y Mi vecino Totoro.

Imagen 11. Videoclip “Caperucita Roja”. Duracion: 2 minutos 35 segundos. Historia del cuento original de Caperucita

roja.

Fuente: https://youtu.be/f09610Cj3k4

En un analisis sobre el proyecto, las autoras Lorenzo Ibanez & Quintairos Solifio (2018), comentan

sobre los factores de éxito del Destripando la historia:

De esta forma, podemos concluir que el establecimiento de un doble receptor “a lainversa”;
la supresion de tendencias paternalistas; el compensado uso de elementos criticos (a veces,
satiricos), macabros y humoristicos; la adecuacion del contenido del video al contexto
histdrico-social en que se publica; el uso de melodias acordes a la tematica; la originalidad
de lasilustraciones o la recuperacion de elementos clasicos (como la moraleja o el contenido
original de los cuentos tradicionales) generan un producto que, independientemente de su

tema, funciona entre los usuarios de la plataforma y lo vuelven viral. (p. 110)
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Esta mezcla equilibrada entre veracidad y humor, acompafada de canciones que son altamente
pegajosas dentro del publico jéven lo que las vuelve virales y por ende con mayor alcance que si se
utilizara una formula mas formalista o académica. Se rescata de este caso que el proyecto tiene una

personalidad propia, relajada con la que el publico puede identificarse facilmente.

Concluyendo este apartado, se destaca la importancia de establecer una estrategia de comunicacion
a partir de la delimitacion del publico meta, seleccionar la red social que sea mas pertinente para
ese publico y estudiar la dinamica de interaccion para finalmente realizar una propuesta que de

resultados efectivos.

Retomando el enfoque de la presente reflexién en torno a la poblacién adolescente, es importante
comprender el publico meta, en este caso desde la segmentacion etaria y generacional, un aspecto

gue se analizard en el siguiente apartado.

4. Publico meta: generacidn virtual o centennials

Es importante aclarar que las caracteristicas de un grupo etario varian dependiendo de su contexto
(factores educativos, socioecondémicos, politicos, geograficos, etc), pero la segmentacién por
generaciones es un referente general para iniciar con la comprension de una poblacién en

especifico.

Se analizan dos estudios diferentes para tener un acercamiento a la poblacion adolescente. Los
autores Howe y Strauss desarrollaron en el afio 2007 una segmentacién de generaciones
principalmente con la poblacidn de Estados Unidos, pero que permea a Latinoamérica; en segundo
término, en el 2017, Sanabria Vega et al realizaron una investigacidon para identificar los grupos
generacionales de Costa Rica. A partir de la revisién de ambas investigaciones, se realiza una tabla
comparativa, donde se mencionan el rango de fechas y nombres propuestos para cada generacién

(Howe & Strauss, 2007; Sanabria Vega et al., 2017):
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Tabla 1. Comparativo de rango de fechas sobre segmentacidn de generaciones.

Howe y Strauss (2007) Sanabria Vega et al. (2017)
“The Next 20 Years: How Customer and “La verdad sobre las Generaciones en Costa
Workforce Attitudes Will Evolve” Rica #Gentico”

1925-1942 1924-1939

Silent AM
1943-1960 1940-1960

Boom Pregonera
1961-1981 1961-1981

Generation X Satelital

1982-2005 1982-1999
Millennial Digital
2005-2025 2000-...
Homeland Virtual

Fuente: creacidn propia con base en Howe & Strauss, 2007; Sanabria Vega et al., 2017

Estas nomenclaturas facilitan referirse a una generacién en particular, pero vale la pena resaltar que
no se pueden aplicar a nivel universal. En el estudio #Gentico asignaron los nombres de las
generaciones en conjunto con UNIMER, ICE/Kolbi y la Agencia Digital Interaction; estos nombres
corresponden a los avances relacionados con las TICs en Costa Rica (Sanabria Vega et al., 2017,
p.12). Por otra parte, la terminologia de Howe y Strauss esta posicionada internacionalmente y a
pesar que los autores nombraron a la generacion de entre 2005-2025 “Homeland”, han surgido
otros términos como ‘Generacion Z', ‘Centennials’ y ‘nativos digitales’ que son referidos

frecuentemente en estudios y medios de comunicacion (Antezana et al., 2018).

El publico meta que se analiza en este documento son las personas que nacieron entre el 2004 y
2006, que en proyeccidn para el afio 2022, tendran entre 16 y 18 afios de edad. Por este motivo, se
analizan las caracteristicas de la generacion virtual, que como vimos anteriormente, también es

conocida como centennial.

Entre las caracteristicas generales de esta generacidn estd que al momento de nacer la tecnologia
ya es parte de su cotidianidad y desde edad temprana tuvieron contacto con medios digitales como

Internet, redes sociales, smartphones, etc. La relaciéon con las tecnologias de la comunicacion
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permea la mayoria de las dreas de sus vidas y autores como Garcia et al. (2007) los definen de la

siguiente manera:

Nacieron en la era digital y son usuarios permanentes de las tecnologias con una habilidad
consumada. Su caracteristica principal es sin duda su tecnofilia. Sienten atraccién por todo
lo relacionado con las nuevas tecnologias. Con las TICs satisfacen sus necesidades de

entretenimiento, diversién, comunicacién, informacion vy, tal vez, también de formacioén.

(p.2)

Adicionalmente, Cdordoba Castrillén et al. (2017) afirman que “sus relaciones interpersonales se
mueven casi sin diferencia en la realidad fisica y en la virtual. Una de sus fuentes principales de
acceso al conocimiento y a la informacion que esta en Internet, siendo este su medioambiente
habitual” (p.116-117). Su vida social, con sus pares, se desarrolla en gran parte en las redes sociales

por lo que, éstas son una oportunidad para proporcionarles contenido.

4.1. Relevancia del aprendizaje informal

Los centennials ven el mundo de forma distinta a los adultos que generan el contenido desde las
instituciones publicas. Como lo afirma Scolari (2018b), “las nuevas generaciones estan desarrollando
y poniendo en practica unas estrategias de aprendizaje informal que casi han sido ignoradas por
educadores e investigadores de los medios” (p.21). Por eso, es necesario averiguar sus insights®®

para poder enviar el mensaje que se requiere por medio de un canal y cédigo que les sea familiar.

Por estas caracteristicas de aprendizaje, la presente propuesta opta por recurrir al aprendizaje
informal para divulgar el patrimonio documental. En ese sentido Scolari (2018c), citando a Marsick
y Volpe, puntualiza que el aprendizaje informal se lleva a cabo dentro de la rutina diaria de la
persona, de forma inconsciente, desordenada y mediada por la casualidad (p.84). Ademas, enfatiza
que se ha adaptado al Internet y las redes sociales; los y las adolescentes suelen navegar (e
investigar) temas de su interés en el tiempo libre. Es asi como Pérez Sanchez (2019) explica que los
nifios, nifas y adolescentes utilizan Internet principalmente para ver videos o tutoriales, ya sea para

fines escolares o por el puro placer de aprender algo nuevo (p.13).

5 Insight: A clear, deep, and sometimes sudden understanding of a complicated problem or situation, or the ability to
have such an understanding. https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/insight
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Seglin comenta Scolari (2018b), citando a Rainie, Wellman y boyd: “Las nuevas generaciones estan
construyendo sus relaciones sociales en entornos [sic] digitales como Facebook o Snapchat, y usan
la Red como una biblioteca para cualquier necesidad de conocimiento” (p.19). Por otra parte, las
autoras Torres et al. (2015) afirman que los centennials poseen y demandan un estilo de aprendizaje
horizontal y hasta autodidacta (p.107-108), lo cual debe ser tomado en cuenta al momento de crear

contenidos para esta poblacion.

Los centennials tienden a desarrollar habilidades autodidactas; si un profesor o figura de autoridad
explica un tema como si fuera ‘la verdad absoluta’ esta poblacion tiende a perder la atencion ya que
si es ‘la verdad absoluta’, consideran que la pueden encontrar en Internet y no ven mayor aporte
de parte de esa figura de autoridad (M. Alvarez y A. Chaves, comunicacién personal, 24 de enero de
2020)°. Desde el area de la neurologia, las autoras Torres et al. (2015) comentan (citando a
Slotnisky) que los centennials poseen el efecto Google: “los sujetos comienzan a utilizar Internet
como un banco de datos al cual pueden acceder a voluntad” (p.106). Es por ello que docentes
sugieren que al generar contenido para este publico es mejor dejar abierta la posibilidad para que
profundicen en el tema por sus propios medios (M. Alvarez y A. Chaves, comunicacién personal, 24

de enero de 2020).

4.2. Uso de TICs y redes sociales

Costa Rica cuenta con una alta penetracidn en telefonia mévil; en el afio 2018 fue de 170%
(Superintendencia de Telecomunicaciones, 2019, p.214), y datos del informe de la encuesta Kids
Online Costa Rica'’ demuestra que en el pais el 83.3% de las y los nifios y adolescentes entre 9y 17
afios acceden a internet por medio de un teléfono celular (Pérez Sanchez, 2019). Adicionalmente,
en el informe 2016 del Programa Sociedad de la Informacidn y el Conocimiento (PROSIC), en una
investigacion realizada entre 628 adolescentes de edad promedio de 15.7 afios, el autor Pérez

Sadnchez sostiene que:

Casi la totalidad de encuestados posee un teléfono celular propio correspondiendo al
97,1%, resultando ademds que solo un 0,6% no posee teléfono propio ni compartido. Es

mas frecuente la tenencia de teléfono celular propio en adolescentes de colegios privados.

16 Entrevista con Mariana Alvarez y Alonso Chaves, en calidad de profesores del taller ‘Edicion de video con celular para
adolescentes’ brindado por la Escuela de Ciencias de la Comunicacién Colectiva de la Universidad de Costa Rica.

17 Realizada a 1008 nifios, nifias y adolescentes, entre 9 y 17 afios, en sectores rural y urbano (Pérez Sanchez, 2019).
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De igual manera un 97,1% posee conexion a Internet en su teléfono, convirtiéndose en la

principal tecnologia para el acceso a Internet. (Pérez Sanchez, 2016, p.108 y 109)

En la encuesta realizada por el Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Telecomunicaciones (MICITT)* a
personas costarricenses de entre 8 a 18 afios de edad, en el periodo 2018-2019; sobre el acceso y
uso de dispositivos moviles e internet, se afirma que el 95% de las personas entrevistadas utiliza el
teléfono celular paraingresar a internet (MICITT, 2020, p.13). Con respecto a la tenencia de teléfono
celular, se indica que el 85.2% de los y las estudiantes poseen uno propio y el 6% posee uno prestado

por otra persona.

Gréfico 2. Tipo de dispositivo para acceder a Internet.

Teléfono celular 95.0%
Televisor 77.3%

Laptop 70.3%

Consola de video juego

Computadora de escritorio

Tableta 46.9%

Otro . 4.1%

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

Fuente: MICITT (2020, p.13)

El uso que le da este publico a Internet también es pertinente tomarlo en cuenta, a continuacion se

muestran los resultados del MICITT (2020) al respecto:

18 Encuesta aplicada a 1962 costarricenses de entre 8 a 18 afios de edad, durante los afios 2018-2019 (MICITT, 2020)
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Grafico 3. Distribucion porcentual de las personas entrevistadas segun actividades realizadas en Internet.

| |
Ver videos, programas
o series en linea 92.8%
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| |

Usar redes sociales 81.4%

Buscar informacion curiosa

por interés propio 62.2%

Jugaren linea

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

Fuente: MICITT (2020, p.30)

En el gréfico anterior, en primer lugar se encuentra el uso de internet para la visualizacién de videos,
programas, peliculas y series en linea; en segundo lugar la busqueda de informacidén y en tercer
lugar el uso de redes sociales. Por otra parte, el Estudio General de Medios 2020 indica que las
personas adolescentes de entre 13 a 19 afios de edad en Costa Rica utilizan internet de la siguiente
forma: el 92.3% lo utiliza en redes sociales, 74,2% para la busqueda de informacion, 65,4% ve y

publican videos, y un 56,6% para juegos online e interactivos, entre otros usos.
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Grafico 4. Consumo de servicios de internet en las personas entre 13 y 19 afios en Costa Rica.

Redes sociales

Busca informacion

Ve y publican videos

Juegos online e interactivos

Fuente: elaboracién propia a partir de Presidencia de la Republica de Costa Rica (2021)

Confirmando lo anterior, Sanabria Vega etal. (2017) indican que: “con este estudio se puede
determinar que los jovenes estan en contacto con la tecnologia 24/7 (...) casi la totalidad tienen

acceso a internet, principalmente mévil (85%). Nueve de cada diez tienen un teléfono inteligente”

(p.16).

Segln se puede apreciar en estas cifras, la gran mayoria de los centennials costarricenses poseen
teléfono celular con acceso a Internet y utilizan las redes sociales frecuentemente. Existen variables
como su condicidn socioecondmica, posibilidades de conexién por datos modviles o wifi, plan
prepago o postpago, planes prepago con redes ilimitadas, etc; sin embargo, se puede afirmar el

amplio acceso a la telefonia movil por parte de esta poblacidén en Costa Rica.

Sobre el uso en redes sociales, el 86.2% cuenta con un perfil en al menos una plataforma (MICITT,

2020, p.19 y 23), y la distribucion seguin cada red social es la siguiente:
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Grafico 5. Distribucion porcentual de las personas entrevistadas segun redes sociales en las cuales posee perfil o cuenta.
WhatsApp 98.0%
Instagram

Facebook

Snapchat

Twitter

Tinder 5.1%

Otra 11.6%

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

Fuente: MICITT (2020, p.23)

Ma3s recientemente, el Estudio General de Medios 2020, indica que:

Un 95,3% de las personas adolescentes tiene una red social. Un 88.1% tienen cuenta/perfil
en WhatsApp, un 82% en Facebook, un 76,3% en Instagram, 40,0% en YouTube, un 25.6%
en Snapchat, 25,1% en Twitter y 7,6% en Pinterest, entre otras. (Presidencia de la Republica

de Costa Rica, 2021)

Grafico 6. Tenencia de redes sociales por parte de las personas adolescentes, Estudio General de Medios.
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Facebook
Instagram
YouTube
Snapchat
Twitter

Pinterest FAZLA
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Fuente: elaboracidn propia a partir de Presidencia de la Republica de Costa Rica (2021)
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Es importante recalcar que las redes sociales surgen y toman fuerza a una velocidad mas acelerada
que los estudios realizados en medios, por ejemplo TikTok no se encuentra en las consultas
realizadas en ambos estudios. A pesar que TikTok es una red social que actualmente esta presente

en el publico adolescente no se cuentan con datos al respecto en investigaciones a nivel nacional.

Las redes sociales populares entre la poblacién centennial, tanto en el grafico del MICITT como en
el del Estudio General de Medios, se presenta en primer lugar WhatsApp, mientras que Facebook e

Instagram se debaten el segundo y tercer lugar.

Se debe tener en cuenta que cada red social es utilizada para distintos propdsitos segin cada
adolescente, pero en general: WhatsApp lo utilizan para comunicarse con sus amistades a través de
mensajeria instantdnea; Instagram para compartir imagenes de su vida diaria, previa utilizacién de
filtros y tratamiento estético y asi proyectar su imagen personal con sus pares; YouTube suele ser
utilizada para ver videos graciosos y escuchar musica, pero también es referente de noticias e

informacidn confiable asi como tutoriales de diversos temas (Marquez & Lanzeni, 2018, p.108).

En un amplio estudio realizado en Chile se indica que la aplicacién favorita de este publico es
Instagram porque responde a las preferencias de los centennials al ser una red social agil, donde lo
principal es la imagen con muy poco texto, se logra interaccién con sus pares por medio de

fotografias e historias cortas (Antezana et al., 2018, p.37).

A partir del anadlisis de los graficos anteriores y de las caracteristicas globales de la generacion
centennial, es viable afirmar que las redes sociales son un medio apto para localizar y establecer

relacidn con la poblacién adolesctente de entre 16 a 18 afios en Costa Rica.

Como se vio en el grafico 3, las personas adolescentes utilizan internet en primer lugar para ver
videos, programas, peliculas y series en linea, pero écual es el tipo de contenido que disfrutan? A
continuacién se hace una reflexion sobre el tipo de contenido audiovisual que consume esta

poblacién.

4.3. Habitos de consumo audiovisual

Si bien es importante identificar los lugares desde los cuales las personas adolescentes aprenden en
el cotidiano, también es necesario considerar el tipo de productos audiovisuales que consumen en

linea y a través del celular. Los centennials estan acostumbrados a asimilar informacién a gran



30

velocidad, a procesar datos y compararlos, para esta generacion, la inmediatez y fragmentacién de
informacidn establece la percepcidn que tienen del mundo y guia las relaciones que establecen con

otras personas (Antezana et al., 2018, p.11).

Existen pocos estudios en Costa Rica sobre el tipo de series consumidas por las personas
adolescentes en Costa Rica, dentro de la investigacidn se encontraron dos estudios cuyos resultados

se resumen en los siguientes graficos:

Grafico 7. Porcentaje de la poblacion de 12 a 17 afios que ve tipos de videos (familiares, caseros y los que circulan en

Youtube, Facebook u otras redes sociales) por tipos de videos mas visto, octubre-diciembre 2016
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Fuente: elaboracién propia a partir de INEC (2016)

Grafico 8. Tipos de series de televisidn consumidas por la poblacion de cuarto y quinto afio de colegio en San Ramon de

Alajuela, Costa Rica.
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Fuente: elaboracidn propia a partir de Lafuente Ramirez (2017, p.109-110)1°

1 Investigacion realizada en 121 estudiantes de cuarto y quinto afio de colegio, en San Ramdn de Alajuela, Costa Rica. El

autor del estudio indica que: son porcentajes no acumulativos al ser un moédulo de seleccion multiple. Lafuente Ramirez
(2017).
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El primero es el del INEC del 2016%° con tres categorias tematicas. El segundo, si bien es una muestra
pequefia y segmentada en San Ramén de Alajuela, es un referente sobre el consumo audiovisual
mas detallado por categorias. A nivel de videos y series, el género mas consumido es la comedia y
videos de humor, mientras que los documentales y la tematica de la historia estan en las ultimas

posiciones.

Estos analisis sobre el tipo de contenido audiovisual que consumen los centennials y sus principales
tematicas son relevantes para delimitar y eventualmente, definir las mejores maneras de comunicar

el patrimonio documental.

Cabe destacar que, en el dia a dia, la interaccidn con sus pares se realiza por medio de contenidos
cortos, como gifs, memes, historias de Instagram, videos de TikTok, enlaces a videos graciosos en
YouTube, etc. Con el paso del tiempo la oferta audiovisual disponible en Internet aumenta, ya que
con la era de los smartphones, la conectividad y el aprendizaje informal, para las personas es mas

accesible generar contenido y compartirlo en linea.

4.4. Prosumidores y prosumidoras

Con respecto a los contenidos audiovisuales de redes sociales consumidos por las personas
adolescentes, reflexionemos un momento de dénde provienen. Existen materiales audiovisuales
elaborados por grandes empresas como las productoras de televisién o cine que se distribuyen en
todo tipo de medios, como la televisidn, plataformas de streaming, cines, redes sociales, entre otras.
Pero también existen producciones audiovisuales de mediano y bajo presupuesto que son

generados por las personas prosumidoras.

El término prosumidor “es la figura intermedia entre productor y consumidor” (Fernandez Castrillo,
2014, p.55) la cual se menciona en el libro “La tercera ola” de Alvin Toffler en 1980. En el siglo XXI,
de la mano del Internet y las TICs, este concepto adquiere protagonismo y da pie al contenido
generado por las personas usuarias, que la autora Fernandez Castrillo (2014) define de la siguiente

manera:

20 Encuesta Nacional de Cultura 2016. Datos de la poblacion de entre 12 a 17 afios, cantidad de personas: 267,565. INEC
(2016).
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El Contenido Generado por el Usuario (CGU) engloba todos aquellos formatos de contenido,
disponibles a través de redes sociales y plataformas online, creados y distribuidos por uno
o varios individuos no profesionales. El resultado final puede ser tanto la invencién de una
nueva obra como la adaptaciéon de propuestas anteriores, siempre de forma libre y
voluntaria. Este tipo de producciones se caracterizan por su alto componente creativo, por

lo general son de caracter trasmedia y fruto de dindmicas colaborativas en la web. (p.60)

En este sentido, se desdibujan las estructuras complejas de producciones audiovisuales,
permitiendo que entre varias personas puedan generar un contenido de una forma sencilla que
eventualmente puede ser consumido por las grandes masas a nivel mundial con solo ser publicado

en Internet.

Para pasar de ser consumidores a prosumidores, Pereira & Moura (2018, p.27) se refieren a la
necesidad de tener ciertas competencias, como por ejemplo, una elevada alfabetizacién mediatica
que da la capacidad de analizar, inferir y prever el tipo de contenido audiovisual a generar que sea

del agrado de las personas espectadoras.

En varias investigaciones (Scolari, 2018a; Antezana et al., 2018; Pérez Sanchez, 2016; Garcia et al.,
2007; Garcia Jiménez et al., 2018) se hace referencia sobre el uso de las TICs en adolescentes, el
consumo de contenido audiovisual, el nivel de importancia que tiene para este publico el uso de
redes sociales, el uso de la mensajeria corta e instantanea, la comunicacién con sus pares por medio

del dispositivo mévil y la importancia de los Youtubers?! e influencers en sus vidas

Algunas de las personas prosumidoras que logran tener gran alcance entre el publico son conocidas

como influencers.

4.5. Influencers

Los influencers, segiin menciona Avendafio Bastidas et al. (2019) citando a Uzunoglu & Misci Kip,
“presentan caracteristicas similares a los lideres de opinién tradicionales” (p.15). El fendémeno de
los influencers “se basa en la capacidad que tiene una persona de influir en un determinado

colectivo para modificar sus opiniones; esta audiencia sigue sus pasos de manera incondicional y

21 youtuber: es un productor y gestor de contenido audiovisual que usa YouTube como su plataforma de comunicacion.
https://es.wikipedia.org/wiki/Youtuber
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admiran y comparten su estilo de vida” (Santamaria de la Piedra & Meana, 2017, p.444). Como se
vio anteriormente, en el caso del influencer Damian Kuc, el lenguaje informal y la presentaciéon
aparentemente natural de su realidad, fortalece el vinculo con su publico atrayendo cada vez mds

seguidores a sus redes sociales (Izquierdo Dones, 2019, p.15).

Losy las influencers se categorizan segun el nivel de atencidn de los medios y cantidad de seguidores

(Avendafio Bastidas et al., 2019, p.15y 16):

¢ Celebridades, son personas conocidas que reciben atencién especial por parte de los
medios, las celebridades convencionales pueden incluir artistas, atletas, presentadores de
tv, agrupaciones de personas que tienen la atencién de los medios de comunicacién debido
a su apariencia, habilidades, talentos especiales, dinero, logros profesiones, incluso muchos

la fama la adquirieron de sus padres o familiares famosos [...].

¢ Micro celebridades [...]. En la actualidad para ser famoso no es necesario tener algun
talento, solo basta con tener un gran nimero de seguidores, entre las caracteristicas que
influyen el seguirlo deben ser atractivos fisicamente, ser fuentes de inspiracién y realizar

consejos Utiles (Khamis, Ang, & Welling, 2016).

¢ Micro influenciadores, pese a que no son celebridades tienen una fuerte presencia en las
redes sociales que participan, sin embargo no tienen la misma cantidad de seguidores, estos
pueden llegar a ser hasta diez mil seguidores, se especializan en temas especificos por lo
cual son reconocidos como una fuente confiable para buscar informacién (Daza & Barona,

2018).

¢ Macro Influencer, es un tipo de influencer que podria tener mas de 500,000 seguidores,
incluso llegar a millones de seguidores, con esta cantidad de seguidores, ser influencer es
un trabajo a tiempo completo, tienen presencia en mds de una red social donde

promocionara diversos productos y marcas. (Ruiz-Gomez, 2019)(Hatton, 2018)

¢ Mega Influencer, pueden llegar a tener mds seguidores que los medios de comunicacién
tradicionales, son los que tienen mayor fama en las redes sociales y son tratados como

celebridades (Ruiz-Gomez, 2019).
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En el ambito comercial sobre productos y servicios, el publico confia mas en las recomendaciones
de un influencer que en las opiniones emitidas por la propia marca del producto o servicio, ya que
consideran a este influencer como una fuente confiable de informacién no vinculada directamente
a las ventas. Sin embargo, es frecuente que las empresas contraten a personas influencers para
promocionar sus productos o servicios dentro de su comunidad de seguidores (lzquierdo Dones,

2019, p.7; Santamaria de la Piedra & Meana, 2017).

A continuacion veremos algunos aspectos a tomar en cuenta si se quiere utilizar influencer como

estrategia en un proyecto o campafia publicitaria.

4.5.1. Seleccion de influencers

Al momento de seleccionar influencers para una estrategia de comunicacidon es importante
investigar el perfil para saber si es concordante con los principios de la marca, que refleje los valores
y principios de la estrategia y asi evitar un dafio posterior solo por utilizar una persona con gran

cantidad de seguidores de nuestro publico meta:

En primer lugar debe existir cierta concordancia entre la misién y vision de la empresa y los
valores del influencer. Debido a esto, no es de extrafiar que las empresas se vean
involucradas en un largo y tedioso proceso para la seleccidon de los mismos. Gracias a una
buena eleccidn, se logra que esta estrategia obtenga la eficacia esperada. De no realizar
correctamente la misma, resultaria una pérdida de recursos que incluso podrian llegar a
afectar de forma negativa a la imagen de la compaiiia generando el efecto contrario al

deseado. (Izquierdo Dones, 2019, p.27)

La cantidad de seguidores de un influencer no debe ser la Unica razén para seleccionarle como
representante de la marca o proyecto, ya que sus seguidores falsos (compra y venta de seguidores)
o que el contenido que genera el influencer no es relevante para su publico por lo que no genera
interacciones. Dependiendo de la estrategia y objetivos de una campafia, un micro influencer de
nicho que tiene un alto engagement?? puede ser mas rentable que un mega influencer que no tiene

un vinculo directo con el producto a promocionar.

2 Engagement: Es la capacidad de un producto (una marca, un blog, una aplicacién) de crear relaciones sélidas y duraderas
con sus usuarios generando ese compromiso que se establece entre la marca y los consumidores. Fuente:
https://www.40defiebre.com/que-es/engagement
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(...) es preferible valorar otros atributos que posee esta persona a la hora de comunicar para
que de esta forma la informacién que perciban los seguidores sea valiosa para ellos y por
tanto les influya. Con esto no se estd afirmando que el nimero de seguidores no sea
relevante puesto que se entiende su importancia sino que no solo se debe tener en

consideracion dicho elemento. (Izquierdo Dones, 2019, p.29)

Otro aspecto importante es conocer la edad y ubicacidn geografica de las personas seguidoras del
influencer. Una persona puede tener 100,000 seguidores pero de edades que no concuerdan con

nuestro publico o que viven en paises que no son de nuestro interés para la campana.

4.5.2. Acciones publicitarias

A continuacion se presentan algunas de las acciones publicitarias que se pueden realizar de la mano
con personas influencers. A partir de Arias Dachary & Marquez Arocha (2017, p.31) y Munar Parra
(2018, p.39) se compilan las definiciones de las acciones publicitarias relevantes para el presente

Caso:

e Contenido de marca: la persona influencer hace mencién y/o muestra del producto o marca
en un posteo, imagen o video dentro de su red social. Esta publicaciéon puede tener un link

en la descripcién que guie a la persona usuaria hacia la marca o producto.

® Product placement: como se estila en el cine o la televisidn, el product placement se trata
de mostrar el producto en la imagen o video pero sin hacer mencidon del mismo. Por

ejemplo, tener en la mesa una bebida gaseosa reconocida.

® Post de marca: la marca o empresa genera el material (post o video) y la persona influencer
aparece en dicho contenido. Se hace mencién del influencer y éste lo replica en sus redes

sociales aumentando el alcance de la publicacidn.

e Blogtrip: las personas influencers son invitadas a una experiencia o viaje en la que deben

tomarse fotografias, videos, etc, y compartir la experiencia en sus redes sociales.

Cabe destacar que existen muchos otros tipos de acciones publicitarias que se pueden realizar con

influencers, pero se mencionan las que tienen relevancia para este proyecto.
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Por otra parte, es importante mencionar que en Costa Rica existe legislacidn vigente sobre el uso de
influencers en contenidos de marcas, en aras de la transparencia para con las personas usuarias,
estos influencers deben indicar en sus publicaciones cuando un contenido es patrocinado por una
marca. La Ley N° 7472, de Promocién de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor,
“prohibe la publicidad encubierta, aquella donde el consumidor no puede identificar si es
informacidn imparcial o si tiene fines de promocién para ventas” (Cordero Pérez, 2021). Si bien, la
ley no habla especificamente sobre publicidad con influencers, es clara en los derechos de las
personas consumidoras y la prohibicion a la publicidad engafiosa. Por esta razon se debe aclarar

cuando se utilizan influencers para comunicar un proyecto o producto.

Recapitulando sobre lo investigado en relacidn con la poblacidn centennial, en el caso particular de
Costa Rica, se puede decir que las personas adolescentes, en su gran mayoria, poseen un teléfono
inteligente con conexién a Internet por medio del cudl interactian con sus pares, ven videos y
utilizan activamente las redes sociales. Ademas se rescata las habilidades de aprendizaje informal
que utilizan para ampliar conocimientos en linea y que confian en las opiniones de las personas

influencers.

Otro hallazgo relevante, es que las personas centennials pasan gran parte de su dia en las redes
sociales interactuando y consumiendo contenido audiovisual, razén por la cual a continuacién se
exploran algunas caracteristicas de los audiovisuales de corta duracién para poder analizar v,

posteriormente, aprovecharlas en la divulgacién del patrimonio documental.

5. El audiovisual para redes sociales

El material audiovisual que se comparte en redes sociales es predominantemente corto, si bien
existen productos de mayor duracién, los contenidos que se viralizan son los cortos por su facilidad

de compartirlos, asi como por la satisfaccién instantdnea que provoca su rdpida visualizacidn.

Si nos remontamos a los principios del cine, la primera produccién cinematografica es ‘La Sortie des
usines Lumiére’ dirigida y producida por Louis Lumiére en 1895% con una duracién menor a un
minuto. A finales del siglo XIX e inicios del siglo XX, por las limitaciones de una técnica apenas en

nacimiento, los filmes eran normalmente de corta duracién comparado con el cine actual. Es decir,

23 Fuente: Sadoul, Georges. 2004. Historia del cine mundial desde los origenes. México. Siglo XXI editores S.A.
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gue los micrometrajes no son algo que surgiera en el siglo XXI de la mano con las redes sociales,

estos mas bien fueron las bases de todos los formatos audiovisuales que actualmente conocemos.

Aln asi, el estudio de las microformas narrativas es relativamente joven comparado con las
investigaciones y teorias generadas alrededor de narrativas mds extensas como la novela,
largometrajes, documentales, etc. Las unidades de medida son necesarias para estandarizar y
categorizar, en este caso, productos audiovisuales. La autora Guarinos (2009, p.43), para delimitar

las microformas narrativas, toma como punto de partida la duracién promedio de un largometraje:

e largometraje: 90 min

e Mediometraje: 30 - 60 min

e (Cortometraje: entre 1y 30 minutos.
® Micrometraje: maximo de 3 minutos

e Nanometraje: indica que lo mas usual, en los festivales y concursos, es utilizar este término

para piezas entre 30 segundos y 1 minuto de duracién

Se debe tomar en cuenta que el tiempo, como unidad de medida, no es una limitante y tampoco la
Unica caracteristica para definir un micrometraje: “la dimensidn temporal se convierte mas que en
condicionante del relato en esencia éntica de los productos resultantes” (Guarinos, 2009, p.36). Por
ello, los microrrelatos, micrometrajes o microformas audiovisuales pueden ser, en si mismas, tan
complejas como los cortometrajes o largometrajes. Dentro de su disertacion, la autora incluye
dentro de los microrrelatos productos audiovisuales breves como videoclips musicales, anuncios
publicitarios y trailers de peliculas, ya que a pesar de que su funcién principal no es la de contar una
historia, lo hacen. Muchos de estos audiovisuales cortos circulan, y llegan a nuestras manos, con

mayor facilidad gracias a las redes sociales.

A modo de contexto histérico, se presentan los afos de lanzamiento de algunas redes sociales en

las cuales predomina el contenido audiovisual:
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Imagen 12. Afios de lanzamiento de redes sociales.

Fuente: elaboracidn propia.

Los contenidos audiovisuales de corta duracién se han convertido, en la ultima década, en un
formato predominante gracias a aplicaciones como Snapchat, Vine, estados de WhatsApp, Tik Tok,

historias y reels en Instagram y las historias en Facebook.

Como vimos anteriormente, la tematica de los audiovisuales preferida por las personas
adolescentes es basicamente el de humor/comedia. Pero mas alld de que los videos sean de 14
segundos o 5 minutos, lo importante es que el producto sea entretenido para que la persona no

descarte el video haciendo scroll y pasando al siguiente contenido.

¢Como mantener la atencidn en la reproduccion del video? Actualmente no se halld un estudio
formal de las caracteristicas de las narrativas audiovisuales en redes sociales, pero para el presente
proyecto se analizan como referencia las caracteristicas de los micrometrajes, de los cuales se tienen

estudios formales al respecto.

5.1. Caracteristicas de los micrometrajes aprovechables en redes sociales

Guarinos (2009, p.41) puntualizé 11 caracteristicas de los micro y nanometrajes audiovisuales.
Posteriormente, Malaver Copara (2015, p.148-166) a partir de la clasificacion que hizo David Roas
en su libro ‘Sobre la esquiva naturaleza del microrrelato’, realizé un analisis mas amplio al respecto
en el cual propuso cuatro tipos de rasgos que permiten identificar y definir los micrometrajes: los
discursivos, los formales, los tematicos y los pragmaticos. A partir del analisis de ambos articulos
(Guarinos, 2009; Malaver, 2015), a continuacidén se hace mencion de las caracteristicas de los
micrometrajes que son mas relevantes para la presente reflexion, combinando las explicaciones con

ejemplos audiovisuales y su vinculo con la poblacién adolescente.
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5.1.1. Rasgos discursivos

Entre los rasgos discursivos, la brevedad o hiperbrevedad es una propiedad intrinseca. Como se
menciond anteriormente, el micrometraje es un producto audiovisual con una duracién mdaxima de
3 minutos (Guarinos, 2009). El micrometraje incluye dentro de si mismo otros medios como el
videoclip, el collage, las secuencias, el comic, lo que se evidencia en la hibridez genérica (Malaver

Copara, 2015).

Por su corta duracion, los micrometrajes son ideales para comunicar mensajes en el publico
centennial y abordarles entre sus momentos de ocio, mientras pasan de una tarea a otra, para

sorprender sin que sientan que se le esta robando mucho de su tiempo (Guarinos, 2009, p.37).

Otra caracteristica, desde los rasgos discursivos, es la narratividad, los micrometrajes pueden o no
tener una narracion tradicional que nos cuenta una historia con introduccién, nudo y desenlace;
pero también pueden carecer de historia y plantear sélo una situacién aislada. El corto tiempo de
un micrometraje obliga a la concisidn o inmediatez de lo narrado por lo que hace indispensable
contar lo estrictamente necesario. La intensidad expresiva toma en cuenta que, por la duracién,
resulta mas efectivo el showing (mostrar) que el telling (contar) priorizando la imagen sobre los

didlogos (Malaver Copara, 2015).

5.1.2. Rasgos formales

El autor Malaver (2015), citando a Guarinos (2009), indica que los narradores en los micrometrajes
suelen ser homodiegéticos** y a menudo en mondlogo y voz en off, como lo veremos a continuacion
en laimagen 13 “Guns N' Roses: Bienvenidos a la jungla bogotana”. En este audiovisual de 9 minutos
se utiliza a un narrador homodiegético, acompafiado de animaciones, para mostrar un hecho de la

vida real.

2% El  narrador homodiegético es el narrador que cuenta la  historia en primera persona.

http://trabajoyliteratura.blogspot.com/2012/06/narrador-y-focalizacion.html
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Imagen 13 Guns N' Roses: Bienvenidos a la jungla bogotana.

>l o) 123/916

Fuente: https://youtu.be/r750Wwg2SAA

Otro rasgo formal se constituye desde el uso de espacios y personajes esquematicos con una minima
caracterizacion, esto es parte del minimalismo verbal de los micrometrajes (Malaver Copara, 2015).
El utilizar arquetipos para los personajes, nos permite ahorrar tiempo de la narrativa al no tener que

realizar una construccion profunda de su personalidad.

5.1.3. Rasgos tematicos
Uno de los rasgos tematicos mas relevantes, es la intertextualidad. Malaver (2015), citando a
Sanchez Noriega, refiriéndose a la intertextualidad de los videoclips y el efecto que produce en el

receptor explica que, éste Ultimo: “encuentra gratificacion en su destreza como receptor al

reconocer el homenaje y la cita implicita” (p.161). A pesar de que Malaver se refiere a videoclips, el
nivel de satisfaccion por entender la cita aplica para cualquiera de los géneros narrativos.
Paralelamente, se encuentra el rasgo tematico de la metaficcién, en la que “se intersectan alusiones

cinematograficas a obras populares o icdnicas” (Malaver Copara, 2015, p.161).

5.1.4. Rasgos pragmaticos
Dentro de los rasgos pragmaticos, el mas relevante para esta reflexiéon es lainmediatez de lo narrado
ya que en un publico como las personas adolescentes, caracterizado por un nivel de atencion

reducido, es necesario contar lo indispensable en poco tiempo para mantener la atencién.

El autor Malaver Copara (2015) sefiala la importancia de la inmediatez de lo narrado que tiene
mucha relaciéon con la preparacidn previa de los espectadores: “Los micrometrajes presuponen

espectadores familiarizados con obras en las que la extrema brevedad a menudo exige un alto grado
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de atencion” (p.164). Los micrometrajes no son para todas las personas pues el apreciar la extrema
brevedad exige un alto grado de atencién. Adicionalmente Malaver indica, citando a Lipovetsky y
Serroy sobre el hiperconsumidor, el cual tiene relacidn directa con la dindmica de consumo de

micrometrajes:

[Y]a no tolera los tiempos muertos ni las esperas: necesita mas emociones, mas sensaciones,
mas espectaculos, mds cosas que ver para no bostezar y para sentir incesantemente. Un
neoespectador que necesita flipar, que quiere colocarse con imdagenes, experimentar la

“embriaguez” dionisiaca de escapar de si mismo y de la banalidad de los dias. (p. 165)

En este sentido, el hiperconsumidor es compatible con lo visto anteriormente en las caracteristicas

de los centennials y la necesidad de consumo audiovisual corto, expedito, entretenido e inmediato.

Estos rasgos de los micrometrajes son la base formal para comprender las caracteristicas de este
tipo de material audiovisual, pero dependiendo de los objetivos de comunicacidn, pueden
modificarse y adaptarse segun las necesidades de cada estrategia a plantear. Como se vio
anteriormente, el publico adolescente estd acostumbrado a las micronarrativas y ese es el lenguaje

habitual presente en las redes sociales.

La realizacion de cortometrajes con un caracter histérico puede ser de costos elevados, por lo que
se analiza la animacion documental como una opcién para narrar hechos histéricos de una forma

mads atractiva y dindmica para el publico.

5.2. La animacion documental como solucidn al pasado

Dentro de los hdbitos de consumo audiovisual en adolescentes, los dibujos animados y animacién
estan bien puntuados en su rango de preferencias. Esta técnica es un recurso practico para
representar la realidad, segun lo vimos en la imagen 13 “Guns N’ Roses: Bienvenidos a la jungla
bogotana”, se pueden recrear personajes y locaciones completas por medio de la animacién. Este
género audiovisual permite la recreaciéon de escenas histéricas con el factor adicional de poder
impregnar un estilo visual que se adapte al publico meta al cual va dirigido el material. Por este
motivo, se ahondard en esta técnica para explorar sus posibilidades en torno a divulgar el

patrimonio documental.
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El contar hechos histdricos, normalmente, se realiza desde el género audiovisual de los
documentales; pero el estilo tradicional para recrear estos momentos del pasado suelen ser muy
costoso, se requieren actores, maquillistas, escenografia, vestuario, sets de grabacion, edicidn,

efectos especiales, entre otros.

Por otra parte tenemos la animacién, como una opcién mads versatil para representar la realidad
frente al live action. Se ha escrito bastante en referencia a la paradoja de la animacién como medio
para representar la realidad, sin embargo, en este documento se hard un breve anilisis, por lo que
se parte del hecho que la animacidn se ha aceptado como una técnica para representar escenas de

la realidad:

“Es rastreable en la historia del documental que la animacidon también ha colaborado con
éste para construir referentes visuales a hechos y personajes de las series historica, social y
politica, incluso del pasado reciente, brindando una dimensién simbdlica que el registro de

base fotografica no podria aportar.” (Garcia Jiménez, 2016, p.134)

El cortometraje “The Sinking of the Lusitania” es la primera animaciéon documental registrada en la
historia. Producido en 1918, este documental de 12 minutos de duracidn, narra la historia del
trasatlantico Lusitania el cual fue impactado por un torpedo de un submarino alemdn, provocando

su hundimiento en el afio de 1915 (Garcia Jiménez, 2016, p.133).

Imagen 14. Capturas de pantalla del video “The Sinking of the Lusitania”.

Fuente: https://www.loc.gov/item/mbrs01208297/

Burgos Risco (2016), haciendo referencia a la reflexion realizada por la productora cinematografica
Orly Yadin en el 2003 sobre la animacién y el documental, indica que: “La animacion puede llevar al
espectador a lugares inalcanzables por la fotografia convencional. La animacién puede mostrar un

pasado no filmado y entrar en las profundidades de las emociones humanas” (p.395). Imagine que
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se quiere contar un relato sobre del siglo XVI, del cual solo se conservan referencias escritas, se
puede optar por recrear la escena con actores y escenografia, pero la animacidn aporta recursos

adicionales que ayudan a realzar una intencidn narrativa.

Otros ejemplos de animacidon documental, son las realizadas para la serie de 13 capitulos llamada
“Cosmos: Una odisea de tiempo y espacio”. Durante el transcurso de los capitulos, de 44 minutos
de duracidn cada uno, frecuentemente utilizan el recurso de animacién para ilustrar las historias del

pasado.

Imagen 15. Capturas de pantalla del episodio 1 “Hacia la Via Lactea y mas alld” de la serie Cosmos (2014)

la historia de Giordano Bruno, astrénomo, filésofo, tedlogo y poeta italiano del siglo XVI.

Fuente: elaboracidn propia.

En este caso, la animacién permite no solo contar el pasado, también nos adentra en el suefio que
tuvo el personaje y con la correcta seleccidon de colores y sonidos, nos transporta al momento vivido

por Giordano Bruno.

A partir del andlisis de la informacidn sobre el patrimonio documental, las estrategias de divulgacion
de patrimonio documental en redes sociales, la generacidn centennial y sus habitos de consumo
audiovisual, se establece la estrategia para divulgar efectivamente el patrimonio documental del
Archivo Nacional. El publico meta es la poblacion centennial de entre 16 a 18 afios de edad
costarricense que habita en el Gran Area Metropolitana, con acceso a internet, teléfono celular
inteligente y que estdn presentes en redes sociales. La estrategia parte del punto de vista de estas
personas, sus gustos, lenguaje, formas de interaccién con sus pares, habitos de aprendizaje informal

y preferencias de consumo.

El publico utiliza aplicaciones de celular para distribuir videos cortos, como Snapchat (que fue la

pionera en este tipo de micrometrajes), Instagram stories, WhatsApp stories y mas recientemente
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la aplicacién TikTok, la cual se ha posicionado en Costa Rica, en parte, por el confinamiento sufrido

por la pandemia del Covid-19.

Adicionalmente al tiempo de duracion de estos contenidos, la animacién es un recurso gustado por
la poblaciéon. En palabras de Burgos Risco “la animacion también permite ofrecer relatos que la
historia olvida o ignora” (2016, p.396). Contar hechos histdricos recreando la época con escenarios,
actores y utileria podria resultar muy costoso, otro mecanismo es acudir a los dibujos animados ya
qgue, ademas de tener un costo de produccion menor al live action, puede aportar al imaginario del

espectador una experiencia mas enriquecedora.

Luego de este analisis, sumado a las dificultades que enfrenta la divulgacidn del patrimonio
documental en el publico adolescente y a las tendencias en el uso de redes sociales por parte de la

poblacién meta, se desarrolla ‘Atipica’ y su estrategia de divulgacidn.

6. Atipica: la historia no contada

Atipica, como proyecto, consiste en una serie de micrometrajes animados acerca de hechos
histdricos interesantes de Costa Rica pero poco conocidos por la mayoria de la poblacién; narrados
por influencers cercanos a la poblacion adolescente. Su objetivo es divulgar el patrimonio
documental del Archivo Nacional para que las y los costarricenses, entre los 16 y los 18 afios de
edad, que utilizan las redes sociales interactien con estos contenidos, se apropien e imaginen la

historia de Costa Rica desde una perspectiva fresca e innovadora.

La poblacién estudiantil recibe una formacidn en temas histéricos dentro de las materias de Civica
y Estudios Sociales, es necesario profundizar en una historia mds critica y menos visibilizada desde
los planes de estudio. El publico adolescente prefiere emplear su tiempo libre en entretenimiento,
gue en repasar material vista en clases, es por esto que las historias de Atipica se basan en
curiosidades, relatos que parecen fantasticos, irreales e increibles que ocurrieran en Costa Rica; para

generar en el publico fascinacién y se acerquen a la historia atipica del pais.

El desarrollo de la estrategia de divulgacidn se divide en: marca, producto y distribucién y mercadeo.
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Imagen 16. Estructura de la estrategia de divulgacion del proyecto Atipica.

Distribucion y mercadeo:
redes sociales, influencers, info en linea

Producto: micrometrajes

Marca: Atipica

Fuente: elaboracidn propia.

Segun se ve en la imagen anterior, la estructura del proyecto se desglosa en capas iniciando del
centro hacia el exterior. Mas adelante se desarrollan a profundidad estas capas, a continuacidn se

hace una breve explicacién de cada una:

e Capa central: se crea una marca diferente al Archivo Nacional para poder comunicarse en
el lenguaje informal y ludico que utilizan las personas adolescentes. De este modo la marca
tiene libertades de expresion y contenido en formato de entretenimiento sin que se vea

comprometida la imagen posicionada del Archivo Nacional.

e Capa media: el producto que elabora esta marca son micrometrajes narrados por
influencers que incluyen escenas de animacion. La duracidn aproximada de cada video es
de tres minutos. El alcance de la presente propuesta es la produccién y lanzamiento de 5

videos.

e Capa exterior: la distribucién y mercadeo de estos micrometrajes toma en cuenta el
aprendizaje informal, los habitos de consumo audiovisual, el vinculo que tiene el publico
con los influencers y las habilidades de produccion de contenido que tiene la generacion en

estudio.
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Se selecciona la red social Instagram como la principal plataforma para la interaccion con el
publico y YouTube como repositorio audiovisual y para acciones dentro del plan de

distribucién y mercadeo.

6.1. El publico

Para analizar al publico se desarrolla la herramienta user persona®. Ademas de la informacion vista
en apartado cuatro sobre la generacion virtual o centennial, se realizd una encuesta a 32
adolescentes de entre 16 y 18 afios de edad?® y cuatro entrevistas a profundidad con adolescentes

de 16y 17 afios?’.

A partir de estos datos se determina el perfil psicografico como: estudiantes de los Ultimos afos de
colegio, ya tienen conciencia de la historia del pais por la materia vista en clases, pero
probablemente les parece poco atractiva. Sus personas de confianza son su padre o madre y en
segundo lugar sus amistades. Se autovaloran como personas inseguras, materialistas, imprudentes,

pero creativas y alegres.

En los siguientes graficos se pueden apreciar las respuestas sobre la confianza, en las personas

adolescentes encuestadas:

Grafico 9. Pregunta 4: ¢En quién confias mas en este mundo? Encuesta exploratoria sobre adolescentes de entre 16 a 18

afios de edad.

@ rPadre o madre
@ Pareja
46.9% @ Mejor amigo/a

@ Ennadie
@ Abuelos
® Tusidolos

Fuente: elaboracidn propia.

25 User persona: “Personas are user models that are represented as specific, individual human beings. (...) they are not
actual people but are synthesized directly from research and observations of real people.” Fuente: Cooper et al., (2014)
26 Realizada por la autora de este proyecto en septiembre de 2019, aplicada a través de google forms a estudiantes
asistentes a las visitas guiadas que brinda el Archivo Nacional.

27 Realizadas por la autora de este proyecto en agosto de 2020 por medio de la plataforma zoom por razones de la crisis
sanitaria producto del Covid-19.
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Grafico 10. Pregunta 7: Elige 3 caracteristicas que crees definen mejor a los adolescentes. Encuesta exploratoria sobre

adolescentes de entre 16 a 18 afios de edad.

Alegria —8 (25 %)
Amabilidad
Creatividad
Entusiasmo

Esfuerzo
Imprudencia

Independencia

Inseguridad
Materialismo
Negociacion

Optimismo
Paciencia
Pesimismo
Respeto
Sacrificio
Timidez

—4 (12,5 %)

9(28.1 %)

4 (12.5 %)

7(21.9 %)

10 (31.3 %)

2 (6.3 %)

15 (46.9 %
13 (40.6 %)

~0(0 %)

-8 (25 %)

Fuente: elaboracidn propia.

Desde el punto de vista del comportamiento, se establece el perfil: les es normal la micronarrativa
(IG stories, estados WhatsApp, TikTok). El tiempo después del colegio lo dedican a descansar,
dormir, hacer tareas. Las aplicaciones favoritas (o de mas uso) son WhatsApp, Instagram y YouTube.

Ademas, consideran que un video educativo debe durar maximo 5 minutos, como se aprecia en el

siguiente grafico:

Grafico 11. Pregunta 9: ¢ Cudnto tiempo deberia durar un video educativo? Encuesta exploratoria sobre adolescentes de

entre 16 a 18 afios de edad.

@ 1min

‘ T

® s5min

@ 10min

Fuente: elaboracidn propia.
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A partir de la informacion recopilada se elaboran los user persona, que nos ayudan a esquematizar
como un grupo en particular se comporta, cdmo piensa, sus necesidades y qué hace para lograr sus

objetivos (Cooper et al., 2014).

Se realizaron un user persona fememino y uno masculino. Cabe destacar que los mismos son
personajes ficticios (Valeria y Sebastian) no son personas reales, sino que son representaciones del
resultado de analizar la data antes mencionada, se toman en cuenta los aspectos sobresalientes y
los patrones de comportamiento para mostrarlos de manera grafica. A continuacién cada uno de

ellos:

Valeria tiene 16 aios, su materia favorita es Espafiol, ella es extrovertida, activa y le gusta salir con
sus amistades. Como pasa la mayor parte de su dia en el colegio, y al llegar a casa tiene que hacer

las tareas y estudiar, en su tiempo libre le gusta descansar viendo el celular.

Imagen 17. User persona femenino.

Valeria

EDAD 16 PERSONALIDAD
GENERO Mujer Extrovertida Introvertida
OCUPACION  Estudiante
UBICACION Coronado

Activa Pasiva

MATERIA  Espafiol Exteriores Interiores
FAVORITA
BIOGRAFIA APP DE MAS USO
Me gusta compartir mi dia en instagram, conversar WhatApp
con amigos. Después del cole tengo que hacer las Instagram
tareas, y si me da tiempo... descansar. YouTube

YOUTUBERS QUE SIGUE
SUENO MAS INMEDIATO AuronPlay
Luisa Fernanda W

Poder entrar a la carrera que quiera en la
PauTips

Universidad que quiera.

< SERIES FAVORITAS
¢COMO SON LOS ADOLESCENTES?

Gossip Girl
Alegres, entusiastas, creativos, imprudentes, La casa de papel
materialistas. Stranger Things

La reina del flow

Fuente: elaboracién propia
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Sebastian tiene 17 afios, su materia favorita es Estudios Sociales, prefiere estar en la casa que salir
de paseo para poder jugar en linea con sus amistades. Le gusta ver series en Netflix y sigue a varios

Youtubers.

Imagen 18. User persona masculino.

Sebastian

EDAD 17 PERSONALIDAD
GENERO Hombre Extrovertida Introvertida
: i .
OCUPACION Estudiante
X Activa Pasiva
UBICACION Santo Pedro, Montes de Oca [ .
MATERIA Estudios Sociales Exteriores interlores
SRR B
BIOGRAFIA APP DE MAS USO
Soy muy impulsivo y competitivo. En las tardes WhatApp
juego play en linea con mis amigos y veo Instagram
peliculas en Netflix. YouTube

YOUTUBERS QUE SIGUE
SUENO MAS INMEDIATO bysTaXx
DJ mariio

Poder vivir independiente de mi familia.
Tavo al volante

, SERIES FAVORITAS
¢COMO SON LOS ADOLESCENTES? Brison Braak

Creativos, imprudentes, inseguros, pesimistas. DareDevil
Avatar
The good doctor

Fuente: elaboracién propia

Aplicar herramientas como los user persona facilita tener los datos del publico meta de manera
grafica y concreta y, como se mencioné anteriormente, trabajar en la estructura del proyecto: la
marca, el producto y la estrategia de divulgacion. Seguidamente, se desarrollan uno por uno, pero
cabe destacar que estos elementos se complementan graficamente en el espacio del portafolio del

proyecto.

6.2. La marca: Atipica

Con el fin de acercarse mds a las preferencias de consumo de contenido para el publico

correspondiente, se toma la decisidon de crear una marca exclusiva para el proyecto, no vinculada
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de forma directa con el Archivo Nacional de Costa Rica. De esta forma se genera contenido de
entretenimiento pero con el respaldo histdrico de esta Institucion. Dicho de otra manera, esta marca
es el ‘caballo de troya’ del Archivo Nacional para acercar el patrimonio documental a las personas
adolescentes, por medio de las redes sociales en las que estdn presentes y creando un vinculo

auténtico con el apoyo de influencers.

El concepto ‘tipica’ significa “peculiar de un grupo, pais, region, época”, mientras que la palabra
‘atipica’ significa “que por sus caracteres se aparta de los modelos representativos o de los tipos
conocidos” (ASALE & RAE, 2020). Con base en estos dos conceptos, y a su vez como un juego de
palabras vinculadas a la historias populares de Costa Rica versus las historias poco conocidas de
nuestro pais, se selecciona ‘Atipica: la historia no contada’ como nombre y eslogan de marca para
este proyecto. El proyecto va a divulgar el patrimonio documental por medio de historias de
acontecimientos interesantes del pais pero poco conocidos, seleccionados por su atractivo narrativo
gue cautive a las personas centennials y evitando tocar temas que son vistos en la maya curricular

de secundaria.

Dentro del cronograma, en la primera fase del proyecto (desarrollo y pre-produccidn), se validara el
nombre y concepto grafico con el publico. Es importante aclarar que un eventual cambio en el

nombre no afecta el producto o la estrategia.

Imagen 19. Logotipo desarrollado para el proyecto Atipica

la historia no contada

Fuente: elaboracién propia
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Esta nueva marca es importante para establecer un contacto cercano con el publico. Para una mejor

comprension de la diferencia entre las marcas ‘Archivo Nacional’ y ‘Atipica’, se presentan los prismas

de identidad, los cuales resumen la esencia de cada marca.

Imagen 20. Prismas de identidad del Archivo Nacional de Costa Rica y del proyecto Atipica

PERSPECTIVA EXTERNA

PERSPECTIVA EXTERNA

EMISOR

Edificio iconico
Documentos
Historia
Orden

Amable, respetuoso, responsable,
muy organizado. Le gusta la
formalidad.

FisICO PERSONALIDAD

Asesor, consejero,

2o Orden y disciplina.
acompanamiento.

Altos valores de
integridad.
Espacio libre de

// 1\

a1
ARCHIVO

NACIONAL

RELACION
“Estamos para

servirle discriminacion.
Eficiente y agil.
ra 5

Conocedor, intelectual,
profesional responsable,
defensor de su pais,
identidad nacional

Tengo acceso a los
documentos mas
importantes de mi pais.

RECEPTOR

EMISOR
(ATIPICA)

Historias animadas Sin miedo al éxito
Graciosajo
Innovacion

Colores neon

Fisico PERSONALIDAD

Amistad cercana Compartir
profe favorita/o IR Tore T e it 2o SUNRCTCIT YN experiencias y

’ Procesos nos
Somos comunidad ayuda a crecer

REFLEJO AUTO-IMAGEN

Confiable, realista, natural Aprendi algo nuevo
Comparte el conocimiento sin darme cuenta

de manera amena Costa Rica tiene historias
interesantes

RECEPTOR
(ADOLESCENTES)

Fuente: elaboracién propia

VYNYIINI VAILDIdSHId

VNYILNI VAILDIdSHId
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Podemos ver en las figuras anteriores una diferencia muy marcada en el sector de la personalidad.
Mientras que el Archivo Nacional lo caracteriza la formalidad y presentarse como organizado y
responsable; la marca Atipica es mds relajada y graciosa, se evidencia hasta en la seleccidn de
palabras para describirla, por ejemplo “sin miedo al éxito”. En la perspectiva externa, el Archivo
Nacional se proyecta como experto en la materia, consejero y asesor; por otra parte, Atipica es una

amistad cercana que forma comunidad.

Como se menciond anteriormente, la desvinculacién directa con la marca Archivo Nacional es una
decisidon estratégica para poder acercarse al publico sin las cargas semidticas que implica una
institucion gubernamental para el publico adolescente. El Archivo Nacional mantiene su relacién
con el proyecto desde un rol de patrocinador, experto en la materia y principal marca que da

respaldo al proyecto.

6.3. El producto: micrometrajes

A raiz de los hallazgos sobre los habitos de consumo audiovisual en los centennials, el uso de redes
sociales, la preferencia por contenidos audiovisuales de corta duracién y la importancia de los
Youtubers e influencers en sus vidas; se busca, en esta estrategia, desarrollar un producto para
divulgar el patrimonio cultural de forma que el publico centennial lo disfrute a cabalidad, sin que lo

sientan historicamente y gubernamentalmente forzado.

Establecida la marca ‘Atipica: la historia no contada’ pasamos al producto, los micrometrajes
narrados por influencers con escenas de animacién documental. Esta seccidn es la guia para las

personas responsables de la investigacidn y la elaboracidn del guién de las historias de Atipica.

Como bien menciona Alberch (2020, p.33), el storytelling puede aplicarse al marketing de
contenidos a partir de documentos resguardados en los archivos histéricos de cualquier pais,
utilizando técnicas similares a los guionistas de cine y television. Con base en las investigaciones
sobre los habitos de consumo audiovisual, el producto debe tener factores humoristicos o de
comedia y evitar ser excesivamente académico o documentalista. En este sentido, a pesar de estar
contando hechos del pasado, el proyecto no debe verse como un tradicional documental histérico,
como referencia se puede utilizar el desenfado e informalidad de los proyectos ‘Historias

innecesarias’ de Damian Kuc y ‘Destripando la historia’.



53

M3ds adelante se vera en detalle la dinamica de produccion de los micrometrajes, pero a modo de
contexto para las dos siguientes secciones, es importante comentar que la persona responsable de
investigar el hecho histdrico le entrega la informacidn al guionista en un formato, establecido en el
proceso de produccién como ‘escaleta’, donde se establece el pulso de los sucesos y datos histdricos
relevantes. El guionista transforma el documento en una historia atractiva y resumida en prosa de

maximo cuatro paginas, que serd entregada a la persona influencer que realizara la narracién.

6.3.1. Seleccidn de historias

Para puntualizar las caracteristicas a tomar en cuenta para la seleccidn de hechos histdricos,
elaboracion de la historia en prosa y posterior animacion documental, se explica la caracteristica y
seguidamente se ponen ejemplos de hechos histéricos. Esta informacidn es el punto de partida para

la persona responsable de investigar los hechos histéricos que se mostraran en Atipica:

e Las historias deben tener documentacion que las respalde en el Archivo Nacional. Esta
documentacion puede ser escritos, mapas, fotografias, audios, etcétera; ya que los insumos
documentales, ademas de ser la base histérica, serdn aprovechados como parte de Ila
estrategia de divulgacion (informacidn complementaria en linea) que se explicarda mas

adelante.

Por ejemplo: Antonio Saldafia el ultimo rey de Talamanca; Tobias Bolafios Palma el primer

aviador de Costa Rica;

e Las historias deben estar fuera de la malla curricular del colegio o escuela, porque las
personas podrian rechazar el producto por sentirlo como una continuacién al horario

escolar.

Evitar historias como: Campafia Nacional de 1856-1857; guerra civil de Costa Rica de 1948;

creacién del Tribunal Supremo de Elecciones.

e Todas las personas tienen historias interesantes que contar. No tienen por qué ser hechos
fundamentales de la Nacién, ya que no solo las grandes figuras nacionales como las
personas de la politica, el arte o la ciencia forjaron Costa Rica. Se pueden poner en valor
historias de personas particulares, datos curiosos que nos hacen empatizar con gente del

pasado al parecer sucesos de la cotidianidad.
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e Utilizar historias de accidentes o crimenes (resueltos o no resueltos) es interesante e
intrigante. Apreciar cdmo se realizan los procesos policiacos en el pasado en contraposicion
de las nuevas técnicas de investigacidn, que han sido popularizadas en series como CSl,
Prison Break, entre otras. También pueden ser historias de miedo, de espiritus. Se debe

tener en cuenta que el tratamiento de las historias no sea en exceso sensacionalista.

Por ejemplo: Asesinato de ministro de relaciones exteriores en 1883; accidente en el punte

del rio Virilla en 1926; el asesitano de Viviana Gallardo en 1981.

e Una historia muy amplia es util porque se puede explicar en varias partes, un primer gancho
con el publico a través del micrometraje y posteriormente contar por medio de historias de

Instagram u otros medios, el resto de la historia o datos de los personajes.

Por ejemplo: el pirata Edward Mansvelt invade Costa Rica en 1666.

El tipo de historias deben ser atractivas desde su eleccidn y posterior redaccion del guidn base. La
dinamica de produccién se verd mds adelante, por el momento se plantea cémo se convierte esta

investigacion de hechos en historias atractivas para el publico.

6.3.2. Creacion de las historias en prosa

En este apartado se vinculan las caracteristicas de los micrometrajes a las particularidades de la
poblacion centennial, con el fin de establecer lineamientos que permitan divulgar el patrimonio
documental efectivamente en este publico. La persona responsable de crear las historias en prosa

debe tomar en cuenta la siguiente informacién.

Se recomienda utilizar la narratividad sobre las situaciones aisladas ya que contar hechos histéricos
requiere poner en contexto al espectador y que se involucre en la narracién. Para lograr este efecto
de inmersion se considera util el recurso de dividir la historia en introduccién, nudo y desenlace,

donde la persona puede ir guiada por la narratividad conociendo el hecho histérico.

La intertextualidad y metaficcién resulta un recurso indispensable al momento de transmitir
mensajes en tiempos cortos como los micrometrajes. Para los centennials, sus habilidades para

navegar en la red, encontrar respuestas de forma agil y asimilacion de informacién a gran velocidad,
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el detectar los easter eggs® representa una recompensa inmediata y genera satisfaccion. Pareceria
complicado incluir intertextos dentro de hechos histéricos pero como se aprecia en varios de los
micrometrajes de Destripando la historia, como se vio anteriormente en la imagen 11 videoclip

“Caperucita Roja”.

Al querer incluir intertextos de este estilo en un micrometraje, es indispensable conocer el tipo de
consumo de la juventud en cuestién. Es necesario investigar qué series, libros, peliculas,
videojuegos, etc., son los que acostumbran observar, para poder articular escenas intertextuales de
forma efectiva. Cabe destacar que en los videoclips de ‘Destripando la historia’ existen cientos de

metaficciones en cada video, lo que genera satisfaccion en el espectador segundo a segundo.

Es claro que todas las partes de un hecho histérico son importantes y es dificil resumir una situacion
histdrica que acontecid en un periodo de cinco afios a tan solo tres minutos. Ante la necesidad de
condensar la informacion se recurre al rasgo de concision o inmediatez de lo narrado, que aboga
por contar lo estrictamente necesario. Para esto se requiere un ejercicio reiterativo de resumir el
contenido, escribir la historia que se quiere contar y resumir, luego volver a resumir y asi
consecutivamente hasta lograr la sintesis maxima de la situacidén a querer ser narrada. Paralelo a
esto, se recurre a la intensidad expresiva donde elementos claves de la historia se pueden realzar
mostrandolos en escenas sin utilizar didlogos, priorizando con imagenes fuertes o énfasis en el

sonido del momento.

La simpleza sintdctica y visual debe tomarse en cuenta para la narracién de hechos histéricos para
poder simplificar la trama dirigida a un publico no especializado en la materia, como lo son los
centennials. Se debe tomar en cuenta que simpleza visual no quiere decir minimalismo estético, se

refiere a pocas secuencias y no hacer la historia excesivamente compleja.

En los micrometrajes se puede hacer uso de los arquetipos populares dentro del publico para que
los personajes de la historia sean asimilados de forma rapida y puedan concentrar la atencion en el

hecho histérico en si mismo.

28 Un Easter Egg suele ser un elemento que conecta a una pelicula con alguna otra, estos suelen estar ocultos, como su
nombre lo dice, al mero estilo de un huevo de Pascua. https://bit.ly/3ly7x7I
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Por otra parte, un punto muy importante dentro de la estrategia es la dindmica de produccién de

los micrometrajes, la cual se detalla a continuacion.

6.3.3. Dindmica de produccién

La vinculacion de la marca Atipica con la audiencia inicia desde el proceso de pre-produccion de los
micrometrajes. Desde la apertura de las redes sociales de Atipica se inicia con la publicacién de
contenido del ‘detras de cdmaras’, se utilizan Instagram stories para generar interaccion, se

comparten videos de la produccion y se replican los stories y posteos que realicen los influencers.

La decision de que la narracidn la realice un influencer, en lugar de un profesional en historia, es
para que el publico sienta que la historia se la estd contando alguien que conoce. Adicionalmente,
al no estar vinculados directamente a esa investidura formal, profesional, académica e institucional;
se tiene la libertad de narrarlo de un modo mas informal y natural, como cuando se conversa entre

amigos, utilizando palabras coloquiales y cometiendo equivocaciones naturales.

Un factor importante es que la narracidn por parte del influencer se vea natural y que esta persona
mantenga su esencia durante la grabacion. Posteriormente, lo que la persona influencer narra, va a
ser animado en la fase de postproduccidn. La animacién documental es un recurso aprovechable
para contar el pasado de una forma dinamica y sin entrar en complicaciones de derechos de imagen

de actores, grandes producciones de escenografia, etc.

Para mantener la naturalidad en la narracidn, y eventualmente la fluidez de la animacidn, se define
la dindmica de produccion. Seguidamente se explican los pasos y, posteriormente, vemos un

esquema a modo de resumen:

e La persona responsable de investigar el hecho histérico le entrega la informacién al
guionista, el cual transforma el documento en una historia atractiva y resumida de maximo

una pagina, al estilo de un cuento corto que a nivel de lectura dure maximo tres minutos.

e Al influencer se le entrega este cuento corto para que lo lea, lo interiorice y el dia de la
grabacién ‘cuenta el cuento’ con sus propias palabras. Debe evitar recitar la historia de
memoria ya que eso afectaria lo natural de su personalidad, el cual es el mayor atractivo
para el publico seguidor de este influencer. La narracion puede estar impregnada de la

perspectiva subjetiva de la persona que la cuenta, puede utilizar metaforas de la vida actual
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y vincularla con situaciones personales. Es importante recordarle a la persona influencer
cerrar el video con un call to action (llamada de accién) incentivando al publico a compartir
el video con sus amistades, suscribirse a YouTube, seguir las redes sociales del proyecto,

etc.

En el momento de la grabacion, si el influencer dice algun dato histérico erréneamente (se
equivocan en una fecha, el nombre de alguien, etc.) en post-produccidon se hace la
correccidon de manera graciosa, con stickers animados “Upss!”, efectos de sonido (como el
frenazo de un carro), una nota de “fe de erratas” y se aprovecha para incluirlo dentro de

ese factor humano y gracioso, sin descuidar la veracidad de la historia.

La grabacidn del influencer se le entrega a la empresa encargada de realizar la animacién y
edicién. Esta empresa analiza cuales son las mejores partes de la historia (segun lo narrado
por el influencer) para convertirlas en escenas de animacién, ya sea por razones de
complejidad, emocién, comedia, intertextos, etc. Se contrata un minuto de animacién que
se distribuye a lo largo de los tres minutos totales del micrometraje, para mantener la

atencién y fluidez del material.



Imagen 21. Dindmica de pre-produccién y produccion de los micrometrajes de Atipica.
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En general, la produccidon de cada video es un proceso constructivo en si mismo, el cual se
documenta y se comparte con las personas seguidoras en Instagram para mantener la atencién

hasta el momento que sea el lanzamiento.

6.4. Distribucion y mercadeo

Se ha planteado hasta el momento la marca y el producto, que son parte de la estrategia de
divulgacion del patrimonio documental del Archivo Nacional, pero en esta seccidn se veran los
medios de distribucidn y mercadeo. Para el desarrollo de una estrategia de este tipo es necesario
realizar cronograma, presupuesto, plan de financiamiento, estrategias y tacticas especificas de

distribucién y mercadeo.

En los estudios revisados sobre la poblacién centennial se detectaron como aplicaciones favoritas
Instagram y YouTube. En Instagram comparten y ven imdagenes del dia a dia ya sea por medio de

stories, reels o posteos; interactian con comentarios, likes, shares, reacciones en los stories, etc.

Por otra parte, la poblacidn centennial no interpreta YouTube como una red social, es mas una base
de datos para ver videos de entretenimiento, videos musicales y también encontrar la informacidn
que necesitan como tutoriales. Como bien menciona Guarinos (2009) los micrometrajes son
“« H H H H ”
perfectos para entrar en plataformas como YouTube y otras de intercambio de archivos visuales
(p.37) porque al estar dentro del universo digital de los centennials, estos lo consumen como parte

de su dia a dia.

La elaboracién del plan de distribucién y mercadeo toma en cuenta las caracteristicas generales de
la poblacidn centennial, las encuestas nacionales sobre uso de tecnologias y habitos de consumo
audiovisual. Con esta informacidn se establecen los elementos que lo conforman:

1. Perfil en Instagram

2. Canal de YouTube

3. Influencers

4. Inversidn en pauta digital

5. Informacion complementaria en linea

6. Activaciones en su entorno fisico
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7. Contenido colaborativo

8. Docentes como medio de comunicacion

A continuacidn, se detalla cada uno de estos elementos.

6.4.1. Perfil en Instagram

Como se vio anteriormente en los estudios sobre uso y tenencia de perfil de redes sociales en los
adolescentes, el publico esta presente en Instagram por lo que se crea un perfil en esta red social
como principal medio de comunicacidn e interaccion. Se aprovechard la variedad de opciones que
tiene la plataforma para interactuar con el publico, por ejemplo: encuestas, etiquetar a las personas
influencers en los stories, live del proceso de produccion, cuentas regresivas, uso de filtros, stickers,

gif, hastag.

6.4.2. Canal de YouTube
Las personas centennial son consumidoras de videos y tienen presencia en YouTube, por lo que el

perfil de Instagram se complementa con el canal de YouTube de Atipica.

En plataformas como YouTube, es requisito indicar un titulo al momento de publicar el video y la
seleccion del titulo influye en si este video en particular se mostrara entre los resultados de una
busqueda del tema realizada por el usuario. En el caso de la divulgacion del patrimonio documental
para el publico centennial se recomienda que el titulo no sea una simple descripciéon del hecho

histdrico, es mejor que tenga cierto atractivo y dejar abierta la puerta a la curiosidad.

Por ejemplo, si se hiciera un micrometraje sobre el accidente del Virilla de 1926, se podria titular de
forma descriptiva: ‘Accidente ferroviario ocurrido en el rio Virilla en 1926’, pero es mejor plantear
un titular que tiene relacidn con los hechos pero deja abierto el final para que la persona quiera
descubrirlo al ver el material, por ejemplo: ‘El dia que el puente negro se tifid de rojo’. Este tipo de

titulares se complementan con palabras claves dentro de la descripcion y la imagen miniatura.

6.4.3. Influencers
Como se menciond en el apartado de influencers, estas personas cuentan con credibilidad sobre

temas concretos en sus publicos especificos.
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En una pequefia muestra, cuatro entrevistas a profundidad realizadas como parte de esta

investigacion, se intuye que las personas adolescentes siguen a los youtubers e influencers a pesar

de no estar conscientes?®. Este supuesto es confirmado en investigaciones mas amplias realizadas

en paises como Chile (Antezana et al., 2018, p.28) y Espafia (Fernandez-de-Arroyabe-Olaortua et al.,

2018, p.7) donde se indica que las personas adolescentes disfrutan el contenido que los influencers

suben en sus redes sociales. Cominmente los contenidos son con enfoque de entretenimiento para

mantener la atencidn, ya que si se aburren pueden pasar de un contenido a otro con solo un clic o

scroll en la pantalla.

A continuacién se puntualizan las acciones publicitarias que se realizan con estas personas

influencers:

Contenido de marca: la persona influencer hace mencién directa sobre el proyecto en
posteos donde etiqueta a Atipica e invita a que sigan las redes sociales del proyecto. Estos
posteos deben estar alineados con el estilo de cada persona influencer para que no se sienta

forzado.

Product placement: se le solicita a las personas influencers que utilicen en sus stories

cotidianos los filtros, stickers y gif creados para el proyecto.

Post de marca: se documenta el proceso de produccién y se comparte mediante stories y
posteos. Se hace mencién del influencer y éste lo replica en sus redes sociales aumentando

el alcance de la publicacién.

Blogtrip: se les invita a un recorrido por los depdsitos de documentos del Archivo Nacional,
gue conozcan de primera mano las instalaciones y que compartan con sus seguidores la
experiencia. Se pueden aprovechar los Instagram stories para consultar al publico si quiere
participar de visitas guiadas ‘para publico general’, sin depender de la gestion del profesor

o colegio.

29 En las entrevistas realizadas a cuatro adolescentes costarricenses en julio de 2020, se les consulté si seguian a los
youtubers e influencers y respondieron que no. Seguidamente se les leyé una lista de los youtubers populares dentro de
su rango de edad e indicaron que si los conocian y seguian a varios de los youtubers, lo que se interpreta como que son
seguidores de este tipo de influencers pero no son conscientes de ello.
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6.4.4. Informacién complementaria en linea

Se quiere aprovechar las habilidades de educacidn informal de los adolescentes, ya que suelen
realizar investigaciones en internet a partir de vinculos entre sus temas de interés, por ejemplo:
darle clic a los videos sugeridos dentro de un video de YouTube, revisar imagenes relacionadas con

un hashtag, entre otras formas de hipervinculos a los que estan acostumbrados.

Posterior a la visualizacién de alguna de las historias, si les queda alguna duda o si la historia fue lo
suficientemente interesante buscardn en internet para complementar la informacién. También

puede hacer busquedas para confirmar si la historia es veridica.

Una de las formas para ampliar informacion, es la realizacién de landing pages en el sitio web del
Archivo Nacional con informacién adicional de cada historia seleccionada que serviran de punto de
llegada al realizar las busquedas en los navegadores web. En estos landing page se incluyen las
imagenes de los documentos histéricos que se pueden descargar en PDF, enlaces a videos

relacionados y explicaciones adicionales con caracter mas académico.

El sitio web del Archivo Nacional de Costa Rica, al estar disefiado con un gestor de contenidos, es
relativamente rapido crear estas paginas con informacidon complementaria de cada historia de

Atipica.

Como se menciond anteriormente, la fase 3 finaliza con la informacion complementaria en linea, a
partir de este momento inicia la fase 4 de mantenimiento, la cual se plantea a grandes rasgos por

depender de los resultados del lanzamiento de los micrometrajes.

La intencién de la estrategia durante la fase 3 es que las personas centennials descubran por si
mismas -de la mano con la pauta digital y sus habilidades de aprendizaje informal- el contenido de
Atipica, sin intermediarios institucionales. En la fase 4 se realizan vinculos interinstitucionales para
reforzar el lanzamiento y ampliar el alcance del proyecto, como parte de este mantenimiento se
realizan alianzas con el Ministerio de Cultura y Juventud, vinculos con medios de comunicacién de

alcance nacional y un punto importante, el uso de docentes como medios de comunicacidn.

6.4.5. Docentes como medios de comunicacion
Al realizar esta propuesta se converso con el sefior Arnaldo Rodriguez Espinoza, asesor de Educacion

Civica para la Regional de Educacién de Desamparados, para entender los medios de comunicacion
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que utilizan las personas docentes. De dicha conversacion, se detecta que algunas de las regionales
cuentan con grupos de Whatsapp donde comparten, entre otras cosas, novedades y recursos

multimedia para la educacion.

Mediante relaciones publicas se hace contacto con las personas directoras regionales de Estudios
Sociales y Civica para comentarles el proyecto y solicitar la colaboracidn por medio de sus grupos
de WhatsApp. Se les remite la informacidn de Atipica a las personas docentes Estudios Sociales y
Civica junto con una ‘guia didactica’. En la guia se indica que pueden comentar sobre Atipica en
clases, mostrar directamente los videos, o asignar como trabajos extra clase la elaboracion de

algunas de las historias que son parte del contenido colaborativo de Atipica.

Estas ‘guias didacticas’ tienen links Unicos (tipo Bitly) para cada regional, asi se puede monitorear
cuantas personas y de qué zona ingresaron a cada video. Estas cifras seran utilizadas,

posteriormente, para establecer la realizacion de activaciones presenciales.

6.4.6. Activaciones en su entorno fisico
A pesar que esta propuesta se crea en medio de la emergencia sanitaria producida por el Covid-19,
donde es relevante el distanciamiento social, se espera que la ejecuciéon del mismo sea en mejores

condiciones de cara a actividades sociales presenciales.

Posterior al vinculo virtual creado entre Atipica y las personas centennials gracias a las redes
sociales, se quiere construir una relacién a través de activaciones fisicas para crear experiencias

memorables.

Como se mencion6 en el apartado anterior, a las personas docentes se les dan links Unicos para cada
regional y asi poder monitorear el acceso a los contenidos. Segin estos datos, sumados a las
estadisticas de las redes sociales y la pauta digital, se seleccionan lugares para coordinar la visita de

los influencers. Estos lugares pueden ser colegios, parques, centros comerciales, entre otros.

No se ahonda en el tipo de activaciones especificas porque, como se menciond anteriormente, esta
fase depende de las métricas del lanzamiento, los datos recopilados de los links Unicos para cada
regional, en combinacion con la seleccién de las personas influencers, el tipo de acciones que sean

pertinentes segln sus personalidades, entre otros aspectos a ser tomados en cuenta.
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6.4.7. Contenido colaborativo

Esta generacidn tiene competencias autodiddctas muy desarrolladas y se quiere crear una
apropiacion de la historia de Costa Rica. Posterior al lanzamiento de los videos iniciales, se liberan
relatos histéricos en formato prosa (cuentos cortos) para que las personas prosumidoras graben su
propia narracién, o que artistas mediante ilustracion, animacién, musica, etc, realicen sus propias

versiones.

Los materiales generados por las personas prosumidoras pueden ser enviados a Atipica para ser
publicados en las redes sociales del proyecto. Esta etapa colaborativa se puede gestionar desde
plataformas colaborativas, como por ejemplo HitRecord.org o simplemente enviarlas por correo
para que la persona administradora del proyecto gestione su publicacién. Otro método es
monitorear los hashtag posicionados para cada historia (desde su liberacion en el sitio web del

Archivo Nacional) y replicar el contenido generado con el hashtag.

La gestidn de esta fase del proyecto estaria a cargo de la persona administradora segun se visualiza
en el cronograma y presupuesto en el portafolio. Lo importante de esta accidn de incentivar el
contenido generado por las personas usuarias es que al tomar la historia de Costa Rica y ser

interpretada por si mismos, la sientan como propia.

7. Conclusiones

Tras la revisidn tedrica de la generacion centennial podemos apreciar la relevancia que toman para
este publico el material audiovisual y que las redes sociales, mds alld de ser una forma de
entretenimiento, es el contacto principal con sus pares. Esta nueva modalidad de relacién personal
no debe verse con desdén, por el contrario, para las instituciones que conservan el patrimonio
documental es necesario incursionar en estos medios para mantenerse vigentes en el imaginario de
las generaciones préximas a la adultez. Posterior a los andlisis del publico se considera que las redes
sociales, las personas influencers y los micrometrajes nos permiten divulgar el patrimonio

documental de una forma entretenida.

Al momento de elaborar una estrategia para divulgar el patrimonio documental en adolescentes, se

sugiere tomar en cuenta las siguientes recomendaciones:
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Pensar en el publico meta, analizarlo y ser consciente que un producto no debe ser planeado
“ ’ . ”n . . . . .

para todo publico”, ese no es el camino. Si se quiere ser efectivo es necesario segmentary
estudiar la poblacidn ya sea mediante investigaciones propias para el proyecto o andlisis de

estadisticas o investigaciones previas.

De plantearse una estrategia para redes sociales, se debe analizar cuales redes sociales son
mas pertinentes para ese publico, estudiar la dindmica de interaccidn de dichas plataformas
para plantear una estrategia efectiva. El mensaje debe ser adaptado a cada plataforma, es
un error comun replicar exactamente el mismo contenido en todas las redes sociales de la

marca.

Es recomendable adaptar la comunicacién al cédigo de la poblaciéon sin temor a utilizar un
lenguaje informal o mas relajado que lo normalmente utilizado por la Institucidn. Para que
esto no entre en conflicto con la identidad de marca de la Institucion, se puede optar por
crear una marca paralela con un corte mas juvenil que le de las libertades de comunicacion

necesarias para la poblacién.

El factor de entretenimiento es un punto importante para el publico adolescente segun se
mostré en los estudios realizados. Al transmitir conocimientos histéricos se debe tener en

cuenta el factor Iudico y comprender sus cédigos de comunicacidn audiovisual.

Se recomienda utilizar a personas influencers como voceras del proyecto, ya que tienen un
publico cautivo. Recordar la importancia de la correcta seleccién de estas personas
tomando en cuenta el rango de edad de su publico, engagement, y que representen los

valores de la marca.

Es importante que la seleccidon de hechos histdricos sea realizada pensando en el publico,
deben ser historias que capturen la atencidén de los centennials apoyandose en los recursos
vistos dentro de los rasgos discursivos de los micrometrajes. El uso de intertextos y

metaficciones para mantener la atencidn.

Contar hechos histdricos recreando la época con escenarios, actores y utileria podria
resultar muy costoso, otro mecanismo es acudir a los dibujos animados ya que, ademas de
tener un costo de produccién menor al live action, puede aportar al imaginario del

espectador una experiencia mas enriquecedora.
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8. El situar los micrometrajes dentro de YouTube, al ser una plataforma gratuita para
compartir contenidos, es un recurso accesible para cualquier institucién que resguarda
patrimonio documental. Adicionalmente, YouTube es un vinculo entre generaciones ya que
tanto los centennials como generaciones anteriores la utilizan, y en el caso de los profesores

de colegio recurren a este tipo de audiovisuales como material didactico.

9. Al momento de iniciar el proyecto se debe tener un punto de llegada para las busquedas en
internet, por si las personas usuarias quieren ampliar informacidn. En este caso se propone

la creacidn de landing pages dentro del sitio web del Archivo Nacional.

Las redes sociales tienen una dinamica de evolucién constante, tendencias que surgen rdpidamente
y deben ser aprovechadas en el momento. Las instituciones que resguardan el patrimonio
documental, normalmente instituciones gubernamentales, deben superar las barreras burocraticas
para poder incursionar e innovar en este tipo de plataformas y aprovechar el momento de las

tendencias.

Finalmente, con respecto al valor de divulgar el patrimonio documental en el publico adolescente,
se considera que si no hay valor publico de una institucién en el imaginario costarricense en el
futuro, no tan lejano, ¢ Quién evitara el cierre técnico de la institucidn por falta de presupuesto si no
comprenden el valor de la conservaciéon? ¢Quién va a defender el patrimonio documental si no
crearon vinculo con éI? De ahi la importancia de dar a conocer y poner en valor este patrimonio en

el publico adolescente.
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II. PORTAFOLIO

Tabla 2. Ficha técnica del proyecto Atipica.

Titulo

Atipica: la historia no contada

Formato

Estrategia de comunicacién para Social Media

Distribucion

Plataformas Instagram y YouTube.

Género

Micrometrajes, documental animado, estrategia de comunicacién para
Social Media.

Publico meta

Adolescentes de entre 16 y 18 afios de edad que habitan en el Gran Area
Metropolitana de Costa Rica en el afio 2021, con acceso a internet,
teléfono celular inteligente y presentes en redes sociales.

Objetivo general

Establecer una estrategia de divulgacidon del patrimonio documental del
Archivo Nacional dirigida al publico costarricense de entre 16 y 18 afios
de edad, con acceso a internet y redes sociales, en el afio 2022.

Objetivos especificos

- Realizar una estrategia ajustada a las necesidades diarias de la
poblacién meta.

- Trazar una ruta de referencia para abordar el patrimonio documental
con adolescentes.

Requisitos técnicos
para el desarrollo

- Grabacion: camaras de video HD, lentes, estabilizador, equipo de
iluminacion sencillo, equipo para grabacién de audio. Teléfono
inteligente con calidad de fotografia y video HD.
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- Animacién: programas para animacion estilo 2D cut out (basado en
vectores). Por ejemplo: Toon Boom Harmony, Adobe Animate CC,
Adobe After Effects, Anime Studio.

- Herramientas de mediciéon: estadisticas de YouTube, estadisticas de
Instagram, Google analytics.

Requisitos técnicos
para las personas
usuarias finales

Presencia en las redes sociales Instagram y YouTube, acceso a internet,
teléfono celular inteligente.

Dimension

Produccidn y distribucién de 5 micrometrajes sobre hechos histéricos de
Costa Rica, basados en el patrimonio documental que se resguarda en el
Archivo Nacional de Costa Rica; enmarcados dentro de la estrategia de
divulgacion planteada en este proyecto.

Direccién del proyecto

Gabriela Soto Grant

Fuente: elaboracidn propia.
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2. Resumen ejecutivo

Atipica es una serie de micrometrajes animados acerca de hechos histéricos interesantes de Costa
Rica, narrados por personas influyentes también conocidas como “influencers” cercanas a la
poblacién adolescente. El objetivo es divulgar el patrimonio documental del Archivo Nacional, en
las y los costarricenses de entre 16 a 18 afios de edad, para crear un sentido de pertenencia

utilizando herramientas digitales acordes a la poblacién.

Las personas adolescentes estan presentes en internet la mayor parte del dia y la interaccién con
sus pares, normalmente, se realiza mediante el celular en plataformas como Instagram, WhatsApp,

YouTube, entre otras.

Se plantea una estrategia completa para divulgar el patrimonio documental del Archivo Nacional a
partir del analisis de las caracteristicas de la poblacidn centennial en Costa Rica y sus habitos de
consumo audiovisual. Producto de las investigaciones se crea una marca independiente al Archivo
Nacional, con el nombre de “Atipica: la historia no contada”, y se propone la realizaciéon de un
producto acorde con las necesidades del publico meta: micrometrajes narrados por las personas
influencers, acompanados de escenas de animacion en 2D para aportar al imaginario de la poblacion
una experiencia enriquecedora, y distribuidos por medios de las redes sociales habituales de los

centennials.

Al utilizar personas influyentes como narradores de las historias se busca conectar mejor con el

publico, ya que saben cémo se dialoga con adolescentes desde el |éxico hasta el lenguaje corporal.

Atipica es mas que solo micrometrajes, es una estrategia completa de comunicacién la cual incluye
la creacion de perfiles en las redes sociales donde se ha comprobado la presencia del publico meta.
Como principal plataforma de contacto e interaccién se crea el perfil en Instagram y se inicia un

canal de YouTube como repositorio para los micrometrajes.

Atipica es la suma de las teorias de micrometrajes, tendencias de consumo audiovisual del publico
meta y la necesidad de divulgacién del patrimonio documental del Archivo Nacional; asi la poblacion
adolescente podrd disfrutar de un producto acorde a sus gustos y preferencias, que les les motive

conocer mas sobre la historia de Costa Rica.
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3. Carta de intencion

Estimadas sefioras y sefiores:

La presente tiene como objetivo exponerles a ustedes el proyecto “Atipica: la historia no contada”,
una estrategia de comunicacion para la divulgacidn del patrimonio documental del Archivo Nacional

de Costa Rica en las personas adolescentes.

Las nuevas generaciones, por estar inmersas en una realidad permeada por un mundo
interconectado, tienen gustos y preferencias muy particulares. La globalizacién y el Internet les
permiten tener amistades en otros paises, consumir medios fuera del ambito nacional y que, en
consecuencia, provoca que las lineas de identidad de cada pais se desdibujen con facilidad. Los
efectos que la globalizacion ha producido en la mirada identitaria de los y las adolescentes no debe
verse como algo negativo, pero si plantea el reto de fortalecer los lazos histéricos, sociales y
culturales que les une con su espacio vital, es decir, promover espacios de reflexién y autocritica
sobre preguntas fundamentales cémo: de dénde vienen, quiénes son y qué papel juega esa historia

en sus vidas presentes.

Esta situacién me motiva a conceptualizar soluciones innovadoras que permitan divulgar
adecuadamente el patrimonio documental que resguarda el Archivo Nacional, para que las nuevas

generaciones creen un vinculo con la historia de Costa Rica y la sientan parte de su realidad.

Mi formacidn académica es de disefiadora grafica pero, a lo largo de mi carrera profesional con mas
de 13 afos de experiencia, he explorado y laborado en otras areas de la comunicacién como lo son
la publicidad, planning, brand manager, coordinacién de equipos de disefio, etc. Toda la experiencia
recibida en el sector privado, posteriormente la he aplicado en el sector publico al ser la disefiadora
grafica del Archivo Nacional desde el 2016, y en este caso particular al desarrollar una propuesta
con un norte claro: que las personas adolescentes disfruten a cabalidad el patrimonio documental

sin que lo vean aburrido o forzado.

El proyecto “Atipica: la historia no contada” utiliza como insumo el patrimonio documental que
resguarda el Archivo Nacional de Costa Rica, de donde se seleccionaron cuidadosamente hechos
histéricos priorizando su singularidad, dramatismo y que sean poco conocidos, en fin, historias que

capturen la atencidn del espectador adolescente. Estos hechos histdricos se convierten en videos
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de 5 minutos cada uno, mezclando narracién con animaciones en 2D para aportar al imaginario del
espectador una experiencia mas enriquecedora. Las personas que narran estas historias se
seleccionan estratégicamente, son influencers de nuestro publico, saben cdmo se dialoga con esta

poblacién desde el Iéxico hasta el lenguaje corporal.

Como parte de la estrategia de divulgacidén se crean perfiles en las redes sociales Instagram vy
YouTube, donde se creard una comunidad con las personas adolescentes para que interactlen con
el proyecto y, eventualmente, se aprovechan las competencias de creacién de contenidos para que

se apropien de la historia de Costa Rica.

Sin mas por el momento, les invito a revisar la propuesta y confirmar el grado de pertinencia para
la poblacion adolescente de Costa Rica. Estoy a su entera disposicidn por si requieren informacién

adicional como la inversién econdmica o desglose de la estrategia paso a paso.

Agradeciéndoles de antemano su atencion, se despide,

Lic. Gabriela Soto Grant

Directora
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4. Estrategia de comunicacion

Posterior al andlisis de las caracteristicas de la poblacién adolescente, el uso que le dan a las TICs y
redes sociales, sus habitos de consumo audiovisual, las formas de aprendizaje informal y las
habilidades para la generacién de contenido; se desarrolla la estrategia para la efectiva divulgacion

del patrimonio documental que resguarda el Archivo Nacional de Costa Rica.

A lo largo de este recorrido veremos paso a paso los elementos que conforman la estrategia,

iniciando con las caracteristicas del publico meta.

4.1. Publico meta

El publico meta del proyecto son las personas adolescentes entre 16 y 18 afios costarricenses, que

habitan en el Gran Area Metropolitana, con acceso a internet y presencia en redes sociales.

Para establecer los user persona se analizaron las encuestas nacionales sobre uso de tecnologias y
habitos de consumo audiovisual de las personas adolescentes, adicionalmente se realizé una
encuesta con 32 adolescentes de entre 16 y 18 afios, y cuatro entrevistas a profundidad con

adolescentes de 16 y 17 afos.

A partir de la informacién recopilada se presentan dos user persona, que nos ayudan a esquematizar
como un grupo en particular se comporta, piensa, cuales son sus necesidades y que hacen para

lograr sus objetivos.



Imagen 22. User personas.

Valeria

73

EDAD 16
GENERO Mujer
OCUPACION  Estudiante

UBICACION Coronado

MATERIA Espanol
FAVORITA

BIOGRAFIA

Me gusta compartir mi dia en instagram, conversar
con amigos. Después del cole tengo que hacer las
tareas, y si me da tiempo... descansar.

SUENO MAS INMEDIATO

Poder entrar a la carrera que quiera en la
Universidad que quiera.

¢{COMO SON LOS ADOLESCENTES?

Alegres, entusiastas, creativos, imprudentes,
materialistas.

Sebastian

PERSONALIDAD
Extrovertida Introvertida

Activa Pasiva

Exteriores Interiores

APP DE MAS USO
WhatApp

YOUTUBERS QUE SIGUE
AuronPlay

Luisa Fernanda W

PauTips

SERIES FAVORITAS
Gossip Girl

La casa de papel
Stranger Things

La reina del flow

EDAD 17
GENERO Hombre
OCUPACION  Estudiante
UBICACION  Santo Pedro, Montes de Oca
MATERIA  Estudios Sociales
FAVORITA
BIOGRAFIA

Soy muy impulsivo y competitivo. En las tardes
juego play en linea con mis amigos y veo
peliculas en Netflix.

SUENO MAS INMEDIATO
Poder vivir independiente de mi familia.

¢{COMO SON LOS ADOLESCENTES?

Creativos, imprudentes, inseguros, pesimistas.

Fuente: elaboracidn propia.

PERSONALIDAD

Extrovertida

Introvertida

Activa Pasiva

Exteriores Interiores

APP DE MAS USO
WhatApp
Instagram
YouTube

YOUTUBERS QUE SIGUE
bysTaXx

DJ mariio

Tavo al volante

SERIES FAVORITAS

Prison Break
DareDevil
Avatar

The good doctor
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4.2. Instagram y YouTube

En esta estrategia se selecciona como red social principal Instagram, ya que el publico estd presente

y permite un alto nivel de interaccién.
Se crea un perfil en Instagram donde se realizardn los siguientes tipos de acciones:

e Stories con el proceso de grabacién etiquetando a los influencers

e Stories con extractos de cada video

® Posteos para mantener la atencidn

e Publicacién de los videos completos en IGTV

e Filtros, stickers y gifs para los stories con los personajes de las historias de los micrometrajes

e Gif con las reacciones de los influencers
e Uso de Hashtag

Con la ayuda de los influencers, se gestionara que publiquen stories utilizando los filtros, stickers y
gif para posicionarlos dentro del publico. Con este tipo de acciones se busca generar un alto nivel
de involucramiento de las personas con la marca Atipica desde el proceso de pre-produccidn, y crear

expectativa previo al lanzamiento de los videos.

Otro tipo de interacciones que se realizan en los Instagram stories son: encuestas, etiquetar a los
influencers para que ellos repliquen el storie, cuestionarios, inclusion de musica, cuenta regresiva
para los lanzamientos de los micrometrajes, espacio de preguntas y comentarios, entre otros.
Adicionalmente, las personas influencers relacionadas con Atipica realizan posteos en sus propios

perfiles que se comparten en los Instagram stories de Atipica.

El perfil de Instagram se complementa con el canal de YouTube, ya que el publico centennial tiene
fuerte presencia en esta plataforma y son consumidores asiduos de videos, por esta razén se crea

el canal de YouTube de Atipica para albergar tanto los videos del proceso como los videos finales.

YouTube presenta ventajas para la posterior distribucion del material ya que el enlace de cada video

gue se genera desde esta plataforma se puede incorporar en sitios web (empotrarse) y son faciles
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de compartir con un clic desde YouTube. Su uso tiene posibilidades educativas, como fuente de

informacidn y consulta para este y otros publicos.

Desde el punto de vista de la pauta publicitaria, el canal de YouTube es el punto de llegada de
YouTube Ads, Google Ads y Google Display. Cuando se publica un video en YouTube, es necesario
hacer uso de las opciones que brinda la plataforma como agregar pantallas finales y tarjetas para
invitar a la persona a ver otros contenidos relacionados. De este modo se pueden vincular las
historias de Atipica con un videos producidos por el Archivo Nacional (publicados en su respectivo
canal de YouTube) con un enfoque mas educativo o académico, para que las personas amplien

informacidn a su gusto.

Se crea una portada especifica para cada video que se coloca como la ‘miniatura’ en el canal de
YouTube, esta imagen es la primera impresion que reciben las personas cuando realizan busquedas
o cuando ingresan al listado de videos del canal. Debe ser atractiva y despertar la curiosidad para
incentivar ver el video. Esta portada incluye la linea grafica, que se vera mas adelante, imagen de la
persona influencer para aprovechar su popularidad con ‘gancho’ publicitario y el uso de stickers

graciosos relacionados con la tematica del video.

Un elemento clave para el éxito de los micrometrajes, tanto en el producto final como en su
distribucién son las personas influencers que cumplen dos papeles: narradoras de las historias y

medios de comunicacion.

4.3. Influencers

Un elemento relevante para las personas adolescentes, detectado en los materiales audiovisuales
en redes sociales, es que son asiduas seguidoras de personas influencers, por esta razon se
aprovecha este recurso para que sean mediadores entre el contenido del patrimonio documental y

las personas adolescentes.

Al utilizar influencers como narradores de las historias se busca tener mas arraigo en el piblico meta
y que asi consuman los videos mas facilmente. Ya sean los influencers que se contraten para las
grabaciones, u otras personas que posteriormente se sumen al proyecto, es requisito que se sientan
convencidos de la importancia del mismo y asi ser voceros de la relevancia de esta informacién en

su publico.
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Al seleccionar las personas influencers que participaran en el proyecto se debe tener en cuenta que
representen los valores de la marca. Se debe valorar, ademas de la cantidad de seguidores, el rango
de edad de sus seguidores, las estadisticas y el engagement, con el objetivo de constatar que son
seguidores reales (no perfiles falsos), previo a establecer la relacién formal mediante un contrato.
Cabe destacar que la seleccidn de influencers se debe realizar aproximadamente dos o tres meses
antes del inicio de la produccidn, ya que este tipo de comunicadores varia constantemente en el

tiempo.

Como parte del ejercicio de investigacién para la presente propuesta, se realizé una investigacion
en medios de comunicaciéon nacional®® y se solicitd asesoria a una empresa de mercadeo
especializada en gestidn de influencers para detectar las posibles personas influencers que
colaboren con Atipica. De ambos listados, se analizé la cantidad de seguidores, el engagement, el

tipo de contenido y que la personalidad reflejada fuera concordante con la identidad de Atipica.

Otro detalle importante para la seleccion, desde el punto de vista de Atipica, es tener
representacion femenina, masculina y de las minorias como LGTBI y afrodescendientes. A partir de

este estudio se detectaron como perfiles tentativos para el proyecto las siguientes personas:

e Germadn Rodezel
® Krizz Solano

e Alvaro Corrales
e Karla Scott

e Fabian Mora

30Ep junio de 2020 se revisaron varios articulos en linea sobre influencers costarricenses del publico centennial.
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Imagen 23. Posibles personas influencers para el proyecto Atipica.

German Rodezel Krizz Solano Alvaro Corrales Karla Scott Fabian Mora

© 369K © 72k © a5k © 24k © 89k
© 23m © 204k © 32k © 1.9k © 186k
€) 645k € 42« € 20« 0 45« 0 s4x

Fuente: Elaboracidn propia.

Se seleccionan micro y macro influencers (no celebridades), entre otras razones, por el presupuesto
elevado de una celebridad y que el engagement de los micro y macro influencers es adecuado para

los objetivos del proyecto.

A estas personas influencers se les entrega el hecho histérico en formato de prosa para que lo lean,

interioricen y posteriormente lo narren con sus propias palabras.

4.4. Escaleta de referencia para las historias en prosa

Como parte del proceso de produccion, la persona responsable de investigar el hecho histdrico le
entrega la informacion en formato de escaleta a la persona redactora donde se establece el pulso
de los sucesos y datos histéricos relevantes. Esta persona redactora transforma la informacién en
una historia atractiva y resumida en prosa de maximo 4 pdginas, que sera entregada a la persona

influencer que realizara la narracion.

A continuacién se muestra la plantilla para documentar la investigacién de cada historia en forma

de escaleta.
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Tabla 3. Plantilla para documentar las investigaciones de las historias.

[Titulo de la historia]

Sinopsis [La sinopsis suele ser escrita en tiempo presente y en orden cronoldgico; y
debe relatar toda la historia incluyendo el desenlace]

Periodo [Indicar el rango de afios o siglo en los que se ve implicada la historia]

Ubicacién [Puntos geogrdficos donde se realizan los acontecimientos]
geografica

Objetivo narrativo | [Indicar a grandes rasgos porque esta historia es pertinente de ser

épor qué es comunicada con el publico adolescente]

interesante?

Documentos de [Citar las fuentes, signaturas de documentos, fotografias, mapas, etc;

insumo tomando en cuenta que la mayoria de los insumos deben ser del Archivo
Nacional]

Personajes [Citar los personajes principales y secundarios]

Acontecimientos en orden cronoldgico:

[Puntualizar de forma concreta los hechos de la historia en forma de listado numerado]

Fuente: elaboracidn propia.

A modo de ejemplo, se desarrolla la escaleta con la historia sobre la invasién a Costa Rica realizada

por los piratas en el afio 1666.

Tabla 4. Documentacion de la investigacion de la historia de los piratas.

El pirata Edward Mansvelt invade Costa Rica

Sinopsis En abril de 1666, el pirata holandés Edward Mansvelt desembarcé en la
bahia de Moin al mando de una fuerza expedicionaria de 600 hombres. Su
intencidon es someter la ciudad de Cartago y continuar su marcha hacia la
costa del Pacifico y apoderarse de una embarcaciéon que estaba siendo
construida en Nicoya.
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Periodo

Siglo XVII, segunda oleada de pirateria en el Caribe. Afio 1666.

Ubicacién
geografica

Mar Caribe y Costa Rica. Regidn Huetar Atlantica y parte de la Regidn
Central.

Objetivo narrativo
épor qué es
interesante?

El territorio costarricense fue atractivo para los famosos piratas del
Caribe.

Como consecuencia de las acciones tomadas por el gobernador de Costa
Rica para evitar futuras alianzas entre los indigenas y los piratas, los
indigenas de Botos y Tariacas fueron despoblados.

Documentos de
insumo

“Documentos relativos a la invasidn de los piratas ingleses”,
Departamento Historico, Seccion Guatemala, Expediente No. 110, (afios
de 1666-1668), Archivo Nacional de Costa Rica. Folios 13-52. Folios 111-
172.

“La incursidn del pirata Edward Mansvelt en Costa Rica y sus
consecuencias en las poblaciones indigenas de Botos y Tariacas (afio de
1666)”. Autor: Juan Carlos Soldrzano Fonseca. Revista del Archivo
Nacional 2014. Paginas 157-182.

Personajes

Principales:
- El pirata Coronel Edward Mansvelt, jefe de la Hermandad de la Costa
- Juan Lépez de la Flor, gobernador de la provincia de Costa Rica entre
1665y 1674
- Poblado indigena Tariacas
Secundarios:
- Thomas Modyford, gobernador de Jamaica
- Esteban Yapiri, indigena que alertd sobre la invasién
- 2 piratas que fueron capturados
- Sargento mayor Juan de Vidamartel (Costa Rica)
- Poblado indigena Botos

Acontecimientos en orden cronoldgico:

1) Afio 1664, Jamaica era colonia inglesa, se re-establecen las buenas relaciones entre
Jamaica y Espaiia, por ende también con las colonias espafiolas. De los 1,500 piratas solo
3 acataron la orden de dejar de atacar las colonias espaiolas. El gobernador de Jamaica,
llamado Thomas Modyford, tuvo miedo de que los piratas se aliaran con Francia, Holanda

o Espafa y que atacaran Jamaica.

2) En 1665, de “manera preventiva” Modyford le ordena a los piratas de Isla Tortuga atacar
Curazao (colonia holandesa). En especial, le da esta orden al pirata jefe de la Hermandad

de la Costa, el “coronel” Edward Masnvelt.

3) Elcoronel Mansvelt (que era holandés) no queria atacar Curazao, por lo que desobedecié

y se fue a atacar Panama.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)
12)

13)

14

~

Mansvel fracasa en Panama, pero captura un espanol que le aconseja ir a Costa Rica y
atacar Cartago con el objetivo de llegar hasta el barco que se esta construyendo en
Nicoya y asi atacar desde el Pacifico a otros lugares.

Mansvelt llega a Limoén el 8 de abril de 1666. Llegd hasta Matina donde captura 35
personas. El prisionero Roque Jacinto Hermoso le sirve de guia entre los caminos desde
el caribe hasta Cartago.

Mansvelt y sus hombres, luego de cruzar el Rio Reventazén, llegan a una hacienda. El
indigena llamado Esteban Yapiri escapa y le cuenta a un fraile lo sucedido, este le escribe
una carta al gobernador de Costa Rica, Juan Lopez de la Flor, contandole sobre la invasidn
pirata y las intenciones de llegar a Cartago.

Juan Lépez de la Flor toma acciones contra la invasion de los piratas, envia a revisar el
camino hacia Matina. Ordena construir una trinchera en el desfiladero de Quebrada
Honda. Envia caballeria a Quebrada Honda (en los documentos se detallan cuantos
hombres de cada raza). Ademas, manda a reclutar mas hombres.

El 15 de abril los piratas llegan a Turrialba. El gobernador Juan Lépez acude
personalmente al ataque. Hay 600 hombres de Costa Rica en el desfiladero de Quebrada
Honda.

Mansvelt se entera de la defensa en Quebrada Honda y desiste de la invasidn. Se regresa
a Portete.

Juan Lépez sigue a los piratas hasta Guayabo para asegurarse que se retiraron. Atrapan
2 filibusteros y se enteran de los planes de Mansvelt de regresar a atacar Costa Rica mads
adelante. Se enteran que los piratas habian hecho alianzas con los indigenas (los piratas
les regalaron objetos a los indigenas).

El 26 de abril el sargento mayor Alonso de Bonilla confirma que los piratas se fueron.

El 7 de mayo, Juan Lopez recibe una carta donde le informan que Mansvelt regresa por
la costa de Suerre acompafiado de 38 barcos.

Juan Lépez, al enterarse del regreso de Mansvelt, toma acciones militares. Manda a
levantar atalayas (torres) para vigilar la costa. Entre otras acciones, mandd soldados a las
montaias, levantar trincheras, etc.

PUNTO IMPORTANTE EN LA HISTORIA: Castigo para los tariacas por haber ayudado a los
piratas en abril.

Uno de los soldados que estuvo presente en abril le comenta a las autoridades que los
indigenas ayudaron a los piratas Unicamente porque ellos habian tomado prisioneras a
algunas mujeres indigenas. El sargento mayor Juan de Vidamartel se encargd de
despoblar a los indigenas tariacas, Vidamartel mando a ejecutar a los jefes indigenas
como ejemplo para los demas, ademas 56 personas (hombres, mujeres y nifos) de dicho
pueblo fueron llevados presos hacia Cartago. Los indigenas fueron repartidos entre los
soldados y otros vecinos. El sargento se encargd de que se quemaran todas las casas, las
milpas, sembradios, etc.
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15) El 14 de mayo se da una falsa alarma de que los piratas ingresaban en el norte por el Rio
San Juan, a pesar de ser falsa alarma, Juan Lépez mandd a despoblar la comunidad
indigena de Botos.

16) El 29 de julio de 1666, la Audiencia de Guatemala le escribe a Juan Lépez censurando las
acciones tomadas por Vidamartel contra los Tariacas, indicando que no habia necesidad
de matar a ninguno de los jefes, con solo reubicarlos en Cartago bastaba. No debian
repartir los 56 indigenas pues eran vasallos de su majestad.

17) A las personas que ayudaron a los espafioles (mestizos, mulatos, negros libres y 20
indigenas) batallando contra los piratas, se les otrogé como premio no dar tributos a la
corona por 2 afos.

18) Dos posibles finales para la vida del pirata Edward Mansvelt:

a) Regresé a Jamaica donde se enemistd con el gobernador de Jamaica, Thomas
Modyford, lo que le llevé a marchar a Isla Tortuga donde poco después sucumbio victima
de una enfermedad.

b) Fue capturado por los espafioles y ejecutado en la ciudad de La Habana.

Fuente: elaboracidn propia.
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4.5. Dinamica de produccion

La vinculacion de la marca Atipica con la audiencia inicia desde el proceso de pre-produccion de los
micrometrajes. Desde la apertura de las redes sociales de Atipica se inicia con la publicacién de
contenido del ‘detras de cdmaras’, se utilizan Instagram stories para generar interaccion, se

comparten videos de la produccion y se replican los stories y posteos que realicen los influencers.

La decision de que la narracién la realice un influencer, en lugar de un profesional en historia, es
para que el publico sienta que la historia se la estd contando alguien que conoce. Adicionalmente,
al no estar vinculados directamente a esa investidura formal, profesional, académica e institucional;
se tiene la libertad de narrarlo de un modo mas desenfadado y natural, como cuando se conversa

entre amigos, utilizando palabras coloquiales y cometiendo equivocaciones naturales.

La animacién documental es un recurso aprovechable para contar el pasado de una forma dindmica
y sin entrar en complicaciones de derechos de imagen de actores, grandes producciones de

escenografia, etc.

Un factor importante es que la narracién por parte del influencer se vea natural y que esta persona
mantenga su esencia durante la grabacién. Esto lo podemos controlar definiendo la dinamica de
produccién. Para Atipica, en general, la produccién de cada video es un proceso constructivo en si
mismo, el cual se documenta y se comparte con los seguidores en Instagram para mantener la
atencién hasta el momento que sea el lanzamiento. A continuacidon vemos un esquema que resume

la dinamica de produccién:
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Imagen 24. Dinamica de pre-produccién y produccion de los micrometrajes de Atipica.

Q@O0 06000 O

Investigacion Disefo grafico Redaccion de Personas Productora Community Estudio animacién Redes sociales
histérica yweb informacion influencers audiovisual manager y edicién de Atipica

Se realiza la investigacion histéricay
se pasa al formato de la escaleta

Las investigaciones historicas
se analizan para generar los
landing pages

La escaleta se convierte
en la historia en prosa

Las personas influencer
reciben la historia en prosa,
la leen y la interiorizan.
No deben memorizarla.

El dia de cada grabacién
la persona influencer
narra la historia segun su
personalidad, mientras
la persona community
manager de Atipica
documenta y comparte
en redes el proceso

La productora
audiovisual reliza la
grabacién con dos
camaras en
diferentes agulos

El estudio de
animacion realiza las
animaciones 2Dy la
edicion completa

Se generan los micrometrajes
finales de Atipica

Se programa su publicaciéon en
las redes sociales de Atipica

Fuente: elaboracidn propia.
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A continuacion, vemos un esquema que resume cdmo las personas centennials tienen contacto con

el proyecto Atipica, interactian con el contenido y de esta forma colaboran con la divulgacién del

proyecto.

Imagen 25. Esquema de contacto de la poblacién centennial con el proyecto Atipica.

La persona adolescente esta en su
tiempo libre, descansando después
de un largo dia de estudios, quiere
entretenerse un rato con su celular

Se queda viendo el video y
le parece divertido

A Y

Por curiosidad busca
informacion adicional
eninternet

Las busquedas le llevan
a los landing page
dentro del sitio web
del Archivo Nacional

Va al perfil de Atipica
para ver mas videos e
informacion adicional

En la fase colaborativa,
las personas generan sus
propios videos a partir de
historias nuevas

oay

Like, comentarios,
share, etiqueta a
alguien en los
comentarios

Atipica contacta
directamente a las
direcciones regionales
para comentar el
proyecto e ideas de
uso en clase

Fuente: elaboracidn propia.

Estd navegando en internet, redes
sociales, etc.

Se topa con algin material de Atipica:
posteo o storie de un influencer que
sigue, pauta en Instagram o YouTube,

pauta en Googles Ads

o\

Por medio de los
grupos de WhatsApp
de las regionales se
hace llegar la
informacién a los
docentes

Sigue haciendo scroll

Se topara con otro video,
storie, pauta, alguna
amistad le etiquta en un
video, se lo comparten, etc.
Se genera curiosidad de ver
el video por repeticiéon

Los docentes invitan a
los estudiantes a
explorar Atipica, las
paginas del Archivo
Nacionaly a generar
videos como trabajo
extra clase



85

El recorrido inicia cuando la persona esta en su tiempo libre, descansando después de un largo dia
de estudios, del colegio, etcétera. Desde su teléfono inteligente®' va haciendo scroll, ya sea en
YouTube, Instagram o resultados de una busqueda en Internet, y se topa con alguna de estas
opciones: micrometraje de Atipica, publicidad en Instagram stories o un posteo, publicidad en

YouTube, un Instagram storie de alguna persona influencers, Google Ads, u otros.

En este punto la persona centennial puede decidir quedarse observando el video y posteriormente
darle clic al perfil de Atipica para ver mas videos. Otra opcidn es que al ver el contenido prefiera

ignorarlo y seguir navegando en scroll.

Como parte del plan de distribucidn y mercadeo se espera que en algin momento de su dia se

vuelva a topar con el contenido por alguno de estos medios:

a. Sigue a alguna persona influencer que estd involucrada en el proyecto.
b. Alguna amistad le cuenta, le comparte el video, le etiqueta en un comentario
c. Aparece en busquedas relacionadas en YouTube o como parte de la publicidad.

d. De las personas que sigue en redes sociales, alguna persona comparte el material y
lo visualiza, ya sea por curiosidad o repeticion.

e. En una fase de mantenimiento, cuando se involucran a las personas docentes, en

clases se ve el material.

Aprovechando las altas capacidades de aprendizaje informal de la poblacion centennial se espera
que, al ver los micrometrajes con historias poco conocidas o con tramas sorprendentes, les de
curiosidad saber mas al respecto e ingresan al navegador de Internet para buscar informacion.
Previamente al lanzamiento de cada micrometraje se han preparado landing pages®? en el sitio web

del Archivo Nacional. Estas pdginas contienen informacién complementaria de las historias que, por

31 Recordemos que el 95% de este publico accede a internet desde su teléfono inteligente su motivacion es entretenerse
un rato (MICITT, 2020, p.13).

32 Landing page: Es una pagina web a la que una persona llega tras pulsar en el enlace o botén en una guia, un portal o
algin banner o anuncio de texto situado en otra pagina web, aplicacion, red social, correo electrénico o portal de
internet. En la mayoria de los casos esta pagina web es una extension del anuncio de promocidn, donde se explica mas
detalladamente la oferta del producto o servicio que se esta promocionando a través de una carta de ventas. Fuente:
https://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%Algina_de aterrizaje
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posicionamiento de Search Optimization Engine o Google Ads, aparecen en las primeras lineas de

busqueda del navegador.

Otra vertiente de la estrategia de divulgacidn del patrimonio documental tiene relaciéon con las
habilidades de generacién de contenido por parte de las personas prosumidoras. Se generan
historias en prosa, adicionales a los micrometrajes, y se publican en las redes de Atipica y del Archivo
Nacional para que las personas prosumidoras generen su propio contenido (narraciones, dibujos,

animaciones, comics, etc) y se apropien del patrimonio documental del Archivo Nacional.

4.7. Inversion en pauta digital

El contenido generado por Atipica y sus influencers compiten con la infinidad de material existente
en redes sociales por lo que, para lograr que los materiales lleguen de una forma mas expedita al

publico meta, es relevante la inversidn en pauta digital para los contenidos generados.

La pauta digital tiene ventajas en comparacion a la pauta tradicional (vallas de carretera, anuncios
en television, paginas de prensa) por que se puede ajustar a presupuestos mas limitados y sus
resultados son medibles de una forma mas exacta. En un anuncio digital se puede contabilizar la
cantidad de personas vieron la publicidad y ademds saber cuantas de esas personas le dieron clic.
Adicionalmente, el publico centennial pasan gran parte de su dia conectados a Internet, por lo que

serd efectivo presentarles Atipica por este medio digital.

Otras beneficios del uso de medios digitales pagados es que se segmenta el publico que va a recibir
esta publicidad desde varios factores: geograficos, edades, gustos afines, palabras claves, entre
otros. Durante la ejecucién de la campania, con base en las estadisticas, se puede optimizar la misma

para mejorar el alcance o variar el tipo de publico.

Para que sea efectiva la inversion en la pauta digital se toma en cuenta la informacion de los user
personas vistos anteriormente y se revisan constantemente las métricas para poder optimizar la
campafa antes de que finalice la misma. El uso de pauta digital también ayudara a que el material

colocado en YouTube tenga mayor alcance.

La pauta digital requiere puntos de llegada, es decir, se indica el lugar al que se dirige cada

publicidad. Por ejemplo, un anuncio puede tener el objetivo de generar mds reproducciones en un
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video especifico, por lo que el destino de dicho anuncio sera X video. Por otro lado, se pueden

redirigir hacia sitios web donde se crean landing page especificos para la campafia.

5. Propuesta grafica/visual

5.1. Paleta de color

La propuesta de color esta inspirada en un analisis (ver anexo 1) de los perfiles de las personas
influencers que sigue la poblacién centennial. Las personas influencers utilizan luces led como
decoracion en el fondo de sus escenografias, mayormente en tonos rojos, celestes, morados y

verdes.

La marca Atipica vive enteramente en medios digitales por lo que sus colores son en tonos brillantes
y dacidos, referentes al nedn que esta presente actualmente en el mundo digital de las personas
influencers. Se establecen cuatro colores principales con los cuales se genera la gradiente

caracteristica de la marca.

Imagen 26. Paleta de color.

#0DF204 #35005D #FFOODF #9A00FF

#0DF204 #35005D #FFOODF #9A00FF

#1AA521 #236F34 #2D2DA4AC #6F0082 #B200AE #ECOOES #D5S00EC #BDOOF4

Fuente: elaboracidn propia.
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5.2. Tipografia

Se selecciona la familia tipografica Ubuntu, que es una tipo de letra palo seco creada especialmente
para su uso en pantallas tanto de escritorio como en teléfonos celulares, tiene todos los caracteres
necesarios para espafiol (como la i, tildes, diéresis) y ademas es de licencia abierta, lo que es

consecuente con la identidad de Atipica.

Esta tipografia se utiliza en los diferentes materiales de comunicacidn a nivel de titulares y cuerpos

de texto.

Imagen 27. Tipografia.

Ubunto regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
46i6G0 1234567890 ‘21" (%) [#]{@}/&\<-++x=>¢S:;, . *

Ubunto bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
aéiouii 1234567890 ‘21" (%) [#]{@}/&\<-++x=>¢$:;,.*

Fuente: elaboracidn propia.
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5.3. Logotipo

El logotipo de Atipica utiliza la tipografia “Bowlby One SC Regular” con modificaciones para mejorar

su lectura y disefio.

Se crea una imagen identitaria para la marca que se utiliza como fondo del logotipo, esta imagen
estd inspirada en los ornamentos de las carretas tipicas costarricenses sumados al estilo grafico de
las luces nedn. A partir de la imagen de fondo se extrae un segmento que se utiliza como imagen de

perfil de las redes sociales.

Imagen 28. Logotipo, imagen de perfil en redes sociales e imagen de fondo de Atipica.

§PICA

la historia no contada

ATjPICA

la historia no contada

Fuente: elaboracidn propia.
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5.4. Diseiio visual en YouTube

A continuacion se muestran las visualizaciones para el canal de YouTube con posibles miniaturas de

los videos, tanto en su presentacidn en pantallas de computadora como en dispositivos moviles.

Imagen 29. Visualizacion del canal de YouTube de Atipica en computadora.

|»

. ®

(M Tube) Q

AT{PICA

la historia no contada

10,200 suscriptores

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES ACERCA DE q

, 4

Editable Video Name - Exemple

d

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor

nulla pariatur. Excepteur sint occaecat va qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

UPLOADS PLAY ALL

e, S
ANOSHR |

Editable Video Name - Exemple Editable Video Name - Exemple Editable Video Name - Exemple Editable Video Name - Exemple Editable Video Name - Exemple
" ys ago .00 1 views + 4 day 000 views + § days a 0 views + 6 days ag

@
—

Editable Video Name - Exemple

Fuente: elaboracidn propia.



Imagen 30. Visualizacion del canal de YouTube de Atipica en dispositivos méviles.

< Atipica: lahistoria... 31 Q

PAGINAPRINCIPAL  VIDEOS  LISTAS DE REPRODUC
(=t

AT{PICA

la historia no contada

< —

Atipica
10,200 suscriptores
SUSCRIBIRSE

& ®© @ _o 0

Principal Explorar Suscripciones Biblioteca

Fuente: elaboracidn propia.
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Imagen 31. Detalle de las portadas de los videos para el canal de YouTube de Atipica.

92

Fuente: elaboracidn propia.
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5.5. Diseino visual en Instagram

Visualizaciones del perfil en Instagram de Atipica e Instagram stories.

Imagen 32. Visualizacion del perfil en Instagram de Atipica, Reels, IGTV y las dindmicas en Instagram stories.

9:41 PM - 9:41 PM -
& Atipica v : &~ Atipica v :

34 12,3 mil 59

34 12,3 mil 59
Publicaci..  Seguidor... Seguidos

Publicaci...  Seguidor... Seguidos

Atipica Atipica
La historia no contada La historia no contada
www.youtube.com/c/Atipica www.youtube.com/c/Atipica
Siguiendo Mensaje Contacto v Siguiendo Mensaje Contacto v

el vedgd

AT{jPICA




& Atipica v

34

Publicaci...

Atipica
La historia no contada
www.youtube.com/c/Atipica

Siguiendo Mensaje

12,3 mil 59
Seguidor... Seguidos

Contacto 4

Atipica 14 h

Enviar mensaje
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Atipica 2 h

Julia_n_"_
$

/"
|  Enviar mensaje
N

Fuente: elaboracidn propia.
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5.6. Referencias para las animaciones 2D

Las animaciones para los micrometrajes de Atipica definen su tratamiento estético segin cada
historia en particular, dependiendo de la tematica, época, caracter de los personajes del relato,

etcétera; en cualquier caso, se mantiene un uso simplificado de las formas y rasgos fisicos.

Desde el punto de vista técnico, son animaciones vectoriales 2D ya que en términos de inversién se

logra aprovechar los recursos econdmicos al maximo.

Seguidamente se presentan algunos ejemplos de este tipo de animacion:

Imagen 33. Fotogramas del video “Cenfotec”.

1

Fuente: Ozopez https://vimeo.com/243955074

Imagen 34. Fotogramas del video “Revista perfil”.

Fuente: Ozopez https://www.youtube.com/watch?v=WrolpUWSRVA

Imagen 35. Fotogramas del video “El Browser”.

Fuente: Ozopez https://vimeo.com/120412252
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5.7. Referencias de efectos en postproduccion

Recordemos que el micrometraje se compone de animacion 2D y la narracion en video por parte de
las personas influencers. Durante las escenas donde se ve a la persona influencer se incluyen efectos
propios del lenguaje audiovisual de las redes sociales como lo son los stickers, gif, brillos, fondos

animados, etcétera.

Este tipo de efectos en postpodroduccién tienen relacién directa con las metaficciones que se
pueden incluir para hacer mas llamativo el video acorde a la narracion. Vemos ejemplos de este tipo

de efectos:

Imagen 36. Visualizaciones de efectos en postproduccidn para los micrometrajes.

a0/

1:21/4:30

Fuente: elaboracidn propia.
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5.8. Landing page en el sitio web del Archivo Nacional

Cada historia de Atipica debe contar con un landing page dentro del sitio web del Archivo Nacional
para que las personas puedan ampliar informacion al respecto. En esta pagina se muestra una
descripcién mas formal de la historia narrada, los documentos histéricos que sustentan la historia
disponibles para su descarga, el video incrustado desde el canal de YouTube y el enlace al perfil de

Instagram de Atipica.

Imagen 37. Visualizacion de landing pages en el sitio web del Archivo Nacional.

AT{PICA ¥ %

a historia no contada

AT{PICA

la historia no contada

PIRATAS EN COSTA RICA

iSE PARTE DE LA HISTORIA!

- —

Los piratas.del Caribe...
~ 0

JUENN

Fuente: elaboracidn propia.
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6. Cronograma

El cronograma de realizacidén abarca 7 meses (28 semanas) en 4 fases, inicia con la investigacion y
seleccion de hechos histdricos que se convertirdn en las historias de Atipica, hasta llegar a la fase de
mantenimiento con la liberacion de historias en prosa para fomentar la creacién de contenido por

parte del publico.

Es necesario mencionar que se da énfasis a las tres primeras fases, mientras que la fase de
mantenimiento se plantea de forma general, debido a que depende del analisis de métricas del
lanzamiento. Las ideas para el mantenimiento se puntualizan, pero se deja abierto el espacio para

un desarrollo en el futuro respetando el sentido general del proyecto.

Seguidamente vemos de forma resumida las fases y posteriormente el cronograma en detallado

sémana a semana.

Tabla 5. Fases del cronograma de trabajo para la realizacidn del proyecto Atipica

DESARROLLO Y PRODUCCION Y
PRE-PRODUCCION POST-PRODUCCION PAEIENIMIERTC
8 semanas 8 semanas EREINERES 9 semanas
- Seleccion de historias - Grabacion de narraciones con - Pauta en medios digitales - Gestion de divulgacion con
= iy los influencers 2 s ) entes gubernamentales
- Creacion del guion - Publicacién de los videos en el
L, . - Realizacién de animaciones 2D perfil de Instagram y el canal de - RRPP con medios de
- Seleccion de influencers . . . YouTube de Atipica comunicacion
. - Edicion de los micrometrajes
- Apertura del perfil de Instagram - Divulgacion en conjunto con las - Docentes como medio de
- Apertura del canal de YouTube personas influencers comunicacion
- Informacién complementaria - Activaciones en su entorno
en linea fisico

- Contenido colaborativo

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 6. Cronograma de trabajo para el proyecto Atipica.
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e shcsctin de sorbourd suraorckction (bfonts '
Rpe—— aainacisey escstn B
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ot can infleescers
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Lae2anniento wdeosady 95

junto con infleeacers
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rosyerts,
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[Atiice y 0100 IGTV, Expectativs ncamventon % Incluye |Comanity masager

| st o Lt irvilagram oes de os inflescers. Ll
Gesin be retuiones pbicscon medosde . 3
Comaicicion s o ot insamserto
| Grecchanmndo ol candl de YouTube de Atipica proyecto L
AlpICH y e KGTV A * o
«
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wertiou o Archiv Racionat 10 echoneiicon ?
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.
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2 [dmiriaicisn ded
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[Conecto con decaates de cotegian
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sroecto

B
infleescess
(Aanitimncisn del
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Informe del prayects

Fuente: elaboracidn propia.
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7. Presupuesto

El presupuesto es el panorama financiero para que el proyecto Atipica se ejecute a cabalidad. Se

muestra primero el resumen general del presupuesto y posteriormente, el detalle.

Tabla 7. Resumen del presupuesto del proyecto Atipica.

Rubro Detalle uUsD $
Administrativos Gestion general del proyecto, aseoria legal, asoria contable $5.239
Pre-produccion de las historias Investigacion histérica, redaccion de historias $1.225
Imagen gréfica Di.seﬁo gra’fi.co, landing pages, artes para redes sociales, prototipo de los $1.422

micrometrajes
Gestion de la comunicacion Community manager, relacionista pablica $1.879
h S . s < 0 -

& ersonasinflisencer Derechosde |mag.en para losvndeos,‘partmpacnon activa durante la duracién $11.000

del proyecto mediante susredessociales
S Micrometrajes Grabacién en 5 locaciones, animacion 2D, edicion y montaje final $31.800
Activaciones BTL Se contemplan 3 activaciones presenciales $900
Pautadigital Google Ads, YouTube Ads, publicidad en Instagram $1.900
SUB TOTAL $ 55365
Imprevistos 20% $11.073

TOTAL $ 66.438

Fuente: elaboracidn propia.



Tabla 8. Presupuesto detallado del proyecto Atipica.
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osto
Rubro De olo DD6
Servicios profesionales
1 Admistrador/a del proyecto Tareas-_"“" ativas/ ygestién del proyecto / Duracién total del proyecto / ¢2.100.000
¢300milxmes, 7 meses
Investigacion de hechos histéricos con Fuente de informacién Archivo Nacional. / Realizar sinopsis
2 Historiador/a de 15 historias. Se entregan 5 al principio del proyectoy 10 en una sequnda entreqa. / Costo por ¢450.000
cada investigacion: ¢ 30mil
Redaccion en prosa de las 5 historias seleccionadas, Se entregan al inicio del proyecto. / Redaccion
3 Redaccién en prosade las 10 historias r Se gan en lasegunda parte del proyecto. / Costo por ¢300.000
cada historia: ¢20mil
2 Registro de marca comercial y sefiales de propaganda: ¢ 185mil / Redaccién de contratos privados:
4 Asesonialegal ¢100mil / Atencién de lici y contrataciones administrativas: ¢ 305mil $790000
A Elaboracion y presentacion de flujo de caja proyectado: ¢ 156mil (6 horasa 26mil x hora) / Asesoria
5 Aasctiscontable contable: ¢260mil {10 horasa 26mil x hora) FA16200
6 Diseno grafico Logotipo / Artesvarias para redes sociales/ Landing pagesde los micrometrajes ¢600.000
7 Community manager Paramanejode_l instagram de Atipica./ ¢125mil x mes, S meses de gestion en redessociales/ £625.000
Abarca 1/4 de tiempo mensual.
1 plblica para redaceién de comunicadosde prensa, gestién de mediosde
8 Relacionespiblicas comunicacién, mercadeo directo con losdirectoresregionalesde estudios socialesy clvica, ete./ ¢525.000
¢175mil xmes, 3 meses de gestion / Abarca 1/4 de tiempo mensual.
s Influencer #1 Imagen parael video de 3 minutos / Derechosuso de imagen publicitaria por 4 meses/Imagen en $1.200
elvideo esper (no caduca)
10 Influencer #2 Ilnagen para el video de 3 minutos / Derechosuso de imagen publicitaria por 4 meses /Imagen en $1.200
elvideo es permanente (no caduca)
11 Influencer #3 Imagen para el video de 3 minutos / Derechosuso de imagen publicitaria por 4 meses /Imagen en §1.200
elvideo espermanente (no caduca)
12 iriftvencerid Irna_gen para el video de 3 minutos/ Derechosuso de imagen publicitaria por 4 meses/Imagen en $1.200
elvideo espermanente (no caduca)
13 Influencer #5 Imagen para el video de 3 minutos / Derechosuso de imagen publicitaria por 4 meses/Imagen en 1200
elvideo espermanente (no caduca)
14 Locutor/a Grabacién de 1 sinopsis/ ¢60mil x minuto, se realiza locucidn de 3 minutos. ¢180.000
15 Dibujante y animatic Storyboard y animatic para el prototipo,/ ¢30mil x minuto, se realiza el animatic de 3 minutos. ¢90.000
5 videosde 5 minutos de duracién c/u,incluyen 45 sequndos de animacion 20 ¢/u
- Guidn para la animacién segin la narracion delinfluencer
Incluye propuesta de estilo de ilustracién acorde a cada historia
-Storyboard
- Animacidn 2D de 45 sequndos de video divididos en varios ydistribuidaalo largode 3
16 Estudio de animacién minutos, creacion de escenarios, personajes, etc $19.000
- Montaje visual y edicion no lineal
- Efectos de sonido y musica de stock. Montaje sonoro.
- Incluye animacion adicional de stickers tipo instagram (sin tracking Facial)
- Ajustesfinalesy masterizado
Tiempo de produccion: 45 dias
- Version subtitulada
17 Estudio de animacién - Extractos para redes sociales, stories|G 14 segundosen vertical, proceso de animacion para $1.900
posteos, etc.
Grabacion en video HD de influencers, Cinco dias de produccion en el GAM,
-3 minutosc/u, 5 locaciones diferentes
18 Productors sudiovisusi -2 cémaras de. vndeo_Hl)(?n lfnle‘yeﬁtnhnhmdor $10.900
Equipo sencillo de iluminacién
Camarégrafo, sonidista con equipo, asistente técnico/chofer
- Disco duro para entreqga de material.
SUB TOTAL -Servicios profesionales ¢5.876.000 $37.800
Gastos
Coffee break para sesionesde . T . 7
18 tasteo del animatic Se trabajan 2 grupos Focales, ¢20mil x¢/u ¢40.000
= Coffe break para grabacionescon | 5 oo oo i o 60000
influencers
SUB TOTAL - Gastos| €100.000 $0
Mercadeo y distribucion
20 Influencer #1 51G stories/2 postIG / 1 TikTok 1.000
21 Influencer #2 5 1G stories/ 2 postIG /1 TikTok 1.000
22 Influencer #3 5 1G stories/ 2 post 1G / 1 TikTok 1.000
22 Influencer #4 5 1G stories/ 2 post IG / 1 TikTok 1.000
22 Influencer #5 5 |G stories/2 potIG /1 TikTok $1.000
o Esuna visita a unalocacién, transporte, vidticos. Adicional al influencer va el equipo de Atipica para
23 Influencer paraactivacién (BTL) ||, . ricién en vivo desde el perfil del proyecto. Cada BTL $300 (3 BTL) 3900
24 Pauta en instagram Distribuido alo largo de 12 semanas:9,11,13,15,16,17,18,19,20,21,24,25.En promedio $100 $1.200
por semana.
25 Google display adsy YouTube ads | Distribuido en 7 semanas: 17,18,19,22,23,25,26.En promedio $100 por semana. $700
SUB TOTAL - Mercadeo y distribucion ¢0 $7.800
SUB TOTAL 5.976.000
Dolares (tipo de cambio ¢612) $9.765
SUB TOTAL $55365
Imprevistos 20% $11.073

Fuente: elaboracidn propia.
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8. Plan de financiamiento

El plan de financiamiento se divide en tres tipos de aportes: socios estratégicos, fondos concursables
y patrocinadores. Se muestra un resumen de la inversion monetaria y posteriormente se detalla el
plan de financiamiento, montos especificos, descripciones de las instituciones, fondos concursables

y posibles empresas que se toman en cuenta para la ejecucién del proyecto.

Imagen 38. Distribucidon del plan de financiamiento para el proyecto Atipica.

ARCHIVO NACIONAL CONSEJO PERSONA
$9,618 JOVEN
$12,047

El Fauno

(y otros)
$10,900

IBER ARCHIVOS
$10,000

Fuente: elaboracidn propia.
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8.1. Socios estratégicos

8.1.1. Archivo Nacional de Costa Rica
Esta institucion publica es un aliado clave para la ejecucion del proyecto debido a que es la
encargada de resguardar el patrimonio documental de la Nacidon. Parte de su mision es divulgar el

patrimonio documental a todos los habitantes de Costa Rica para acrecentar la identidad nacional.

Se requiere la inversién financiera en la modalidad de servicios profesionales con la participacién de

personas funcionarias de la institucién asumiendo tareas del proyecto.

Detalle de la inversidn segun el plan econémico:

Tabla 9. Inversidn por parte del Archivo Nacional.

Administracion del proyecto ¢2,100,000
Asesoria legal ¢590,000
Asesoria contable ¢416,000
Community manager ¢625,000
Disefio grafico y web ¢600,000
Investigacion histérica ¢450,000
Redaccidn de informacion ¢300,000
Relaciones publicas ¢525,000
Locucidn para animatic ¢180,000
Costos de los coffee break ¢100,000

¢5,886,000

($9,618)

Fuente: elaboracidn propia.



105

8.1.2. Consejo de la persona joven

Es el 6rgano con desconcentracion maxima, adscrito al Ministerio de Cultura y Juventud, rector de
las politicas publicas para las personas jévenes. La “Unidad de Promocién de la Participacion” se
encarga de elaborar estrategias, instrumentos y mecanismos para promover la participacién de las

personas jévenes a nivel de la sociedad civil y de las instituciones del Estado.

Se requiere la inversidn financiera ya sea monetaria o de gestion en alianzas para realizar las

siguientes tareas del proyecto a cambio del logotipo en los créditos de la produccidn.
Detalle de la inversidn segun el plan econémico:

Tabla 10. Inversion por parte del Consejo de la persona joven.

Pago o colaboracion de influencers nacionales. $6,000
Imagen personal como narradores de los videos.

Pago o colaboracion de influencers nacionales en la $5,900
fase de mercadeo y distribucion.

Storyboard y animacién para el “animatic” $147

TOTAL $12,047

Fuente: elaboracidn propia.

8.2. Fondos concursables

Los costos de animacién y post-produccion a través de fondos concursables que corresponde al

siguiente monto del plan econémico:

Estudio de animacion $20,900

Entre los fondos concursables que son viables para este proyecto estan:
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8.2.1. Programa lberarchivos

El programa lIberarchivos es una iniciativa de cooperacién e integracién de los paises
iberoamericanos articulada y ratificada por las Cumbres Iberoamericanas de Jefes de Estado y de
Gobierno, para el fomento del acceso, organizacién, descripcidon, conservacién y difusion del
patrimonio documental, que contribuye de manera decisiva a consolidar el Espacio Cultural

Iberoamericano.

Comprende un fondo financiero de un maximo de €10,000 euros que apoya proyectos presentados

a convocatorias anuales de ayudas a proyectos archivisticos.

8.2.2. Fondo para el fomento audiovisual y cinematografico El Fauno

El Fauno es un fondo concursable para el financiamiento de proyectos de creadores audiovisuales
y/o cinematograficos nacionales, gestionado por el Centro Costarricense de Produccién
Cinematografica (Centro de Cine), del Ministerio de Cultura y Juventud (MCJ). Se participa en la

categoria “serie animacion/web” para ser utilizado en servicios de produccidn y post produccién.

8.3. Patrocinadores

Se requiere la participacidon de empresas para costear los siguientes rubros:

Tabla 11. Inversidn por parte de eventuales patrocinadores.

Productora audiovisual $10,900
Pauta digital para mercadeo y distribucién $1,900
Imprevistos del proyecto $11,073

TOTAL $23,873

Fuente: elaboracidn propia.

Algunas posibles marcas que podrian participar del proyecto son: Movistar, Huawei, Tienda Monge,

Omni, refrescos Tropical, Coca Cola, Monster Energy, Pringles, Burger King, entre otros.



107

9. Plan de distribucidon y mercadeo

El objetivo del plan de mercadeo y distribucidn es realizar el lanzamiento y divulgacidn del proyecto
“ATIPICA: la historia no contada” utilizando como voceros a influencers del publico meta para lograr
1,300 reproducciones en cada video en IGTV y 1,200 visualizaciones en cada video de YouTube en

las plataformas del proyecto en un periodo de 3 meses.

Posterior al plan de distribuciéon y mercadeo se realiza un informe para analisis de datos y se revisan

los puntos de mejora segun las estadisticas extraidas de las redes sociales y pauta publicitaria digital.

9.1. Estrategias y tacticas

En este apartado veremos de forma resumida la estrategia. La especificacidn de las tacticas semana

a semana se puede apreciar en el Anexo 2.

Durante todas las etapas se realiza pauta digital en redes sociales en posteos, stories de Instagram,

Google Ads y YouTube Ads.

9.1.1. Expectativa (produccion y post-produccion)

e Delasemana8alal6(9semanas).

e La parte de mercadeo y distribucidn inicia en la semana 8 con la apertura de los perfiles de

Atipica en las redes sociales Instagram y YouTube.

® Se registra con videos cortos y fotografias el proceso de produccién, iniciando con la
grabaciéon de los influencers en sus respectivas locaciones para generar material de
expectativa, este contenido se comparte en los stories de Instagram tanto de la plataforma

Atipica como en las redes de los influencers.

9.1.2. Lanzamiento

e Delasemana 17 alasemana 19 (3 semanas)

e Liberacidon de los videos en el perfil de instagram y el canal de YouTube del proyecto,
divulgacion a través de los influencers en sus redes sociales, pauta en redes sociales,

relaciones publicas con medios de comunicacion digital, entre otras.
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e Enlasemana 17 se publica el video #1, se analizan las métricas para decidir los dias exactos
que se publicaran los demas videos. En la semana 18 se publican los videos #2 y #3, en la

semana 19 se publican los videos #4 y #5.

9.1.3. Mantenimiento

e Delasemana 20 ala semana 28 (9 semanas)

e Pauta en medios digitales para divulgar el proyecto, gestionar apoyo y divulgacién por parte
del Ministerio de Cultura y Juventud, notas de prensa en medios de comunicacion

nacionales.

e Se hacen vinculos con profesores de colegio para que en sus clases fomenten el ingreso a
las plataformas del proyecto. Activaciones presenciales en colegios, centros comerciales o

lugares aledafios a los centros educativos.

e Incentivar prosumidores liberando historias en prosa para que los jévenes graben sus
propias “entrevistas” y hagan alianza con ilustradores para realizar las animaciones. El
objetivo es que se apropien del proyecto y por ende que hagan suya la historia de Costa

Rica.

9.2. Mecanismos de control

A continuacién se mencionan los mecanismos de control que se utilizaran para evaluar la efectividad

de la estrategia y las tacticas:

Cantidad de reproducciones y comentarios en cada video de IGTV.

e Cantidad de porcentaje promedio reproducido en IGTV.

e Cantidad de visualizaciones en cada video de YouTube.

e Etiquetas del perfil de Atipica en stories de personas no relacionadas directamente con el

proyecto.

e Costos por clic en las pautas de google e instagram.

e Reportes de visualizaciones en los stories de los influencers donde se invirtié pauta.
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e Cantidad de clics en los enlaces Unicos que se proporcionaron a las regionales de estudios

sociales y civica.

e Monitoreo, notas de prensa.
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IV. ANEXOS

Anexo 1. Revision de perfiles de influencers del publico meta
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Anexo 2. Tacticas especificas del plan de distribucion y mercadeo por semana

EXPECTATIVA (produccion y post-produccion)

e Delasemana8ala16 (9 semanas).
La parte de mercadeo y distribucidn inicia en la semana 8 con la apertura de los perfiles de Atipica
en las redes sociales Instagram y YouTube.
Se registra con videos cortos y fotografias el proceso de produccidn, iniciando con la grabacion de
los influencers en sus respectivas locaciones para generar material de expectativa, este contenido
se comparte en los stories de Instagram tanto de la plataforma Atipica como en las redes de los
influencers.

Semana 8
- Se crea el perfil de instagram del proyecto y se nutre con algunos posteos de expectativa.
- Se crea el canal de YouTube de Atipica pero no se genera contenido, si no hasta el
lanzamiento (semana 17).

Semana 9

- Se graban las entrevistas con los influencers, se programan para que sean 1 por dia.

- Cada influencer comparte en sus redes sociales que estan participando en un proyecto
nuevo. Segun el manejo que dan a sus redes tienen la libertad de hacerlo mediante
instagram stories, Tik Toks, boomerang, fotos, posteos, etc. Previamente se coordina con
los influencers cuanta informacion pueden revelar a sus seguidores para mantenerlos
entusiasmados sin revelar el proyecto completamente.

- Pauta en instagram para dar a conocer el perfil de Atipica, promover stories y posteos del
proceso de produccion.

Semanas 10y 11

- Inicio de sesiones de trabajo de influencer, animador, editor. Estos procesos de edicidn y
seleccion de animadores se comparten en las redes sociales de los influencers. Depende del
enfoque, etiquetan o mencionan el instagram de Atipica.

- Se agendan visitas de los influencers al estudio de animacion para mostrarles un avance y
gue generen contenido en sus redes sobre el proceso para generar expectativa y mantener
la atencidn del publico.

- Pauta en instagram (semana 11) para promover stories y posteos del proceso de
produccion.

Semanas 12,13y 14
- Se publica en el instagram contenido alrededor del proceso de ilustracidon y animacion de
las historias.
- Seincentiva que los animadores/ilustradores divulguen el proceso del proyecto en sus redes
etiquetando el perfil de Atipica.
- Pauta en instagram (semana 13) para promover stories y posteos del proceso de
produccion.

Semana 15y 16
- En el instagram de Atipica se comparten instagram stories del proceso de edicién y
musicalizacidn, se hace mencidn a los influencers. Los influencers replican las menciones.
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Pauta en instagram para promover stories y posteos del proceso de produccidn.

LANZAMIENTO

De la semana 17 a la semana 19 (3 semanas)

Liberacién de los videos en el perfil de instagram y el canal de YouTube del proyecto, divulgacion a
través de los influencers en sus redes sociales, pauta en redes sociales, relaciones publicas con
medios de comunicacién digital, entre otras.

Semana 17

Al principio de la semana los influencers comparten en sus redes sociales la fecha de
lanzamiento de sus videos y que estdn en colaboracion con otros influencers. Se incluye
pauta en las instagram stories de los influencers.

Gestion de relaciones publicas con medios de comunicacion digital para el lanzamiento.

Se publican en las instagram stories de Atipica extractos de los videos como expectativa
indicando la fecha y hora de lanzamiento. Se etiqueta a los influencers e ilustradores.

Se publica el video #1 el viernes de forma simultanea en el canal de YouTube y el IGTV de
Atipica.

El dia de cada lanzamiento se publican instagram stories con el link al video en IGTV (Swipe
Up), se etiquetan a los influencers e ilustradores. Ellos replican las instagram stories.

Pauta en las instagram stories promocionando el video #1.

Realizacion de posteos para mantener la atencion.

Se analizan las estadisticas de horas de consumo del video #1 para determinar el horario de
lanzamiento de los demas videos.

Pautas en Instagram direccionanado al perfil de Atipica. Pauta en Google display ads y ads
en YouTube direccionando al canal de YouTube de Atipica.

Los influencers pueden hacer Tik Tok de sus reacciones al ver los videos terminados,
instagram stories comentando su experiencia en la produccidn, etc. Siempre mencionando
o vinculando a las redes de Atipica.

Semana 18

Pauta en las instagram stories promocionando el video #1.

Pauta en Google display ads y ads en YouTube direccionando al video #1 en YouTube.

Se publican en las instagram stories de Atipica extractos de los videos #2 y #3 como
expectativa indicando la fecha y hora de lanzamiento. Se etiqueta a los influencers e
ilustradores.

Gestion de relaciones publicas con medios de comunicacion digital para el lanzamiento.

Se publican los videos #2 y #3 (viernes y domingo).

El dia de cada lanzamiento se publican instagram stories con el link al video en IGTV (Swipe
Up), se etiquetan a los influencers e ilustradores. Ellos replican las instagram stories.
Realizacion de posteos para mantener la atencién.

Pautas en Instagram direccionando a los IGTV de los videos #2 y #3. Pauta en Google display
ads y ads en YouTube direccionando direccionando a los videos #2 y #3 en YouTube.

Los influencers pueden hacer Tik Tok de sus reacciones al ver los videos terminados,
instagram stories comentando su experiencia en la produccion, etc. Siempre mencionando
o vinculando a las redes de Atipica.

Semana 19
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- Pauta en las instagram stories promocionando los videos #2 y #3.

- Pauta en Google display ads y ads en YouTube direccionando a los videos #2 y #3 en
YouTube.

- Se publican en las instagram stories de Atipica extractos de los videos como expectativa
indicando la fecha y hora de lanzamiento. Se etiqueta a los influencers e ilustradores.

- Se publican los videos #4 y #5 (viernes y domingo).

- El dia de cada lanzamiento se publican instagram stories con el link al video en IGTV (Swipe
Up), se etiquetan a los influencers e ilustradores. Ellos replican las instagram stories.

- Pautas en Instagram direccionando a los IGTV de los videos #4 y #5.

- Los influencers pueden hacer Tik Tok de sus reacciones al ver los videos terminados,
instagram stories comentando su experiencia en la produccidn, etc. Siempre mencionando
o vinculando a las redes de Atipica.

- Realizacién de posteos para mantener la atencion.

MANTENIMIENTO

e Delasemana 20 a la semana 28 (9 semanas)
Pauta en medios digitales para divulgar el proyecto, gestionar apoyo y divulgacién por parte del
Ministerio de Cultura y Juventud, notas de prensa en medios de comunicacidn nacionales.
Se hacen vinculos con profesores de colegio para que en sus clases fomenten el ingreso a las
plataformas del proyecto. Activaciones presenciales en colegios, centros comerciales o lugares
aledaiios a los centros educativos.
Incentivar prosumidores liberando historias en prosa para que los jovenes graben sus propias
“entrevistas” y hagan alianza con ilustradores para realizar las animaciones. El objetivo es que se
apropien del proyecto y por ende que hagan suya la historia de Costa Rica.

Semana 20

- Pautas en Instagram direccionando a los IGTV de los videos #4 y #5.

- Pautas en Instagram direccionando al perfil de Atipica.

- Los influencers pueden hacer Tik Tok de sus reacciones al ver los videos terminados,
instagram stories comentando su experiencia en la produccion, etc. Siempre mencionando
o vinculando a las redes de Atipica.

- Contacto con las personas directoras regionales de Estudios Sociales y Civica para
comentarles el proyecto. Mediante sus grupos de WhatsApp con las personas docentes
enviar la informacidn. Este método es mas agil que utilizar al MEP como institucidn aliada.
Se brindan links Unicos (tipo Bitly) para cada regional, asi se monitorea cuantos profesores
y de que zona ingresaron al proyecto.

Semana 21

- Pautas en Instagram direccionando al perfil de Atipica.

- Seguimiento con los influencers para que generen contenido relacionado con los videos de
Atipica.

- Tramitar cobertura en medios de comunicacidn nacionales (Giros, Telenoticias, La Nacion,
etc).

- Tramitar “guest post” con Generacion Z, el perfil de instagram @Historiadecostarica, entre
otros.

- Seguimiento a los links Unicos de las regionales. De ser necesario se realiza seguimiento con
los directores regionales.
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Semana 22

Pauta en Google display ads y ads en YouTube direccionando al canal de YouTube de Atipica.
Micro contenidos de los influencers comentando y recomendando el proyecto. Se incluye
pauta en las instagram stories de los influencers.

Segun las estadisticas de las regionales se seleccionan colegios para coordinar la visita de
los influencers. De no contar con la autorizacion del colegio se realiza una activacién tipo
“guerrilla” en algun lugar estratégico cerca del colegio.

Semanas 23,24y 25

Pauta en Google display ads y ads en YouTube (semanas 23 y 25) direccionando al canal de
YouTube de Atipica.

Pautas en Instagram (semanas 24 y 25) direccionando al perfil de Atipica.

Seguimiento con los influencers para que generen contenido relacionado con los videos de
Atipica.

Publicacién de historias para iniciar la etapa colaborativa del proyecto.

Seguimiento a la etapa colaborativa y divulgacién de los mismos en las redes sociales de
Atipica.

Realizacion de actividad BTL en colegios, parques o centros comerciales. Los influencers
comunican por medio de sus redes sociales que se encuentran en X lugar. Divulgacion en
redes sociales de Atipica. Transmisidn en vivo por instagram.

Semanas 26 y 27

Pauta en Google display ads y ads en YouTube (semana 26) direccionando al canal de
YouTube de Atipica.

Tramitar cobertura en medios de comunicacidn nacionales (Giros, Telenoticias, La Nacién,
etc).

Seguimiento a la etapa colaborativa y divulgacién de los mismos en las redes sociales de
Atipica..

Semana 28

Finalizacion del plan de mercadeo.

Revisidon de estadisticas, visualizaciones en IGTV y reproducciones en YouTube para analizar
el cumplimiento de las metas.

Evaluacion de resultados y analisis del rumbo del proyecto.

Pauta digital desglosada
Instagram stories, Instagram post

12 semanas
9,11, 13,15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 24, 25

Google display ads, YouTube ads

7 semanas
17, 18, 19, 22, 23, 25, 26
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