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Resumen: Cabe preguntarse si, asi como se habla de “nativos digitales” para referirse a
personas que nacieron en un entorno digital ya desarrollado existe la misma categoria
para organizaciones creadas ya en el siglo XXI. De ser pertinente la denominacion, este
trabajo aborda tres organizaciones culturales que no son nativas digitales. Y, desde ahi,
podria entenderse su particular dificultad para entrar en las logicas horizontales y co-
constructivas de las redes sociales. Mas que poner a prueba una hipotesis, este articulo re-
visa el comportamiento en Instagram de tres marcas culturales de amplio reconocimiento
en la ciudad de Medellin: El Aguila Descalza, Accién Impro y el Pequefio Teatro. A partir
de sus métricas en esta red social, revisa el arbol de contenidos y propone, para uno de los
casos, posibles alternativas de comunicacion digital desde los siete principios de narrati-
vas transmedia de Henry Jenkins.
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Introduccion

Ya es un lugar comun afirmar que las redes sociales lo han cambiado todo. Y, si, en efecto,
las redes lo han cambiado todo. Pero no siempre se logra claridad respecto a qué es lo que
ha cambiado, qué tanto lo ha cambiado y como se debe transitar ese cambio, particular-
mente en lo referido a la comunicacidn. Lo cierto es que para las marcas tener una presen-
cia digital no es ya una opcion, es un mandato. Una exigencia tal, sin embargo, no presenta
siempre suficientes pautas concretas de qué hacer, como medirlo y como integrarlo a la
estrategia de la marca.

Cuando se mira esto en el ambito cultural, y particularmente de lenguajes, propuestas y
empresas culturales que estaban establecidos en el mundo antes de la llegada y la conso-
lidacién de las redes sociales, el reto es mucho mayor pues lo que mecanicamente se hace
a menudo es llevar al ecosistema digital las viejas practicas que se realizaban en el mundo
fisico, presencial y tradicional.

La imposibilidad de asumir que con la simple traslacién de lo andlogo a lo digital basta
para generar una comunicacion efectiva entre las marcas (tradicionales) y sus clientes
(tanto los tradicionales como otros nuevos prospectos que se puedan persuadir) nos lleva
a una primera afirmacion: las redes sociales existen para mostrar que la comunicacién
sigue siendo la misma en el fondo (intercambio de sentidos entre humanos y grupos so-
ciales) pero al cambiar sus formas buena parte del sentido mismo del comunicar cambia.
En este trabajo queremos mirar si, en efecto, la forma de comunicar a la que invitan las redes
(basada en principios como la horizontalidad, la participacion y la co-construccion) es su-
ficientemente asimilada por tres marcas culturales de la ciudad de Medellin. Se trata de tres
proyectos tradicionales en las artes escénicas que, si bien reflejan modos de hacer teatro que
difieren en sus formas y sus planteamientos de fondo, apuntan a un sector ya tradicional en
la ciudad, al completar varias décadas presentando continuamente propuestas escénicas, y
que han ocupado un lugar privilegiado dentro de la oferta cultural de la ciudad.

Se trata de El Aguila Descalza, Pequefio Teatro y Accién Impro. El primer grupo existe desde
1980, fundado por sus dos tinicos actores: Carlos Mario Aguirre y Cristina Toro. Su teatro
se puede enmarcar en la linea costumbrista, si bien son creadores de sus propios montajes,
al encargarse de la dramaturgia, la direccién y la produccion. El humor es una nota clave en
este grupo, cosa que se puede apreciar en los muchos videos en Youtube que se desprenden
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de sus obras, dentro de las cuales se encuentran “Pais paisa” (presentada por primera vez en
1986), “Colcha de retazos” (1995), “La patria boba” (2011) o “Mafiana le pago” (2006).
Pequeno Teatro surge de una serie de movimientos personales y colectivos, donde la iz-
quierda militante, el teatro popular y el deseo de revolucion se unen en torno a lo teatral.
La estética de la compaiia ha estado muy ligada al canon teatral, donde se pueden apreciar
obras clasicas (“Macbeth”, “Las Troyanas”, “Tartufo”), contemporaneas y colombianas. La
sede del Pequeiio Teatro esta ubicada en el centro de la ciudad (al igual que el Teatro Pra-
do, sede de El Aguila Descalza), y desde poco mas de una década ha propuesto la entrada
libre con aporte voluntario (al final de la obra) como una forma de lograr que mds perso-
nas ingresen a sus dos salas.

Accion Impro, cuya sede se ubica en el barrio El Poblado, distinguido sector de la ciudad,
surge de una investigacion de trabajo de grado en la Facultad de Artes de la Universidad
de Antioquia. Si bien la improvisacién escénica se conocia en el mundo teatral, no se habia
incorporado con propiedad en la ciudad. Ese fue el plus de Accion Impro, lo cual le ha per-
mitido permanecer en actividad desde hace mds de dos décadas, impactando un publico
un tanto mds juvenil que el que caracteriza a las otras dos compaiiias.

A este punto conviene preguntar: ;qué puede resultar interesante en mirar cémo se compor-
tan estos tres grupos en Instagram? En realidad, el propdsito de fondo es mucho mas am-
bicioso de lo que puede resolverse aca en este trabajo: se busca saber, en un mediano plazo,
cémo lograr que marcas que lograron un status en el ambito de la comunicacién andloga
(digamos, la basada en medios tradicionales, y que no conoci6 internet mas que como una
novedad de ultima hora) logren una performance digital adecuada a sus propuestas de valor.
Se pensaria que hacer un buen papel en redes sociales permitiria consolidar los vinculos con
los publicos ya fidelizados a las marcas, pero, ademas, ganar nuevos publicos. Esto, es lo que
sugiere la literatura, implicaria dirigirse a estas nuevas personas de otros modos, generar
nuevas estrategias, producir un contenido (y unas mediaciones) diferentes.

Mientras ese prop6sito de mediano plazo se logra, en este trabajo, inspirados por esa in-
tencion de largo aliento, pretendemos identificar las estrategias de drbol de contenidos
de estas marcas (si es que las hay) y revisar tales contenidos a la luz de los principios de
Jenkins para la transmedia. No asumimos totalmente que el medio, en siy de por si, garan-
tice nada; en este caso, no asumimos que estar en Instagram represente ningun beneficio
particular para las marcas analizadas. Como se dijo, mas bien pudiera ser un requisito
que se cumple para estar dentro de los margenes de la época. Mds bien lo que interesa es
sondear un lugar posible para las marcas, una forma digna, estratégica y eficaz de ocupar
un lugar en el ecosistema digital.

Instagram
En efecto, Instagram permite crear un universo alrededor de la identidad visual y, desde
alli, permite generar un lazo, un vinculo tnico con los seguidores, lo cual sucede gracias

a las fotografias, los videos y las herramientas que esta red social provee como —gifs, stic-
kers y musica, por citar solo algunos— (Kertamukti, 2019; Manovich, 2017).
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Ese tipo de herramientas permite verificar que con las redes sociales han surgido nuevas
formas de comunicacion y aprendizaje hasta ahora desconocidas, desde expresar emo-
ciones con emoticones o emojis a recurrir a cuentas de fotos biograficas para conocer qué
estaba sucediendo en un momento concreto de la historia (Jiménez Rodriguez & Ronca-
llo-Dow, 2020; Van Dijck, 2018). Todas las generaciones se presentan como las principales
usuarias de estas redes, dando especial uso las mas jovenes.

Las redes sociales hacen parte de nuestra vida diaria, es una verdad innegable (Han, 2014).
Nuestros teléfonos inteligentes permiten que estemos conectados en cualquier lugar y a
cualquier hora (Ferraris, 2008). Este “don” de la omnipresencia virtual con un acceso facil
a internet nos permite estar hiperinformados e hiperconectados, y aqui hacen parte fun-
damental las aplicaciones moviles. De ahi que si las marcas quieren comunicarse bidirec-
cionalmente con el publico deben tener un perfil en esta red social. Alli se logra un acceso
ilimitado a una ilimitada cantidad de informacion, tritese de noticias, eventos, precios,
descuentos o simplemente para pasar el rato. Esto ha hecho que nuestra relacién con la
sociedad cambie de manera sustancial.

Con todo lo anterior en mente, podemos profundizar un poco mas en el uso de los medios
para interactuar con los publicos de interés. Las redes intensifican un sentimiento de perte-
nencia de un grupo puesto que permite a los usuarios identificarse con las fotografias, likes,
y/o comentarios alli revelados. Por lo tanto, si una marca quiere crecer debe generar fans,
mejor conocidos como followers, conjuntos de usuarios afines tanto estética como ideoldgi-
camente a esa cuenta y que desean saber mas de la misma. Recordemos que una marca no
es solo una empresa que vende productos y servicios; una marca, para que realmente llegue
a ser querida por su publico, debe generar empatia y reconocimiento, a través de una voz
comun con sus usuarios (Montalvo-Arroyave et al., 2022; Paris Restrepo et al., 2015).

Se puede analizar esta red social Instagram a través de sus logicas de hipermediacién, un
mundo con ventanas (Marinas, 2019). Instagram es precisamente eso: un mundo lleno de
ventanas donde todos y todo se expone al escrutinio publico, sea socialmente aceptado o
no. Alli surge un mundo por entero digital que es “dispar e interconectado donde sus ven-
tanas, o cuentas publicas, producen y reproducen representaciones tanto del propio medio
como de otros en forma de grabaciones de video, videos en directo, capturas de pantalla,
escritos, etcétera” (Marinas, 2019, p. 194).

Todo esto ha generado una cascada de contenido que el usuario esta dispuesto a consumir.
Pero para que esto ocurra debe estar organizado de tal manera que el ptblico lo entienda
para poder acceder a él, ademas de tener otras variables presentes a la hora de publicar
contenido (las horas de publicacion, si se trata de video o imagen estatica, si se publicard
en historias o reels, etcétera) (Gil-Quintana & Amoros, 2020; Renobell Santaren, 2017).
Asi, debe recordarse que el algoritmo que hace visible un contenido a sus usuarios cambia
periddicamente, por lo cual el feed cambia segtin las necesidades de la plataforma y de lo
que ella quiera mostrarle al usuario. A veces lo muestra en orden cronoldgico, otras veces
destaca las publicaciones con mas interacciones en la plataforma o las historias con las
cuales el usuario ha interactuado anteriormente una mayor cantidad de veces.
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La funcidn final de la red Instagram es una sola: visibilidad (Cara, 2019; Martinez Cano,
2020). Y esto se vuelve importante en la medida en que, mientras mayor exposicion se
tiene, mayor sera la cantidad de personas que se enterardn de lo que se ofrece y —por
ende— mayor posibilidad de interés en el contenido que las marcas publican.

Entonces, entender el funcionamiento del algoritmo de esta red social se vuelve de ma-
yor interés para generar una correcta gestion de la comunicacion digital. El algoritmo de
Instagram cruza informacién entre el contenido (publicaciones, historias, reels) y los in-
tereses del usuario (qué es lo que mas consume). Cada vez que el usuario abre Instagram,
el algoritmo revisa el contenido disponible y decide qué le muestra al usuario. Para esto se
tienen en consideracion seis factores a la hora de mostrar contenido:

1. Relacion entre el contenido y el usuario. Si se ha interactuado con un usuario de ma-
nera constante, es mas probable que vea el contenido nuevo que se publica. Esto es muy
importante para las marcas, lo que se conoce como la “gestion activa de la comunidad” e
incluye respuesta pronta de mensajes y comentarios.

2. Los intereses del usuario. Si un usuario disfruta del contenido o formato constante-
mente, el algoritmo le mostrara meas de ese mismo contenido.

3. Lo relevante que sea el contenido. Instagram decide qué tan “relevante” es cada pieza
de contenido, analizando su posible relacion con temas en tendencia, asi como la tempo-
ralidad, en virtud de la cual las publicaciones mas nuevas se consideran mas relevantes.
4. Frecuencia de uso de la plataforma. Esto se refiere a qué tan asiduo es un usuario con
el uso de la plataforma.

5. Ntmero de usuarios que sigue una persona. Entre mas cuentas siga un usuario, mas
cuentas luchan por un espacio en su feed.

6. Duracion de cada sesion. Si el usuario pasa poco tiempo usando Instagram, esta solo le
mostrara el contenido de amigos y familia.

Por las razones anteriormente mencionadas, la informacién que presentan las marcas a
las personas debe ser organizada y “generar valor” para el usuario: no basta con solo darle
promociones, eventos o presentacion de la marca, por poner solo algunos ejemplos.
Ahora bien, esa esquematizacion del contenido como un puente entre la marca y sus au-
diencias se puede esquematizar mediante el arbol de contenidos, el cual se describe en el
siguiente apartado.

sQué es un arbol de contenidos?
El arbol de contenidos entrega de manera organizada, desde la raiz hasta las ramas, el
contenido, con el fin de impactar a una audiencia de interés para las marcas. Este modelo

permite modular la estrategia de comunicacion digital en los mensajes y las actividades de
interaccion que se busca entregarle a la audiencia (Maris Massa & Pesado, 2012). Sin duda,
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este esquema parte de una vision estratégica de la comunicacion: el proposito del conteni-
do es moldear una relacién con las audiencias, modelar una forma de vinculo emocional
con las personas que siguen a la marca en sus perfiles de redes sociales (Arango & Alvarez
Moreno, 2011).

Desde la planeacion de la comunicacidn, el arbol de contenidos permite saber con antela-
cion cudl es el contenido, como estara organizado y el recurso que se usard, a fin de lograr
los objetivos que se tienen trazados.

Por tanto, para realizar el contenido se debe tener en consideracion factores como el ana-
lisis del mercado, los objetivos de la planeacién estratégica global y de comunicacién de
la compaiia, el ptblico al cual se dirige la comunicacidn, la estrategia, las métricas, los
canales, la difusion, la ejecucion y el contenido.

Metodologia

Se eligieron tres marcas culturales, pertenecientes a las artes escénicas en Medellin. Como
criterios de seleccion se usaron los siguientes: 1) Que tuvieran amplio reconocimiento en el
publico de la ciudad; 2) Que tuvieran sede propia; 3) Que al momento del estudio tuvieran
actividad, y que la hubieran mantenido ininterrumpida durante los tltimos cinco afios.

Se revisaron los perfiles de Instagram de las tres marcas seleccionadas (El Aguila Descalza,
Pequeno Teatro y Accién Impro), a partir de las publicaciones de 2021 hasta la fecha de
realizacion de este trabajo (agosto de 2022). Los datos se recogieron mediante revision
documental (cualitativa) y analisis de metadatos (mediante la herramienta Not Just
Analytics). Luego de una descripcion general del contenido de las tres cuentas, se proce-
di6 a aplicar la matriz de andlisis, con los siete principios transmedia de Jenkins (2009).

Resultados

Como podemos ver, las marcas que estamos estudiando tienen una gran cantidad de se-
guidores, con tasas de participacion diversas. El Aguila Descalza tiene 500 mil seguidores,
pero esto ocurre porque son ampliamente conocidos fuera de Medellin, mientras Accién
Impro y Pequefio Teatro cuentan con un reconocimiento local, esencialmente. Como sea,
su su contenido se centra inicamente en imagenes y videos que promocionan sus monta-
jes escénicos, bien sean en sus teatros propios o en otros espacios culturales.

Acorde a nuestro objeto de estudio, los arboles de contenidos analizados solo conside-
ran un espectro de informacion estrecho: noticias, informacion sobre el desarrollo de los
eventos y publicaciones promocionales.
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Por ello, un asunto global que llama la atencién es como el tipo de contenido que publican
las tres cuentas parece diferir de lo que buscan las audiencias en Instagram. Esta red, de
amplia cobertura en las generaciones Z y X, se caracteriza por la inmediatez (Arango-
Lozano, 2018; Portafolio, 2014).

El Aguila Descalza

;C6mo se evidencia esto? Vamos a cada caso. Por ejemplo, El Aguila Descalza (Instagram: @
elaguiladescalza) lleva mas de 40 afios haciendo obras teatrales (El Aguila Descalza, 2021).
Tienen su propio espacio teatral, una casa que es patrimonio histérico de la Ciudad de Me-
dellin, con capacidad para 450 espectadores. Durante sus afios de recorrido, El Aguila Des-
calza ha hecho mas de 40 montajes teatrales en diversos escenarios tanto nacionales como
internacionales. Pero ese legado solo es accesible si el usuario va al enlace que ofrece la bio
(grafica 1). No aparece de manera clara y explicita en las publicaciones de la cuenta.

elaguiladescalza  emiarmensiie (ST

1,973 publicaciones 507K seguidores 694 seguidos

El Aguila Descalza

Artista

% Encuentra toda la informacién sobre nuestras obras en este enlace
Ink.bio/ElAguilaDescalza

2.2mx, cervecerialibre, radionacionalco y 26 mas siguen esta cuenta

Tl ’
PRADO

Libros CT Autobiogr... ® 18 Obras @

Grifica 1: Perfil de Instagram El Aguila Descalza. Fuente: Instagram.

Tiene historias destacadas de funciones, recomendados, libros de Cristina Toro (una de
las integrantes de este grupo de teatro), autobiografias, imagenes de los fanaticos durante
las funciones y sus obras.

Vemos que sus posts se centran principalmente en la actualidad de sus obras, y las que es-
tan en funcion: “Coronavirus, una obra viral” (grafica 2) y “Trapitos al sol’, la cual cumple
30 anos de aniversario (mientras se realiza la escritura de este trabajo). También se publi-
can notas de caracter informativo (grafica 3).
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0 elaguiladescalza Faltan 8 dias para el regreso de
#CoronavirusUnaObraViral a #B0gots.

Los esperamos en @teatroabc del 16 al 25 de septiembre de
jueves a sabado a las 8:00 p. m. y domingo a las 5:00 p. m. (El
22 de septiembre no hay funcién por el dfa sin carro y sin
moto)

® Compren ya sus boletas en www.boletaenmano.com @

Ingreso permitido de 8 afios en adelante, todos los
menores deben ir acompafiados de un adulto.

#ElAguilaDescalza #LaComediaTeSana
#ElAguilaDeGira #EIAguilaEnBogoté

#teatroenbogota #quehacerenbogota
3d Vertraduccion

O _iuana_cortes Precio por favor o

3d 1Megusta Responder Ver traduccion

—  Verrespuestas (1)
DEL AGUILA DESCALZA

oQv A

30,382 reproducciones.

Gréfica 2: Post promocional de la obra “Coronavirus, una obra
viral” Fuente: Instagram de El Aguila Descalza.

- fasa
@ anoche en la Fiesta de Libro de Medellin.

Los te 13 i enel i

libro #PoesiaReunidaDeCristinaToro a las 8:00 p. m. en el
Salén Restrepo.

20h Ver traduccién

yairgarcia06 v °
1h Responder

elmy_linda §EEE °
17h Responder

® e

‘gemg_socialmedia_pro.agency DM TOO GET YOUR PAGE ¢,
'VERIFIED ON INSTAGRAM

18h Responder Ver traduccién

0

oQv A

@ Les gusta a felipearboleda y otras personas
HACE 20 HORAS

Grifica 3: Post del lanzamiento del libro “Poesia Reunida” de Cristina
Toro. Fuente: Instagram de El Aguila Descalza.

El Aguila Descalza aprovecha bien los recursos que ofrece Instagram, como los reels, las
historias destacadas y, dltimamente los videos, los cuales generan mayor engagement con
el publico, el cual esta consumiendo mas video gracias a la consolidacion de redes como
YouTube y TikTok fundamento de una red como Tik Tok.

Segtin Not Just Analytics, El Aguila Descalza tiene un promedio de seguidores de 507.000,
con 694 cuentas seguidas y 1.973 publicaciones, y una tasa de interaccion E.R. de 0.28,
mas baja del promedio (Not Just Analytics, 2022b). EI E.R se refiere al nimero de likes y
comentarios de las 12 ultimas publicaciones dividido por el nimero total de seguidores.
La nube de palabras permite ratificar lo dicho (grafica 4). Prima el caracter informativo
y promocional, y se centra el contenido en lo que el grupo emite, participando poco con
hashtags propuestos por otros usuarios de la red.
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#EIAguiloEnBucaramanga

sEaguianescat Fteatroprado

H#CoronavirusUnaObraViral

#HossMueveloCulura #Literatura #Comedia

00 |CAI S DS EUS
GNbASDUDR0 DS L

#TeatroMedellin  #emosMoinaguirs

#CristinaToro # Bucaraman g Q) Froprosssa

#DescuentoPoroEstudiontes

#EIA guﬂoDescoIzo

#VengayVera

#ElAguilaEnBarranguilla

#CosasDelavida

HLaComediaTeSana

#PoesiakeunidoDaCristinaToro,

DPUDIBOUHE LM

#TeatroPrado DBlAgU llaDescalza

#EIAgunoDeGm

vISEHHUIoIEY |38

Grafica 4: Nube de hashtags El Aguila Descalza. Fuente: Not Just Analytics

Accion Impro

Accion Impro (Instagram: @accionimpro) es un taller de improvisacion teatral con mas
de 20 anos en el mercado de la ciudad de Medellin. Tienen su propia sala de teatro y, ade-
mas, una academia de improvisacion y eventos experianciales para empresas con el fin de

generar lazos con los empleados (Acciéon Impro, 2021).

Accién Impro tiene un total de 18.259 seguidores, segun se puede apreciar en la grafica 5.

Accién Impro
Artista

529 publicaciones 18.2K seguidores 407 seguidos

Amamos, vivimos y ensefiamos: improvisacién &
iLa vida no tiene guién, improvisa!

? Medellin - Colombia &

Conoce més de nosotros aqui
linktr.ee/accionimpro

g.uineo._ issic y 7 més siguen esta cuenta

Corporati... obras onli...

Grafica 5: Perfil de Instagram de Accién Impro. Fuente: Instagram.
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La cuenta gira casi por completo en torno a la difusién de eventos, por lo cual se privilegia
el lenguaje informativo que, en todo caso, se presenta con un tono persuasivo (grafica
6). En sus historias destacadas presenta programacion, recomendados, academia teatral,
eventos corporativos y sus obras en catalogo online. El perfil lleva a su pagina web donde

Instagram y la posibilidad transmedia (...)

se puede ampliar la informacion que el usuario requiera.

MIRA LO QUE PASA

EN SEPTIEMBRE
EN ACCION IMPRO

£ \ //_ \
(e K >r [

accionimpro + Seguir

accionimpro ¥ = ILOS DE LA OFICINAME®

Como Community manager de Prisma Tono se me acaba de
notificar que gracias al recorte presupuestal debo hacer
descripciones de los videos mas cortos para que asi me
puedan pagar menos plata &

22 No siendo mds, acompéfienos a la funcién de hoy, alas 8
p.m, en el Teatro Accién Impro.

Compra tu boleta en la pagina de @eticketa.blanca
@Link en bio#

Editado - 20 h  Ver traduccién

@ -

1h Responder

gy onnpio « ey

accionimpro & Imaginese jugar amigo secreto y que de
endulzada te den una entrada a teatro & ...Tome nota porque
esos son las detalles que enamoran @ Por eso, para que de o
reciba la sorpresa, tenemos una temporada muy especial para
este mes:

? 3 lLos de la oficinalll® hasta el 17 de septiembre.

? @Match de Impro@8 y 11 de septiembre.

? & Qué chimba un despecho ¥ 15 de septiembre.

¢ Simplemente Bere - 30 de septiembre y 1 de octubre

? ¥ Jazz latin Shot * 28 de septiembre.

? WEI mar del despecho . 23 y 24 de septiembre.

? & & AMansitos. El 22 de septiembre.

Compra tus boletas en @eticketa.blanca

®Link en bio®
5d Vertraduccién

& oriverafl
oQv Al

288 Me gusta
HACE S DiAS

© Agrega un comentario...

Grifica 6: Informacion correspondiente a los eventos de Accion Impro. Fuente: Instagram

Segun Not Just Analytics (2022a), Accion Impro tiene 18.259 seguidores, con 407 cuentas
seguidas y 529 publicaciones, y una tasa de interaccion E.R. de 0.6, mas baja del promedio

(grafica 7).
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Accién Impro es netamente local, su oferta se centra unicamente en el area metropolitana
de la ciudad de Medellin, lo que hace que su promedio de interaccion sea més alto que el
promedio, pero no alcanza el ideal respecto a su nimero de seguidores, que deberia ser,
estadisticamente hablando, de 2.4%.

Andlisis: @accionimpro

accionimpro Resumen Ves
ACCION IMPRO
W arTIST
o-- Seguidores +45
-28v527/08 - 03/03
Seguidos +0
0, +0vs 27/08 - 03/09
18,259 407 529 0.6 /° vs 27/ /1
SEGUIDORES SEGUIDOS PUBLICACION N ‘
E.R. més bajo que el promedio publicacién .
+0vs 27/08 - 03/08
107 2 1,083 TASA DE INTERACCION ©
MeEDIA ME Mebia wEDIA
custa comenTarios visuauzacionES Media Seguidores al +6
DE VIDEO dia

Grafica 7: Estadisticas y analisis para el Accién Impro. Fuente: Not Just Analytics

Pequeiio Teatro

Pequeno Teatro se cred en 1975 como la respuesta de un grupo de actores a su interés por
profesionalizar una actividad que habia sido, hasta ese momento, solo una aficiéon (Peque-
o Teatro, 2020). Desde entonces, su labor misional es luchar para mantener un espacio
de esparcimiento basado en la cultura, especificamente el teatro, su historia y su aporte a
la sociedad.

pequeno_teatrom  Envisrmenssie ([ETTINN B -

2,317 publicaciones 29.1K seguidores 671 seguidos

Pequefio Teatro de Medellin

Producto/servicio

En Pequefio Teatro de Medellin operan 2 salas de en simultanea con variada
programacion durante todo el afio de miércoles a sébado a las 7:30 p.m.

www.pequenoteatro.com
‘

D¢ pisos nue...

2.2mx, jpregunton, qs_cata y 2 més siguen esta cuenta

5000 0

Grafica 8: Perfil de Instagram del Pequefio Teatro. Fuente: Instagram.
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Su perfil se centra en informacion de sus dos salas y un shortlink que lleva a su pagina
web (grafica 8). Las historias destacadas no ofrecen mayor informacién, a menos que el
usuario dé click en cada una de ellas.

Sus posts se centran principalmente en carruseles y posts estaticos que entregan informa-
cion de sus obras teatrales. Usa pines, los cuales estan hechos para dejar que los posts se
ubiquen de primero en la informacion que se le desea dar al usuario. Un buen ejemplo lo
tenemos en la gréfica 9, donde se ubica de primero el post correspondiente a la temporada
dedicada a las obras de Moliére 400 anos.

@ pequeno_teatrom + Seguir

e Ppequeno_teatrom Jean-Baptiste Poquelin - Moliére
(1622-1673)

El mas importante de los comedidgrafos franceses, autor
también de Tartufo, El Avaro, El Burgués Gentilhombre, entre
otras, se caracterizé por criticar los excesos y la hipocresia de
la sociedad de su tiempo.

Su obra destaca la vigencia de Moliére como gran comediante
de la corona de Luis XIV, conocido como el Rey Sol,
retratando la condicién humana con tal maestria que ahora,
400 afios después, dice irénicas verdades aun vigentes
mediante recursos cémicos, acerca de la infidelidad, los celos
y el amor, a generaciones contemporaneas que se reflejan y
divierten gracias a sus comedias.

Encuentra todas las boletas para esta temporada en
A

Apoyan:
@alcaldiademed
@mincultura

6d Ver traduccién

@ roraelenahc WEERERENEY V)
Qv A
237 Me gusta

HACE 6 DIAS

(© Agrega un comentario...

Grifica 9: Post promocional de la Temporada Moliere. Fuente: Instagram.

Segun Not Just Analytics (2022¢) al Pequeiio Teatro lo siguen 29.104 usuarios con 671
cuentas seguidas y 2.317 publicaciones . Mantiene una tasa de interacciéon E.R. de 0.73,
mas baja del promedio (grafica 10).

Pequeno Teatro se centra principalmente en dar informacién de las obras que produce, y
en los actores y actrices que trabajan con ellos. Es un teatro también con fuerza en el area
metropolitana de la ciudad de Medellin.
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pequeno_teatrom Resumen Mes
PEQUENO TEATRO DE
MEDELLIN
@ PRODUCT/SERVICE N
Q-- Seguidores +122
-42vs 27/08 - 03/09
Seguidos +0
) * 5
0.73 /° 0 vs 27/08 - 03/09
29,104 en 2,317
SEGUIDORES sEGUIDOS PUBLICACIGN E.R. més bajo que el promedio Publicacién +0
+0vs 27/08 - 03/09
TASA DE INTERACCION @
209 2 1,236
MEDIA ME MEDIA MEDIA Media Seguidores al +17

cusTa COMENTARIOS VISUALIZACIONES dia
e ViDEO

Grafica 10: Estadisticas y analisis para Pequeno Teatro. Fuente: Not Just Analytics.

Propuesta de arbol de contenidos

En cuanto a los recursos que Instagram provee, El Aguila Descalza es quien mas varie-
dad explora. Sin embargo, la informacion sigue siendo, eso: informacién. No se aprecian
actividades que pretendan general algo mas que un comentario. Ni eventos digitales, ni
dinamicas de interaccion con los publicos. Esta caracteristica es comun a las tres cuentas.
Ahora bien, un andlisis del contenido y de la comunicacién que manejan estas marcas, nos
permite avizorar un repertorio mas amplio de contenidos e interacciones. En este punto,
no se trata de las herramientas que de suyo contiene Instagram y, en general, las redes
sociales. Se trata mas de idear qué tipo de contenidos pueden generarse, pensando sobre
todo en las interacciones que podria promover cada marca, si bien, como ya se advirtio,
ha de ser especifico en cada una de ellas.

El 4rbol de contenidos da muchas posibilidades para generar contenido interactivo. Exis-
ten variadas herramientas que Instagram ha dispuesto para hacer del contenido algo mas
extenso para asi generar engagement con los usuarios que alli se encuentran.

La grafica 11 nos permite ver un modelo de arbol de contenidos donde, dependiendo
de la situacion donde se encuentre la marca, puede crear contenidos para generar co-
nocimiento, conversion, entretenimiento, inspiracion, educaciéon o convencimiento. Las
marcas culturales analizadas se centran principalmente en dar informacion a través de
noticias, eventos, testimonios y expertos en el tema, pero pueden, dependiendo de su de-
cision estratégica, volcarse hacia articulos, ebooks, o infografias por solo dar unos cuantos
ejemplos.
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Grifica 11: esquema de arbol de contenidos. Fuente: Elaboracion propia.

La posibilidad transmedial

Con el propdsito de crear una experiencia de entretenimiento unificada y coordinada, la
expansion del universo narrativo, multiplataformas, de contenidos albergados en forma-
tos convergentes, permite matricular expansiones narrativas que cumplan con una fun-
cion mas inmersiva de las audiencias. Esto, que se debe poner al servicio de los objetivos
de marca, es clave en los ecosistemas digitales (C. Scolari, 2015; C. A. Scolari et al., 2012).
Es alli donde un analisis previo del arbol de contenidos y su alcance sirve como mapa de
orientacién y diagnostico para establecer una propuesta de medios que puedan albergar
un relato transmedial.

En primer lugar, es necesario diferenciar la naturaleza de interacciones posibles entre los
contenidos en un ambiente digital. Ya decia Henry Jenkins (2006) que “La convergencia
altera la relacion entre las tecnologias existentes, las industrias, los mercados, los géneros y
las audiencias” (p. 26). De este modo, las audiencias construyen una cultura participativa'
que exponencialmente fue generando unas nuevas interacciones comunicativas y de crea-
cidn, que derivaron en unas nuevas logicas para la construccion de relatos y dispositivos
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de comunicacion transversalizados y a la mediada de las experiencias del usuario (C. Sco-
lari, 2019). Sin embargo, para Jenkins la convergencia mediatica significa algo mas que un
mero cambio tecnoldgico; se trata mas bien de un proceso que atin no tiene punto final.
Este proceso, ademas, es colectivo y nutre las presentes tendencias de los consumidores.
Lo anterior, da paso a recordar dos escenarios que permite las relaciones transtextuales
en la convergencia medidtica (Genette, 1989). Ya desde finales de la década de los seten-
ta del siglo pasado comenzaba un proceso intenso y acelerado de fusion de los medios.
Segun Scolari (2013), en esa época se vivio la aparicion de conceptos como cross-media,
plataformas multiples, medios hibridos, mercancia intertextual, mundos transmediales,
interacciones transmediales, multimodalidad o intermedios, los cuales surgieron como
términos comunes en la jerga necesaria para hablar (y comprender) los medios de comu-
nicacion en su relacion con la sociedad.

Por esta razon, se resalta el concepto de Narrativa Transmedia (NT) (Jenkins, 2006; C. A.
Scolari et al., 2012). Ahora habitamos una era donde los medios convergen, de tal suerte
que se hace normal el flujo de los contenidos a través de diferentes canales, lo cual puede
ocurrir sincronica o asincrénicamente. Esto lleva a un lugar diferente para los interacto-
res, quienes ahora se hacen coparticipes en la creacion y el destino que tengan los mensa-
jes. Y esto, a su vez, le da una nueva relevancia al contenido: pues es el punto de encuentro
entre los creadores del mensaje (en este caso las marcas) y sus potenciales receptores (sus
audiencias).

Es en ese contexto donde aparecen los siete principios de Jenkins, que nos darén luces para
ejemplificar alternativas que tienen las marcas estudiadas para logar una comunicacion
transmedial. Vale aclarar que lo transmedial no es un fin en si mismo. Es solo que al ver
el lugar pasivo en que las marcas analizadas dejan a sus usuarios, encontramos inconsis-
tencias entre lo que pudiera hacer una comunicacion digital dindmica y efectiva con los
usuarios, en contraste con lo que se tiene actualmente: informacién unilateral.

Los siete principios mencionados son: 1) extension vs profundidad; 2) continuidad vs
multiplicidad; 3) inmersion vs extraccion; 4) construcciéon del mundo; 5) serialidad; 6)
subjetividad; 7) rendimiento (performance).

De acuerdo con lo anterior, para que las iniciativas digitales expuestas en el andlisis previo
de arbol de contenidos cumplan con una narrativa expandida o transmedial, se precisa
de una reorientacién en su construccién. Tomaremos como caso El Aguila Descalza. El
principio principio 1 (extension vs profundidad) hace referencia a la expansion de una
narrativa a través de la intertextualidad, buscando incrementar de esa manera el capital
simbolico y econdmico de un relato-marca (Jenkins et al., 2013). Los relatos de la obras
de teatro deben poder llegar a niveles de profundidad donde los personajes y el contexto
puedan ampliarse y resignificarse desde las interacciones propias de la audiencia. Asi, en-
tonces, fidelizar y ofrecer grados de conocimiento del universo del relato para aquellas au-
diencias que quieran “especializarse” en la marca. Por ejemplo, en “;Prohibido estornudar!
Coronavirus, una obra viral’, se podria generar en Instagram un contenido que ofrezca
profundizar en dos personajes alternos —Pompilio e Irene del Socorro—. Se podria ex-
tender el relato de dicha escena de la obra de manera audiovisual, con las cotidianidades
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de ambos como vehiculo para mostrar como ambos personajes en paralelo incumplen o
no con los protocolos de bioseguridad y que se encuentran con el relato principal. Esto
podria permitir a las audiencias generar criterios y debates acerca de si estos se pudieron
o no enfermar y comprender ain mas lo expresado por el personaje.

Asi mismo, el principio 2 (continuidad vs multiplicidad), que se entiende como la cohe-
rencia a través de los diferentes lenguajes, medios y plataformas en que se expresan en
el ecosistema digital. Siguiendo el ejemplo de la obra anterior, cuando se disefia la expe-
riencia de usuario en funcién de la narrativa, se debe permitir que este se encuentre con
elementos que le permitan ir avanzando, incluso anacronicamente, en el descubrimiento
de las identidades de los personajes, sus contextos y la oferta de emociones que se den
para el desenlace fluido de la historia. Lo anterior, con la capacidad de estar en sinergia
en multiples plataformas que sirvan de incentivo unas a otras para ser navegadas. En este
caso, y como principio rector de la obra, seria posible que cada personaje sea representado
en una playlist en una plataforma como Spotify, donde estén las canciones para pasar los
dias de pandemia; y que estas ayuden a caracterizar atin mas los personajes y ailadan mas
contenido al relato; podria servir al mythos® del universo narrativo.

En cuanto al princpio 3 (inmersion vs extraccion) la expansion en otros formatos de in-
teraccion, como videojuegos, el cine, experiencias sonoras y demds, permitirian sostener
el relato sobre una diversidad de ramificaciones posibles que ayuden a que las audiencias
estén cada vez mas inmersas. Ahi se resalta la importancia de que cada usuario pueda
elegir vivir la historia desde sus propias decisiones y entre los limites del universo NT
propuesto. Aca podriamos preguntarnos ;como seria un videojuego que mostrara las vi-
vencias de estos dos personajes evitando a toda cosa el contagio? O qué tal una realidad
aumentada para que aquellos que no tengan tapabocas se les asigne el nombre de uno de
los personajes de la obra que incumplieron con esta medida de bioseguridad, apoyado
en una aplicaciéon —app— o un filtro de plataformas como Instagram o TikTok. Alli el
cosmos de formatos y experiencias solo tiene limite en la imaginacién. Ahora bien, la
extraccion se da cuando el usuario apropia mensajes para su cotidianeidad o conductas de
su propia vida, en este caso lograr que las reflexiones que busca la obra dejen huella, que
se vuelvan principios de la conducta de la audiencia cumpliria con este principio y ademas
con el ethos® de la narrativa.

En cuanto al principio 4 (construccion del mundo), se refiere al background de los per-
sonaes y del escenario recreado, es decir, todo eso que subyace a lo que se narra y que es
clave para entender su desarrollo. Se trata del topos®, la temdtica, la ubicaciéon semantica
del mundo recreado, importante para establecer con una claridad y riqueza de elemen-
tos la forma como se nutre la narrativa (Arango, 2009). Aqui el nivel de detalle debe ser
amplio y profundo, propiciando de esta manera que se dé una serialidad de relatos que se
fundamentan y sostengan en la propuesta original de la historia.

A este ultimo se le atribuye el principio 5 (serialidad), donde se contintia el universo na-
rrativo desde los multiples contextos o personajes dentro de la obra seminal. Un ejemplo
para la propuesta de El Aguila Descalza serfa un relato postpandemia, donde se abarquen
otros momentos de la obra principal.
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Cabe resaltar que los principios deben aplicarse y analizarse en sinergia, la linealidad no
es obligatoria, pero en la experiencia de construir una biblia transmedia o la NT como tal,
algo que siempre ira siendo transversal y permanente es lo que expresan los principios 6 y
7, donde en el principio 6 (subjetividad), que habla de cémo las narrativas expandidas —
que privilegian formas del relato caracterizadas por subjetividades multiples— se delatan
cuando se cruzan muchas miradas, perspectivas y voces. Este desemboca en lo esencial
del principio 7 (performance): la audiencia adquiere un rol participante y prominente
que va encausando la narrativa al ser resignificada, en esos espacios de expresividad que
encuentra y desde su estatus como prosumidores, es decir, que estos pueden construirse
otras estéticas hacia las historias que estan viviendo.

Conclusiones

La transformacion digital es parte del presente. No se trata ya de un asunto a futuro, una
tendencia que viene o una moda pasajera. Dicha transformacion golpea de manera dife-
rente a las organizaciones que tuvieron éxito en el mundo de la comunicacién anéloga,
pues sus practicas de comunicacion suelen estar pensadas desde la difusion y el esquema
de informacién unidireccional, donde el emisor estaba en condiciones de poder frente a
los receptores del mensaje.

Ahora las cosas han cambiado. Y el principal cambio tiene que ver con la modificacion del
lugar de la marca en el ecosistema digital y, en consecuencia, la nueva forma de comprender
los contenidos. Si antes el centro de atencion se ponia en el mensaje y en su capacidad de
transmitir informacion, ahora se entiende que el contenido es una excusa, un detonante para
generar interaccion. Y la suma historica de las interacciones es la que moldea la comunidad.
Por tanto, la propuesta de arbol de contenidos sirve para visualizar, desde las raices hasta
las hojas, como organizar el contenido de cara a propiciar esa interaccion. Es trabajo de la
comunicacién de las marcas como integrar eso a una interaccion entre cuentas, si bien una
cuenta es la marca y las otras las personas. Es decir, el arbol sirve para generar contenido
de valor para los usuarios y lograr que descubran cémo la personalidad de la marca es
resonante con sus gustos e intereses.

Los principios de narrativa transmedia aportan opciones para ampliar la ramificacién del
arbol de contenidos. Esto puede ser un reto en el terreno de la cultura, pues, tradicional-
mente, los creadores y artistas se han asumido desde el lugar de la expresion, donde lo
que cuenta es lo que se tiene por decir. Eso, que sigue siendo importante, ahora se torna
mas horizontal: el producto artistico entra en una red de interacciones que compite por
atencion en un mercado saturado de ofertas de contenido. Asi, la narrativa transmedia
ofrece mas opciones de derivacion de los contenidos pero, al tiempo, exige mas estrategia,
mayores niveles de produccion y, eventualmente, un cambio en la posicién de enunciacion
de quienes propician el discurso de las marcas.

Cuaderno 188 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2023/2024). pp. 43-62 ISSN 1668-0227 59



M. Delgado, M. Garcia y C. Arango-Lopera Instagram y la posibilidad transmedia (...)

Notas:

1. Seglin Jenkins la «interactividad» es una caracteristica de las tecnologias mientras que
la «participacion» corresponde a las culturas (2006, 2009).

2. Mito (mythos): describe los conflictos, batallas, personajes, criaturas, historias y ru-
mores. Es el conocimiento esencial para interactuar e interpretar los eventos que ocurren
en el mundo (Béu, 2006).

3. Etica- moral (ethos): Corresponde a la ética implicita o explicita del mundo y los codi-
gos de comportamiento (moral) que los personajes deben seguir. Manifiesta la actuacion
del bien y el mal, y las conductas apropiadas. Es el conocimiento indispensable para saber
cdmo comportarse en el mundo creado.

4. Topos: Hace referencia al contexto en un periodo historico especifico (presente, pasado,
futuro) y su detallada geografia. Involucra también el lenguaje, la poesia y la tradicién. La
relacién espaciotemporal se puede cambiar, pero el orden original se mantiene.
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Abstract: It is worth asking if, just as we speak of “digital natives” to refer to people who
were born in an already developed digital environment, the same category exists for orga-
nizations already created in the 21st century. If the denomination is pertinent, this work
addresses three cultural organizations that are not digital natives. And, from there, its
particular difficulty in entering the horizontal and co-constructive logic of social networks
could be understood. More than testing a hypothesis, this article reviews the behavior on
Instagram of three widely recognized cultural brands in the city of Medellin: El Aguila
Descalza, Accién Impro and Pequerio Teatro. Based on his metrics in this social network,
he reviews the content tree and proposes, for one of the cases, possible digital commu-
nication alternatives based on Henry Jenkins seven principles of transmedia narratives.

Keywords: Transmedia narratives - content tree - cultural brands - Medellin

Resumo: Cabe perguntar se, assim como falamos de “nativos digitais” para nos referirmos
a pessoas que nasceram em um ambiente digital ja desenvolvido, a mesma categoria existe
para organizagoes ja criadas no século XXI. Se a denominacéo for pertinente, este trabal-
ho aborda trés organiza¢des culturais que nao sao nativas digitais. E, a partir dai, poderia
ser compreendida sua particular dificuldade em entrar na légica horizontal e coconstruti-
va das redes sociais. Mais do que testar uma hipétese, este artigo analisa o comportamento
no Instagram de trés marcas culturais amplamente reconhecidas na cidade de Medellin: El
Aguila Descalza, Accién Impro e Pequefio Teatro. Com base em suas métricas nessa rede
social, ele revisa a drvore de contetdo e propde, para um dos casos, possiveis alternativas
de comunicagdo digital com base nos sete principios de narrativas transmidia de Henry
Jenkins.

Palavras chave: Narrativas transmidia - arvore de conteddo - marcas culturais - Medellin
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