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RESUMEN

Este Trabajo Final de Grado tiene como objetivo el disefio del proyecto crossmedia informativo
Tema Oculto, asi como la definicidn de las fases de implementacién. Este trabajo sienta pues las
bases de una primera fase del proyecto, la fase crossmedia, para sentar las bases de la futura
expansion del universo transmedia.

Tema Oculto pretende asi dar voz a iniciativas sociales y culturales que tengan como base Ila
concienciacién social en la provincia de Valencia y que sean accesibles a través del transporte
publico debido al target joven de la propuesta.

El objetivo del proyecto es el de sensibilizar a la juventud valenciana sobre los movimientos
reivindicativos que le rodean para tratar de buscar su implicaciéon online y offline. Para ello,
Tema Oculto estd constituido por cuatro plataformas principales donde se distribuyen los
contenidos: un blog, un podcast, un canal de YouTube y los medios sociales, estos ultimos eje
vertebrador del proyecto ya que permiten la interaccién directa con los usuarios.

Para realizar este trabajo, primero se ha llevado a cabo una revision del marco tedrico. En
segundo lugar, se han buscado referentes y antecedentes del proyecto para, en ultimo lugar,
disefiar el proyecto y las distintas fases de implementacion.
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ABSTRACT

This final degree project aims to design the informative cross-media project called Tema Oculto,
as well as the definition of its implementation phases.

The project lays a first cross-media foundation phase of the project for the future expansion of
the transmedia universe. Tema Oculto aims to give a voice to social and cultural initiatives that
are established on social awareness in the province of Valencia and that are accessible through
public transport due to the young target of the proposal.

The objective of the project is to raise awareness among Valencian youth about the protest
movements that surround them to try to find their involvement and participation both online
and offline.

The work consists of four main platforms where content is distributed: a blog, a podcast, a
YouTube channel and social networks, this last representing a backbone of the project because
it is where direct contact with users takes place.

For the realization of this project, firstly a revision of the theoretical framework has been carried
out. Secondly, references and project background have been searched and, finally, the design
and strategic phases of implementation of Tema Oculto has been done.
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1. Introduccion

Desde la aparicidn de internet hace mas de 25 afios hasta su expansion a casi todos los ambitos
de la vida cuotidiana gracias a los avances tecnoldgicos en los ultimos 15 afios, se ha producido
una transformacién profunda en los habitos comunicativos de la poblacién occidental.

Han cambiado las formas de socializar, de consumir informacién y de hacer activismo. La
difusién de Internet y de la Word Wide Web permite que movimientos que anteriormente solo
podian entenderse de forma offline ahora hayan evolucionado y encontrado un hueco en la
esfera online.

Esta accesibilidad a internet por parte de la ciudadania ha supuesto grandes cambios en las
formas de comunicar. La posibilidad de tomar un rol activo en el proceso comunicativo ha
incrementado las opciones participativas, donde los movimientos sociales han tomado una
accién autdnoma que en multiples ocasiones los ha convertido en sujetos de la transformacién
social (Castells, 2012).

Asi pues, este trabajo de final de grado (TFG) apuesta por el estudio del activismo —offline y
online- y de las posibilidades comunicativas que surgen en el actual contexto comunicativo. No
solo propone un recorrido tedérico por este ambito académico, sino que se disefia un proyecto
transmedia que busca involucrar al usuario en la reivindicacién social de su zona geografica, en
este caso, la provincia de Valéncia. Con ello, se trabaja para conseguir un ciberactivismo activo
gue traspase la barrera de internet y se vea reflejado de manera offline en eventos
reivindicativos fisicos.

La motivacion principal para realizar esta labor se basa en la busqueda de la concienciacién en
temas sociales de la juventud valenciana. Esta motivacidn viene dada ya que las creadoras de
este proyecto estan dentro de esa juventud valenciana que se quiere movilizar. Por lo tanto, es
un proyecto creado por gente joven para gente joven y que trata de conseguir la concienciacion
y la reivindicacién de causas sociales que no siempre estan respaldadas por los mds jévenes.

Otra motivacién que suscité el planteamiento del trabajo fue el intento de crear una agenda de
eventos sociales que sirviera como aglutinador de todos estos acontecimientos reivindicativos,
para que los usuarios socialmente implicados tuvieran un lugar claro donde poder acudir para
buscar eventos de este tipo en su ciudad y alrededores. Se habia detectado aqui un nicho ya que
no existe una agenda especifica de temas sociales en la provincia de Valencia.

Por ultimo, el proyecto Tema Oculto busca mostrar y visibilizar el trabajo de colectivos, activistas
y artistas locales que trabajan por estas causas sociales y que con esos trabajos pretenden dar
voz y retratar esas realidades que nos rodean.

A través de este TFG se busca, en definitiva, crear una herramienta social para la reivindicacién
y la sensibilizacion de la juventud valenciana, utilizando los medios que el actual sistema
comunicativo ofrece y dotando al usuario del proyecto de una voz dentro de este.



1.1. Objetivos

Los objetivos de este TFG se dividen en dos bloques diferenciados: en primer lugar, los objetivos

gue se pretenden conseguir con este trabajo tedrico y, en segundo lugar, los objetivos que se
buscan al disefiar el proyecto Tema Oculto.

Los objetivos de la memoria de este trabajo son:

Revisar y estudiar el estado de la cuestion sobre narrativas crossmedia y transmedia,
periodismo transmedia, reivindicacidn social en internet y el contexto valenciano.
Detectar los referentes del proyecto en el ambito de la comunicacién transmedia.
Disefiar las distintas fases de un proyecto transmedia ubicado tematicamente en la
reivindicacion social.

Implementar la primera fase del proyecto.

Por otro lado, los objetivos del proyecto Tema Oculto son los siguientes:

Informar de temas sociales. Servir de medio condensador de la informacién que emiten
diferentes entidades y actores sociales para facilitar a los usuarios el acceso a los
contenidos. La premisa de esta informacién seran las actividades basadas en la
reivindicacién social que tengan lugar en la ciudad de Valéncia y alrededores. Por ello,
la localizacién de los eventos debe ser clave: lugares accesibles con transporte publico.
Las indicaciones de como llegar siempre deberan estar explicadas en la descripcion del
evento para facilitar la participacion.

Concienciar. Reunir y comunicar esta informacién no se entenderia sin el fin de
concienciar a los jévenes valencianos con inquietudes reivindicativas pero que no son
conocedores de iniciativas que potencien su activismo, o ya sean activos en esta
disciplina y vean en este medio un lugar donde poder intercambiar y compartir
informacion.

Visibilizar. Ya no solo eventos con estas caracteristicas, sino activistas, colectivos y
artistas que hagan de la reivindicacidn social el contenido de su trabajo. Puede Tema
Oculto ser una herramienta para publicitar estos trabajos y, con ello, concienciar a mas
publico.

Crear comunidad con los usuarios. Y es que, el objetivo final del proyecto es que las
lineas de difusion entre el comunicador y el receptor se diluyan y la informacion se cree
de forma multidireccional.

1.2. Metodologia

La metodologia llevada a cabo para la creaciéon de este trabajo de fin de grado ha sido la

siguiente:

1.

En primer lugar, se analiza el estado de la cuestion. En el marco tedrico se estudian y
explican las principales teorias que sientan las bases del proyecto que se disefia mas
adelante. Para ello, se han consultado libros y articulos especializados sobre las ideas
que sustentan el trabajo, y prensa contemporanea a los hechos que se exponen. Los
conceptos analizados son: las narrativas crossmedia y transmedia, el periodismo



transmedia, la reivindicacidén social en internet y, por ultimo, el estudio del contexto
valenciano dentro de la reivindicacién social, las nuevas tecnologias y la juventud dentro
de estos parametros.

2. En segundo lugar, se revisan y analizan los referentes que han sentado las bases del
proyecto. No solo se han contemplado referentes de proyectos similares en conjunto,
sino que se han tomado como referencia cuestiones especificas de diversos proyectos
para cada una de las distintas plataformas de Tema Oculto.

3. Por ultimo, se realiza el disefio de Tema Oculto en base a su ficha técnica, creada para
el proyecto en funcién de sus necesidades. Este disefio esta compuesto en primer lugar
por la definicién de su formato y logline. Continua con el estudio de su target objetivo,
partiendo de los conceptos expuestos en el marco tedrico y buscando nuevas
referencias que determinen cual y cdmo es el objetivo concreto al que se quiere llegar
y cuales son los canales mas propicios por los que este puede ser alcanzado. Ademas, se
establecen las plataformas y los contenidos que cada una de ellas aporta al proyecto.
También, se detalla el naming, disefio grafico y web que se han creado para el proyecto.
El disefio termina estableciendo los tiempos del proyecto, el presupuesto que este
acarreay estudiando posibles fuentes de financiacidn.

2. Marco Teodrico

Durante el siglo XX los medios de comunicacidon de masas se asentaron como principal fuente
de informaciéon con la que contaba la ciudadania. Esta informacién venia dada
unidireccionalmente, de forma que la audiencia tomaba el rol de espectador pasivo, con escasa
o nula interactividad (Castells, 2011).

Desde la ultima década del siglo XX, a través de un cambio fundamental en la morfologia y
organizacion de la comunicacion socializada, impulsado por una transformacioén revolucionaria
de la tecnologia, se ha definido el paso de la comunicacion de masas a la auto-comunicacién de
masas. En esta etapa, el usuario toma un rol activo, interactuando en primera persona dentro
del medio donde consume informacidn (Castells, 2011).

El disefio de Tema Oculto esta concebido para sacar partido a las herramientas comunicativas
actuales e insertarlas en la base del proyecto. Para detectar la funcién de cada una de ellas, se
analizardn a continuacién los conceptos tedricos fundamentales de los principales autores que
contextualizan el trabajo. Ademas, con ello se dotara a este proyecto de la teoria a partir de la
cual sera disefiado posteriormente.

Este trabajo se enmarca tedricamente en el estudio de las narrativas crossmedia y transmedia,
profundizando en campos como el periodismo transmedia y el ciberactivismo, ejes
fundamentales del proyecto Tema Oculto cuyo diseio se presenta en el apartado 3.

En primer lugar, en este apartado tedrico se define qué se entiende por crossmedia y qué supone
la expansion hacia lo transmedia. A partir de ahi, se profundiza en el estudio del periodismo



transmedia y del ciberactivismo. Finalmente, se analizaran casos recientes de activismo que han
combinado el activismo online y offline a nivel mundial y nacional. Por uUltimo, se estudiara el
contexto valenciano, si han existido casos de periodismo transmedia y ciberactivismo en él, y
cual es el estado actual de la juventud en el dmbito de la implicacién social, ya que es este ultimo
punto el que establecera el target de Tema Oculto.

2.1. Narrativas crossmedia y transmedia

Con la multiplicacién de medios y la participacién del usuario, surgié el término narrativas
transmedia. Este término fue introducido por primera vez en un articulo publicado en el afio
2003 en la revista Technology Review, donde su autor, Henry Jenkins, afirmaba que la sociedad
actual ha entrado en una nueva era donde la convergencia de medios convierte en necesaria la
circulacién de contenidos a través de diversos canales.

Un proyecto transmedia va mds alla del crossmedia gracias, precisamente, a la participacion del
usuario. Pero es necesario alcanzar una narrativa transmedia para llegar a la transmedialidad.
Tal y como se verda en la implementacion de este proyecto, en una primera fase se consigue la
expansion de la narrativa a través de distintas plataformas para, a continuacién, tratar de
convertir el universo de Tema Oculto en un universo transmedia.

Por lo tanto, tal y como sefiala Jak Boumans (2005), las caracteristicas que hacen que una
historia sea crossmedia (en Scolari, 2012) son:

1. En primer lugar, la produccién debe comprender mas de un medio y todos deben
apoyarse entre si a partir de los puntos fuertes que aporta cada uno.
En segundo lugar, la produccién debe de estar integrada.
En tercer lugar, los contenidos tienen que distribuirse y ser accesibles a través de una
gama de dispositivos.

4. Por ultimo, el uso de mds de un medio ha de servir como soporte a las necesidades de
un tema, historia, objetivo o mensaje, dependiendo del proyecto con el que se trabaje.

Asi pues, podriamos hablar de que un proyecto crossmedia crea hipertextos, es decir, concibe
“un ambiente de lectura no lineal que ofrece al usuario la posibilidad de crear sus caminos de
arquitectura de lectura” (Porto y Flores, 2012, p.46).

Entonces, édédnde toma el usuario un rol activo en ese flujo de informacién? Es en la narrativa
transmedia donde la historia se extiende por diversos canales y plataformas comunicativas, y
donde una parte de los usuarios toma una posicion activa respecto al proceso de expansion
(Scolari, 2013).

¢Qué caracteristicas deberd adoptar el proyecto para convertirse en transmedia? Para
identificar si una narrativa cumple ciertas caracteristicas que la determinen como transmedia,
de nuevo, surge la necesidad de identificar unas propiedades comunes. Henry Jenkins, en una



entrevista en el afio 2008, marcé las pautas de un identikit? que permite distinguir si un
producto responde a este tipo de narrativa:

1. Una narrativa transmedia requiere continuidad. Todas las plataformas que en ella se
enmarquen deben tener como base fundamental esta caracteristica para que la lectura
separada de estos mundos cree una narracion completa.

2. Asuvez, la multiplicidad de estos mundos que se creen en cada soporte debe expandir
el universo de ficcion y elaborar experiencias narrativas en principio incoherentes,
pero que al ser consumidas por separado y unidas posteriormente por el mismo
consumidor, nos lleven a ese todo narrativo del que hablabamos.

3. Esto nos conduce a precisar de mundos narrativos perfectamente construidos, que
aporten verosimilitud a todas las facetas y ramas para las que creemos contenido en
nuestra narrativa.

4. Siguiendo con ese contenido que vamos creando en multiples plataformas y medios,
Jenkins determina que no puede organizarse en una secuencia serial y lineal (como
veniamos consumiendo durante el siglo XX), sino que debemos ampliar esas tramas en
diversos espacios creando una red hipertextual, que hemos definido anteriormente.

5. Por ultimo, tiene que primar la subjetividad aportada por cada uno de los medios
utilizados. Esta narracidn tiene que ser la base donde se crucen diversas miradas,
perspectivas y voces para que, como objetivo final, se cree una polifonia concebida a
partir del conjunto de diferentes historias y personajes que han ido apareciendo durante
la construccidn de la narrativa.

Asi pues, cada medio que participe en el proceso de expansion del relato aportard a la historia
lo que mejor sabe hacer (Gémez, en Bernstein, 2013). No serd una adaptacion de la misma
informacidn a multiples plataformas, sino que cada una de estas contribuira a formar una parte
distinta del relato utilizando sus caracteristicas esenciales y empleando los cddigos
comunicativos que en ella se emplean. Y no solo eso, ademas, serdn los mismos consumidores
los que creen parte de ese contenido siendo ellos una pieza clave e irremplazable en los nuevos
modos de comunicacidn que se comienzan a contemplar en la actualidad (Scolari, 2013).

Gomez (en Bernstein, 2013) también sefialaba que, por la planificacién que requiere un proyecto
de estas magnitudes, si este modelo de comunicacidn se quiere incorporar a un proyecto, ha de
hacerse desde el principio. El proyecto debe de estar disefiado por y para ser transmedia,
sentando las bases de futuras expansiones y para narrar su historia desde diferentes angulos y
plataformas, incluso cuando el proyecto acaba de comenzar.

En general, estos autores comienzan describiendo el transmedia aplicado a proyectos de ficcion,
pero el transmedia, a dia de hoy, se ha expandido a otros contextos que incluyen proyectos de
no-ficcion, entre ellos, el periodismo transmedia, marco que aplica al presente proyecto y que
se introduce en el siguiente subapartado.

! https://vimeo.com/4672634
2 En este caso, caracteristicas y reglas fundamentales que definen a una narrativa como transmedia
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2.2. Periodismo transmedia

Como se introducia al comienzo del apartado anterior, los medios de comunicacién de masas
eran practicamente unidireccionales, dejando poco o ningun espacio para la interaccidn entre
usuario y fuente de informacidn. Este hecho solia darse en “tiempos programados y sin contexto
reflexivo” (Castells, 2011, p.12), separando en su totalidad la linea entre quién produce la
informacidén y quién la consume.

Sin embargo, esto ha cambiado. Tal y como ya apuntaba Gilmour en 2004, la produccion de
noticias terminard siendo mas parecida a una conversacion, “la linea que separa a los
productores de los consumidores se ird borrando, combinando el papel de ambos de una
manera que ahora justo estamos comenzando a comprender [...]. Esta evolucién — del
periodismo como exposicion al periodismo como conversacidn - obligard a los diferentes actores
a adaptarse” (Gilmour, 2004, p.13).

Es por ello por lo que cada vez suena menos descabellado incorporar el transmedia storytelling
en el dmbito periodistico y no aislar este concepto solo a las narrativas de ficcién. Henry Jenkins
(en Scolari, 2013) ya hablaba sobre el periodismo transmedia, pero dejaba claro que este no
debe tomar especificamente los recursos empleados en el transmedia de ficcién, como la
creaciéon de merchandising o comics para vender al gran publico. Sin embargo, apuntaba Jenkins,
las caracteristicas transmedia se esperan encontrar en este campo en la presentacion de noticias
gue creen un espacio donde los usuarios puedan participar y generar nueva informacién,
tomando estos un rol activo en el consumo periodistico.

Asi pues, y como se sefiala en el punto 2.1., Tema Oculto es un proyecto en el que se pretende
aprovechar la tesitura actual y las opciones participativas que se pueden extraer del medio
digital para idear un proyecto de género informativo que tenga como meta (GOmez en
Bernstein, 2013), desde sus inicios, el periodismo transmedia.

En la misma linea que en la ficcidon transmedia, el fotoperiodista Kevin Moloney, presenté en
2011 un identikit (p.60-92) inspirado en el que Jenkins cred para las narrativas transmedia
(recogido en el apartado 2.1. de este trabajo), para determinar ciertas preguntas que toda
narracioén periodistica transmedia debe contestar:

1. ¢Qué hace que una historia se difunda viralmente?

¢Cémo se puede motivar a los usuarios para que compartan las noticias en sus redes
sociales y llegar mas alla del publico tradicional de cada medio?

¢Cudl es la mejor forma de activar la curiosidad del publico?

¢Cémo van a mantener las historias continuidad en forma y tono?

¢Cémo se mantendrd la atencidn del publico el tiempo necesario?

o vk w

Si se informa desde varios puntos de vista, ésera posible llegar a publicos que de haber

informado de una manera lineal se hubieran perdido?

7. ¢éCoémo puede el publico implicarse en la historia de forma que esta penetre en su vida
cotidiana?

8. ¢Serd posible que llegue a sentirse comprometido con estas historias?



A esta ultima cuestion la llama extrabilidad, y afirma de ella que cuanto mas penetran en el
mundo real del consumidor los relatos periodisticos, mas comprometido estd este usuario con
la causa. Moloney afirma que su existencia es necesaria para el periodismo transmedia, ya que,
si el consumidor no puede “extraer” una noticia a su realidad, dificilmente formara parte de la
difusion y extension de su contenido.

En su identikit, Moloney continlda diciendo que, para que este hecho se lleve a cabo y una noticia
se convierta en transmedia, también es necesario captar desde el periodismo la complejidad del
mundo real y mostrar todos sus matices. Con ello, el objetivo final es que el publico pueda llegar
a sentirse identificado con la informacién que abarca el contenido de una noticia, implicando al
sujeto consumidor y haciendo que este tenga la necesidad de participar en ella de algiin modo.

Moloney termina estas pautas con el apartado llamado “inspiracion para la accion”.
Continuando con lo expuesto anteriormente, aqui se explica que, si se tiene en mente desde un
principio contar una noticia de forma transmedia, se debe planificar de ese modo en el momento
de su creacion, pensando como lo haria el usuario que la va a consumir y buscando elementos
gue puedan hacer al publico “extraer” esa noticia a su mundo real.

Ademas, el mismo autor sefala que, como se nombraba anteriormente para las narrativa
transmedia en general, es necesario que ante cualquier futuro proyecto periodistico al que se le
quieran afadir las caracteristicas comunicativas de este tipo de relato, se enfoque la visidn
transmedia desde el comienzo.

A fin de cuentas, “el periodismo transmedia viene a ser una forma de lenguaje periodistico que
contempla, al mismo tiempo, distintos medios, con varios lenguajes y narrativas a partir de
numerosos medios y para una infinidad de usuarios” (Porto y Flores, 2012, p.82).

Por lo tanto, la forma en la que hemos consumido el periodismo hasta principios de este siglo
XXI estd cambiando por completo los medios, las herramientas y los personajes que participaran
en el proceso comunicativo (Porto y Flores, 2012).

Si se reflexiona sobre el consumo de informacién que realiza la sociedad actual, se observa que
los usuarios de este medio no esperan a que comiencen las noticias televisivas, ni tampoco a
leer el periddico del dia cuando se quiere conocer un suceso de actualidad; ahora simplemente
abren la aplicacidon de Twitter o Facebook en sus Smartphones, leen lo que otros usuarios han
compartido, lo comparten ellos mismos con sus contactos e, incluso, afladen informacién propia
que hace mas amplia la noticia y expande el proceso comunicativo. Tal y como apunta Peiiafiel
(2016, p.178), “hemos pasado de la comunicacion 2.0. a la comunicacién 3.0., donde se rinde
tributo a la socializacién de la informacién por parte de la ciudadania a través de los medios
digitales con criterios sociales y con un alto grado de personalizacién”.

2.3. Reivindicacion social en internet

En un contexto donde los espacios de socializacién politica tradicionales cada dia se encuentran
mas en proceso de deterioro (suscitado en parte por hechos como la corrupcién politica, la crisis
econdmica, la crisis de representacion de partidos y sindicatos, o la precariedad laboral), y los
medios de comunicacion tradicionales ven cuestionada su credibilidad y sus decisiones a la hora



de organizar la agenda setting®, internet puede estar abriendo un nuevo espacio virtual que
sustituye parte de estos lugares (Resina, 2010).

Por ello, la pregunta seria, équé ha cambiado? ¢Cual es el componente que hace a las redes
sociales mas proclives a la interaccidn, en contraposicion de los medios de comunicacién
convencionales? Tal y como apuntan Garcia, Del Hoyo y Fernandez (2014, p.36), “la respuesta
enlaza dos rasgos obvios: la inmediatez y la interactividad”.

Este punto es fundamental para el proyecto que se disefia en paginas posteriores, ya que el
tema trabajado sera la reivindicacién social. Tema Oculto no solo pretende ser un medio con un
fin informativo, busca también convertirse en un espacio para el ciberactivismo, donde a partir
de este se lleve la reivindicacién online al activismo en la calle.

Como se introducia anteriormente, los medios de comunicacién convencionales han perdido
parte de su credibilidad, tendencia especialmente marcada en los usuarios de internet mas
concienciados con la reivindicacidén social (Fernandez-Planells, 2015). Los activistas ya no
encuentran en los medios de comunicacidn tradicionales una fuente fiable de informacién, v,
por el contrario, son los medios alternativos los que componen sus fuentes informativas. Un
ejemplo de esto se muestra en el estudio de Fernandez-Planells (2015) sobre los activistas del
15M y cdmo estos encontraban sus fuentes informativas a través de las redes sociales y de blogs
en detrimento de los medios de comunicacién tradicionales.

Ademas, los testimonios y las opiniones ya no vienen de un solo foco de informacién. Los medios
sociales estan abriendo un proceso de reconfiguracion que afecta directamente a las relaciones
de poder, lo que desemboca en el surgimiento de un “contrapoder ciudadano”. Se presenta
entonces un escenario donde los usuarios acceden de forma auténoma a canales comunicativos,
potencialmente masivos, sin precisar de los mass-media (Castells, 2009).

Como exponen en su trabajo Garcia, Del Hoyo y Fernandez (2014), todos esos usuarios que
reivindican una causa no solo cumplen la funcién de compartir informacidn sobre esta, sino
también la de mostrar su posicidn respecto a los sucesos que difunden y organizarse en
movimientos que pueden llegar a tener representaciones ciudadanas en la calle. Es decir, estas
reivindicaciones virtuales pueden llegar a materializarse en actos “fisicos”, habiéndose gestado
integramente en la web.

Uno de los casos que marcd un antes y un después en el periodismo y activismo online, por la
repercusidn que tuvo a nivel mundial, fue la primavera arabe. Cuando el vendedor ambulante
Mohamed Bouazizi fue despojado de sus pertenencias por la policia en la ciudad de Tunez, éste
se prendié fuego a si mismo en protesta. Los espectadores de la escena grabaron con sus
dispositivos moviles lo que alli sucedid, y a los pocos minutos, el suceso ya estaba colgado en
redes sociales, disponible para ser visto alrededor del mundo (Rodriguez-Pina, 2011). Fueron los
propios medios convencionales los que se adaptaron a una informacidn creada y divulgada por
usuarios particulares.

3 La teoria agenda setting postula que los mass-media poseen una gran influencia sobre su audiencia, y
que utilizan esta herramienta para determinar qué informacion es o no relevante.



Otro ejemplo dentro del mundo arabe y contemporaneamente cercano al anterior se encuentra
en Egipto, concretamente en El Cairo. La plaza egipcia de Tarhir y los medios sociales
contribuyeron a la difusidn internacional de las protestas (Khamis y Vaughn, 2011).

Un caso mas proximo al contexto de este proyecto fue el 15-M, que tuvo lugar en el estado
espanol. El Movimiento 15-M, o también recordado como el movimiento de los indignados, fue
un movimiento ciudadano que se formd a partir de una manifestacién convocada por diversos
colectivos el 15 de mayo de 2011, donde después, cuarenta de los manifestantes de la ciudad
de Madrid que acudieron al evento acamparon de forma pacifica y espontanea en la Puerta del
Sol. Tomando ese hecho como partida, todas las grandes ciudades del estado comenzaron a
contar con protestas pacificas en los siguientes dias y las siguientes semanas. Estas protestas
promovian una democracia que se alejara del bipartidismo que por aquel entonces disfrutaban
los partidos politicos PSOE y PP (Alcaide, 2011). El movimiento se caracterizd principalmente por
su “horizontalidad, inclusividad, trabajo colectivo, autoorganizacion, autosuficiencia y trabajo y
organizacion a través de la red” (Fernandez-Planells, Feixa y Figueroas-Maz, 2013, p.128).

Ademas, el periodismo que se realizd sobre este hecho tomé tintes transmedia durante el
transcurso de los acontecimientos. Como se observa en el estudio de Linares-Lanzman y Pérez-
Altable (2015) sobre los usos de Twitter durante el 15-M, en el periodo de manifestaciones se
experimentd un incremento del uso y la difusidon de informacidn que anteriormente quedaba
relegada a los profesionales del medio, y que durante las reivindicaciones fue compartida por
activistas usuarios de esta red social. “Se produce una hibridacidn de funciones, que se ejerce
en cuanto al acceso y la observacién de lo que es noticioso. Esto pondria de manifiesto la practica
de un modelo de periodismo mas bien de tipo participativo” (Linares-Lansman y Pérez-Altable,
2015, p.69).

La mayoria de estas concentraciones se fraguaron a través de las redes sociales e internet, y con
ello surgieron plataformas y colectivos ciudadanos basados en el ciberactivismo, como la pagina
de Facebook Spanish Revolution®, la cual comparte noticias de medios no generalistas sobre
cuestiones sociales, sigue activa en la actualidad y ademas roza los dos millones de “me gusta”
(Casero-Ripollés, 2015).

Por otro lado, un ejemplo diferente de ciberactivismo en la misma zona geografica se encuentra
en la PAH>. Esta plataforma surge en febrero de 2009 en Barcelona, a partir de los desahucios
que provoca la crisis inmobiliaria que tiene comienzo en 2008 a nivel mundial. Con el tiempo ha
ido expandiéndose por el territorio espafiol y, en la actualidad, cuenta con (aproximadamente)
una plataforma por comarca (Casero-Ripollés, 2015).

Asimismo, agrupa decenas de cuentas en redes sociales, paginas web y blogs que se dividen en
agrupaciones territoriales. Internet se ha convertido en una herramienta bdsica para informar a
los afectados, comunicar las fechas de las reuniones y compartir informacion sobre las
concentraciones que se van a realizar (Casero-Ripollés, 2015).

Desde que se cred, en decenas de ciudades se organizan concentraciones regularmente en el
lugar y hora donde un desahucio va a ser efectuado para tratar de detenerlo, o al menos

4 https://www.facebook.com/SpanishRevolution/
5> Plataforma de Afectados por la Hipoteca.
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posponerlo. Se puede afirmar que es un modelo de activismo digital, basado en la organizacion
en redes sociales (que después se consensua en la calle o las asambleas), y que se encarga de
compartir noticias, informacién y organizar a los usuarios afectados o interesados por el tema
(Casero-Ripollés, 2015).

Este tipo de comunicacién encaja dentro de lo que Castells (2009) denomina como
autocumonicacion de masas, caracterizada por componerse de mensajes autoproducidos, auto-
enviados y recibidos auto-selectivamente entre los miembros que participan del proceso
comunicativo. Como resultado, se obtienen los contenidos generados por los usuarios. Este
proceso puede llegar a suponer el inicio de una cultura de la participacién que empodere a la
ciudania.

De este modo, asistimos a ver cdmo los usuarios de redes sociales utilizan un medio que en
principio no esta politizado, ni es ese su objetivo concreto, para llevar a cabo sus
reivindicaciones. El uso de internet como herramienta para el desarrollo de tareas politicas o
personales, es la causa principal de la generacidn de altos niveles de interaccion (Castells, 2009).
Por lo tanto, tenemos redes que se han concebido para un uso privado, llevadas a un dmbito
publico (Resina, 2010).

Asi pues, nos encontramos ante un modelo comunicativo que implica que cualquier usuario con
un dispositivo digital pueda crear y expandir informacion, a la vez que reivindicarse a favor o en
contra de esta. Como resultado, a los usuarios se les ofrece la posibilidad de poner en circulacién
sus propios temas y puntos de vista, con la finalidad de crear una narrativa particular y
contrahegemaonica, basada en una critica que exprese sus intereses, preste voz a los que no la
tienen y desempefie un papel contrario y reivindicativo frente a las élites dominantes (Fuchs,
2014).

Por otro lado, hay corrientes que opinan que la subordinacidn a grandes empresas de
comunicacion sigue existiendo como existia cuando solo se hallaban los medios de
comunicaciéon convencionales. Depender de plataformas comerciales como son las redes
sociales mas populares, puede comportar un riesgo para la automediacion. Estas compaiiias son
corporaciones empresariales que, con el objetivo de proteger sus intereses, pueden callar desde
dentro la voz de los activistas, censurando su contenido, violando su privacidad o sometiéndolos
a vigilancia digital (Cammaerts, 2012).

No obstante, tal y como apuntan Sung-Tae & Young-hwan (2007), las redes sociales pueden abrir
el camino de nuevas dinamicas en la composicién de la agenda publica. La mds importante es el
establecimiento inverso de la agenda a partir de la mediacién de internet, donde son las grandes
masas de usuarios creando y compartiendo contenidos sobre una noticia los que pueden llegar
a establecer la agenda que luego adaptaran los grandes medios de comunicacion.

Montero, Front y Torcal ya en 2006 senalaban que las reivindicaciones y problematicas
establecidas en internet pueden incluso derivar en grandes episodios de movilizacién ciudadana.

Como vuelven a apuntar Garcia, Del Hoyo y Fernandez (2014), el activismo hoy en dia ya no se
entiende sin las redes sociales. Y aunque no siempre se materializa en movilizaciones “reales”,
es una herramienta de difusidon inmensa, como nunca se habia podido comunicar; un altavoz

10



donde pueden hablar en primera persona los denunciantes o los testigos de un suceso para todo
el mundo. Sin intermediarios.

Es con ello uno de los objetivos de Tema Oculto, impulsar el activismo digital a través de las
redes sociales, plataformas base del proyecto. Pero también, es otro objetivo mas ambicioso
todavia el hacer un llamamiento hacia el activismo real a través de una agenda actualizada con
todos los eventos reivindicativos que suceden en la ciudad de Valencia y alrededores. Por ello,
y para conocer el target group con el que se trabajara posteriormente, es fundamental conocer
el contexto valenciano.

2.4. Contexto valenciano

Como punto final del marco tedrico antes de comenzar a disefiar el proyecto, supondra la base
del estudio y disefio conocer el contexto reivindicativo y sociocultural con el que se va a trabajar
en Tema Oculto. Estos datos determinaran las caracteristicas especificas que definiran a los
usuarios del trabajo.

En el contexto valenciano también se encuentra un caso de activismo y redes sociales que marcd
un antes y un después en este terreno; la Primavera Valenciana.

Las politicas econdmicas llevadas a cabo por el gobierno de la Generalitat Valenciana
repercutieron en importantes recortes en educacion y sanidad durante los afios 2011 y 2012.
Entre otras cosas, el gasto publico de los afios anteriores a la recesidn econdmica hizo que el
gobierno autondmico recortase en servicios publicos basicos (Marin, 2012).

En protesta contra los recortes en educacién, diversos institutos publicos valencianos
comenzaron a realizar manifestaciones publicas fuera de las aulas. El 15 de febrero de 2012, un
grupo de estudiantes del IES Luis Vives de Valéncia cortaron la calle Xativa (centro de la ciudad),
para protestar por los ultimos recortes educativos, en defensa de los docentes de la educacion
publica y para denunciar las condiciones de algunos centros (impagos, colegios sin construir,
estudiantes en barracones, cortes de sistemas de calefaccion, etc.).

Se dispusieron a salir 40 estudiantes a realizar una sentada en la calle, cuando un grupo nutrido
de policias esperaban su llegada. La reaccion policial ante la concentracién estudiantil fue
desproporcionada; cargas violentas contra los manifestantes e incluso un menor de edad
detenido (Caballer, 2012).

Las imagenes de lo alli ocurrido se expandieron rapidamente en redes sociales, y la desmesurada
contestacion policial colmd los telediarios nacionales e incluso aparecid en informativos
televisivos internacionales (Caballer, 2012).

La difusion en redes sociales de los videos y fotos (sobre todo en Twitter, aunque también en
Facebook) de forma tan veloz, generd muy pronto nuevas protestas, las cuales dejaban nuevas
cargas policiales y nuevo material audiovisual con el que los jovenes, y los alli presentes,
denunciaban en redes sociales el modus operandi de la policia valenciana.
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Al mismo tiempo que esto ocurria, en Twitter surgié el hashtag #PrimaveraValenciana. Utilizado
por primera vez por el periodista David Meseguer®, y popularizado por el cantautor Pau Alabajos,
logrd entrar en la lista de Trending Topic mundial, y se mantuvo como Trending Topic nacional
durante dias.

Ademds, aparece una web llamada primaveravalenciana.com” que se encargaba de alojar videos
y recopilar imagenes y testimonios de los sucesos que se compartian en las redes sociales, para
ser expuestos de una forma organizada y reunida al espectador.

Las movilizaciones culminaron en manifestaciones multitudinarias por la educacién publica y
contra la actuacién policial en las grandes ciudades valencianas, donde el mensaje de la protesta
se transversalizd; no solo salieron a la calle estudiantes de secundaria, sino que los
acompaiaban en gran medida estudiantes universitarios e, incluso, ciudadanos alejados del
mundo de la educacién que se unieron a la causa. “El papel de las redes sociales es, de hecho,
fundamental para entender la rdpida difusién de las protestas, asi como su transversalizacion”
(Lépez, 2014, p.105).

Otro caso mediatico de ciberactivismo valenciano que sucedid y continud las reivindicaciones
de la primavera valenciana fue el popularizado como #Intifalla. Y es que, coincidiendo el final de
las protestas antes mencionadas con el comienzo de las fallas (fiestas valencianas), se
convocaron una serie de acciones reivindicativas por redes sociales antes y después de las
tradicionales “mascletas”.

Utilizando también un hashtag y armados con globos negros, peroles y silbidos, cientos de
personas se congregaban todos los dias antes y después de las famosas “disparas”, con el
objetivo de protestar, hacer ruido e incomodar a los politicos que subian al balcén del
ayuntamiento durante el acto.

Aungue no tuvo una repercusion tan importante como la Primavera Valenciana, la intifalla
(Alvarez, 2013) hizo que muchos de los politicos contra los que iban las protestas dejaran de
aparecer publicamente en el balcdn del ayuntamiento, por primera vez desde que el Partido
Popular comenzara su mandato.

Por otro lado, a partir del contexto sociopolitico expuesto anteriormente, en los ultimos afios,
un sector del panorama cultural valenciano ha destacado por el surgimiento de grupos musicales
reivindicativos y festivales que los acogen.

La afluencia y el crecimiento de este tipo de eventos culturales apunta a la existencia de una
porcién de la juventud del territorio valenciano que esta sensibilizada con estos discursos
contrahegemaonicos.

Pese a que algunos de estos grupos, y escenarios musicales, llevaban ya un largo recorrido, no
es hasta la época de crisis cuando sus mensajes calan mds en el publico y comienzan a llenar
salas de conciertos y festivales. Tal y como sefala el periodista Xavi Aliaga en un articulo del

6 http://www.davidmeseguer.com/tag/primaveravalenciana/
7 http://primaveravalenciana.com/blog/
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periddico El Mundo sobre el tema, “la necesidad de responder al ostracismo de los gobernantes
hizo el resto” (El Mundo, 2017).

Ademads, dentro de la musica reivindicativa, el panorama valenciano ha supuesto una
regeneracién de grupos que han llegado a convertirse en referentes, incluso en el panorama
estatal. Bandas como Obrint Pas, La Gossa Sorda, La Raiz, Los Chikos del Maiz, Aspencat o Zoo,
aun con estilos diferentes entre ellas, han llenado escenarios y festivales, y han hecho que la
musica protesta valenciana suene fuera de sus fronteras territoriales.

Circuitos musicales como “La Gira” de Escola Valenciana® o festivales como Festivern (Tavernes
de la Valldigna) o Feslloch (Bell-lloc), ambos organizados por instituciones y organizaciones
culturales y sin grandes patrocinadores detrds, han crecido de forma desmesurada en los
ultimos 10 afios. En la actualidad, han acumulado de media unos 15.000 participantes el primero
(Gimeno, 2016) y 13.000 (Salas, 2017) el segundo en pasadas ediciones.

Para poner un ejemplo de este cambio con el festival Feslloch, Salas recoge para un articulo en
el periédico digital Valencia Plaza (2017) que “de los 3.200 asistentes en 2009 han pasado a los
10.000 de la ultima edicidn (2016 en ese momento); en menos de una década han pasado de
celebrar los tres millares de asistentes del festival a contar con conciertos [...] que, por si solos,
superaron ese dato con unas 4.000 personas entre el publico” (Salas, 2017, online).

No obstante, se encuentran otros festivales en la provincia de Valéncia como el Festardor
(Bétera) o el Pirata Rock (Gandia) que también colman sus carteles con grupos con un fuerte
caracter reivindicativo, pero que si tienen patrocinadores y grandes marcas detras. Estos
festivales han acumulado en sus Ultimas ediciones 33.000 personas el primero (Arjona, 2017) y
27.000 el segundo (Saforguia.com, 2017).

Este crecimiento se puede interpretar como un cambio en el pensamiento politico de la juventud
valenciana, donde los discursos reivindicativos se hacen un hueco en el mundo del espectaculo.
Asi pues, se podrian entender estos datos como la existencia actual de un publico mas
comprometido con las causas sociales y reivindicativas.

3. Resultados: Disefio e implementacion del proyecto

A continuacion, se presentan distintos apartados que definen el disefio del proyecto informativo
crossmedia Tema Oculto. Con ello, por un lado, se mostraran todos los puntos que concretan y
definen cada una de las partes del trabajo. En segundo lugar, se trabajard en sus etapas de
implementacion, presupuesto y formas de financiacidn, hasta llegar a los resultados que se han
obtenido por el momento.

8 Entidad civica que lucha por la utilizacidn de la lengua valenciana y que desde el afio 2006 trabaja para
promocionar musica en este idioma.
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3.1. Disefio del proyecto Tema Oculto

3.1.1. Género

Este proyecto se enmarca en el género informativo ya que el principal propdsito tras su disefio
es el de servir como agenda de eventos de cardcter reivindicativo que ocurran en la ciudad de
Valéncia y alrededores. Ademas, también pretende dar visibilidad, y con ello informar, sobre
trabajos (ya sean artisticos o de activismo) que tengan como base la causa social en esta zona
geografica.

3.1.2. Logline

Proyecto transmedia que pretende dar voz a iniciativas sociales y culturales que tengan como
base la concienciacién social en la provincia de Valéncia y, concretamente, a los que se pueda
acceder con transporte publico. El objetivo del proyecto es el de sensibilizar a la juventud
valenciana sobre los movimientos reivindicativos que la rodean para tratar de buscar su
implicacién online, y, en consecuencia, su implicacidon offline.

Con esto se busca visibilizar el trabajo tanto de colectivos como de artistas que reivindiquen
temas sociales con sus obras. Asi pues, se pretende utilizar la actividad de estas figuras como
instrumento para que parte de la juventud valenciana tome consciencia sobre estas
reivindicaciones.

El ambito de actuacion es un punto clave del proyecto ya que serd requisito la accesibilidad con
transporte publico para facilitar el paso del activismo online al offline. Esta caracteristica es muy
importante ya que con Tema Oculto se pretende potenciar la participacién juvenil que no
siempre cuenta con medios propios para acudir a un evento, por lo que una columna
fundamental del proyecto sera la de dar visibilidad a estos acontecimientos y mostrar formas
sencillas de acudir a estos para fomentar la participacion.

Por ultimo, la implicaciéon del usuario estd planteada para que termine siendo una parte
fundamental del proyecto. Esto se pretende construir dotando a los seguidores de participacion
directa a la hora de ayudar en la creacién de la agenda, compartiendo sus opiniones y mostrando
sus experiencias en primera persona en los eventos de esta agenda, entre otras cosas.
Compartiendo estas experiencias se busca animar a la participacion de otros usuarios.

3.1.3. Formato

El formato escogido para llevar a cabo el proyecto es inicialmente el crossmedia, para
posteriormente potenciar y buscar el transmedia. El trabajo estd pensado para tener dos fases
en las que su formato evolucionaria: en primer lugar, una primera fase crossmedia donde iniciar
el proyecto y dotarlo de contenidos en todas sus plataformas. En segundo lugar, una segunda
fase donde el proyecto se expande de forma transmedia, otorgando a los usuarios un papel
activo dentro del trabajo.

Para llevar esto a cabo, desde el comienzo, Tema Oculto tiene su base en las redes sociales,
donde se comparte contenido Unico para éstas, asi como el contenido generado en las distintas
plataformas comunicativas del proyecto (blog, podcast, etc.). Ademas, las redes sociales son el
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lugar de contacto directo con los usuarios. Junto a estas, se utilizan otras plataformas como el
blog, un canal de YouTube y un programa radiofénico en formato podcast; todas ellas serviran
para aumentar y profundizar el contenido que va mas alla del que puede crearse para cada red
social.

Las razones por las que se han elegido estas plataformas son las siguientes:

1. Blog. Es la primera que se establece en el proyecto. El motivo principal se debe a que
ofrece la posibilidad de extender los contenidos escritos que se pueden compartir en
redes sociales, aportando la oportunidad de introducir articulos, crénicas, etc. Por otro
lado, es la Unica de las tres plataformas que permite establecer la agenda del proyecto
en una de sus secciones. Por Ultimo, una caracteristica importante es que se trata de la
plataforma que adquiere el dominio web y ayudara al proyecto a posicionarse en la red
(SEO).

2. YouTube. Es la plataforma mas conocida de videos online y la plataforma de videos que
mas interaccién con los usuarios ha generado en la historia (Burgess y Green, 2013),
especialmente entre el publico joven al que se dirige el proyecto. Esas caracteristicas
hacen de YouTube el canal idoneo para compartir el contenido audiovisual. Esta
plataforma permitird ampliar y compartir los contenidos audiovisuales mas trabajados
gue no se puedan subir directamente en redes sociales.

3. Podcast. Con el programa radiofdénico que se distribuye en formato podcast se consigue
tratar la misma base de reivindicacidn social desde una tesitura mas intimista y con
posibilidad de crear contenidos como reportajes radiofénicos, debates, etc.

4. Redes sociales (Instagram, Twitter, Facebook y WhatsApp). Como se decia
anteriormente, serdn el lugar donde interactuar directamente con los usuarios, donde
se recibe feedback de ellos, donde se intercambia informacién, donde se comparte la
agenda y los contenidos de las demas plataformas, etc.

El proyecto trata de utilizar las redes sociales como aglutinadoras de distintos contenidos,
ubicados en diversas plataformas, que se pueden consumir por separado, pero que forman
parte de un todo compartiendo todos ellos la misma base informativa: visibilizar la
reivindicacidn social.

Por ultimo, en una segunda fase se busca convertir el proyecto en transmedia. Como se observa
en el marco tedrico, esto consistirda en que los propios usuarios de estos contenidos se
conviertan en creadores de otros nuevos que compartan con el proyecto, amplidandolo y
enriqueciéndolo con diversos puntos de vista. Este punto se desarrolla con mayor profundidad
en el apartado 3.2.

3.1.4. Publico objetivo

Tema Oculto es un proyecto realizado por y para gente joven. La principal motivacién es la de
servir como canal informativo a todos esos jévenes interesados en la reivindicacién social y que
no tienen hoy en dia un unico canal donde informarse de este tipo de eventos. Asi pues, se
presenta como aglutinador de todo ese contenido para promover la participacion en eventos de
esta indole y dar a conocer a activistas y artistas que abogan por compartir un mensaje
reivindicativo.
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El ambito donde se desenvuelve el proyecto estd comprendido por la ciudad de Valéncia y sus
alrededores, pudiendo extender esta drea de manera provincial. Ademds, y como se apuntaba
en el logline (punto 3.1.3), dejar clara la ubicacidon y el transporte publico que se puede utilizar
para llegar a los eventos sera un punto clave para intentar facilitar al madximo la participacién.

El publico al que este proyecto intenta llegar es un publico joven, que reside en la ciudad de
Valéncia o poblaciones cercanas y que esta interesado en la reivindicacion social. Es decir,
apuesta por la relacién entre cultura, reivindicacidon social, medios sociales y jovenes.

El target juvenil que Tema Oculto pretende alcanzar, tal y como detectaron en su estudio Garcia-
Galera, Fernandez y Porto (2017), esta habitualmente comprometido con causas sociales (el
44’9% de los jovenes que encuestaron). Ademads, un 36’6% consideraba que las redes sociales
les permitian compartir e invitar a otros usuarios a la participacidn. Por otro lado, el 284% no
se considera una persona implicada en causas sociales, pero, sin embargo, si considera que las
redes sociales le permiten participar ocasionalmente en eventos online de estas caracteristicas.
Por ultimo, el 20,2 % no se considera una persona habitualmente comprometida con causas
sociales, pero las redes le permiten de forma ocasional participar en eventos sociales offline.

Como también concluyeron Garcia, del Hoyo y Fernandez (2014), la movilizacidn de los jovenes
estd directamente relacionada con las causas que consideran mas proximas. Asi pues, los temas
cercanos que les afectan directamente terminan convirtiéndose en un motivo para la
movilizacién offline. Por ejemplo, en el caso expuesto en el parrafo anterior, al ser una encuesta
realizada solo a jévenes universitarios, Unicamente el 22% de los encuestados determinaron que
su participacion a favor de la universidad publica seria solamente online, el resto determiné que
si llevaria sus manifestaciones a la calle.

Por otro lado, y siendo uno de los aspectos mas relevantes para el proyecto que se esta
disefando, se observa también en el estudio de 2017 anteriormente nombrado cémo la previa
participacién en las redes sociales online determina para muchos de los encuestados el primer
paso antes de plantearse “hacer algo mas” y llevar su participacion al terreno offline, y adquirir
con ellas un compromiso mayor.

Sin embargo, los eventos globales mas lejanos conllevaban en el trabajo de Garcia-Galera,
Fernandez y Porto porcentajes de participacién “en la calle” mucho mas bajos, quedandose el
apoyo solamente en las redes sociales. También, y aunque la mayoria de los encuestados se
consideraban personas sensibilizadas con las causas sociales sin necesidad de utilizar las redes
sociales como medio para esa sensibilizacidon, un 30% si consideraba que, aunque siempre se
han sentido atraidos por las causas sociales, las redes sociales les han ayudado de forma efectiva
a informarse y canalizar esos valores. Por ultimo, un 20% consideraba que no le interesaban las
causas sociales, pero que las redes les han ayudado a conocer estas cuestiones y a participar en
ellas. Asi pues, se puede afirmar que el 50% de los encuestados si consideraban las redes sociales
como un elemento atil y fundamental en la movilizacién social.

Por ultimo, se puede determinar a través de este estudio que los motivos que hacen que una
causa movilice a los jovenes son principalmente la causa en si y la realidad de los temas (50%),
en segundo lugar, los aspectos emocionales de la causa (23%) y, en tercer lugar y también
importante para este proyecto, la facilidad para participar (11%).
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Este estudio apoya la eleccidn de un target juvenil para el proyecto y respalda la existencia de
un nicho de mercado en el que encuadrar a Tema Oculto.

3.1.4.1. Nicho de mercado

Como se estudia en el tercer punto del marco tedrico, existe un nicho de mercado que podria
estar potencialmente interesado con la oferta que ofrece el proyecto. Estas son las
caracteristicas que se observan y podrian tomarse en cuenta:

1. Enprimer lugar, la Primavera Valenciana tuvo su base en una reivindicacién de alumnos
de instituto, a los que se unieron los universitarios, antes de adquirir un caracter mas
transversal. Con la ayuda de las redes sociales, las reivindicaciones tuvieron una
respuesta contundente en la calle (Lopez, 2014).

2. Por otro lado, y con datos mds recientes, se ve como en la provincia de Valencia se
realizan festivales de musica a los que asisten hasta 33.000 personas (Arjona, 2017) con
carteles basados principalmente en grupos con un mensaje reivindicativo y politizado.

Cogiendo como dato esta ultima parte relacionada con el contexto, y a partir de un estudio
realizado por ticketea® en el afio 2015 sobre festivales que tienen lugar en el estado espafiol
(Figura 1), se observa que en ese mismo periodo el porcentaje mas alto de asistentes por edad,
el 57'8% concretamente, se
compuso por personas de entre .
16 a 29 afios. Para determinar el ?972,98%{(;
target del proyecto, se partira de
esa referencia aproximada del
grupo de edad para determinar

4,3% | 9,3%

el target hacia el que el proyecto o0 o 1049 a0

28,7%

30-39 afos

se orienta.

Figura 1. Distribucion por edades de los asistentes a festivales en
el estado espafiol. Fuente: Ticketea

Por otro lado, se puede decir que, segun el estudio de INJUVE que se muestra a continuacion
(Figura 2), en 2016 los jévenes que entrarian en el target group del proyecto, principalmente se
dedicaban a estudiar (mas del 50%), frente al 25% que solo trabajaba. Se apunta entonces que
el sustento familiar y/o los trabajos esporadicos son la principal fuente de recursos de este
segmento poblacional.

® Web especializada en la creacidn, organizacidn y venta de entradas de todo tipo de eventos.
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2018

2008

0% 0% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90%  100%

B sélo trabajo Estoy buscando mi primer trabajo
Principalmente trabajo v ademds estudia Estudio vy adermds estoy buscando trabajo
Principalmente estudio v hago algln trabajo Estoy en paro cobrando desempleoc

B sélo estudio B Estoy en paro sin cobrar desempleo

Figura 2. Evolucién de la situacion frente a la actividad de jévenes entre 15 a 29 afios, (2008-2016).
Fuente: INJUVE

Ademads, como se puede observar en la Figura 3, los que se dedicaban a trabajar, de media
cobraban en 2016 menos de 800€ mensuales. Asi pues, es licito afirmar que este target objetivo
posee un nivel socioeconémico medio-bajo.

Como se apuntaba en el apartado logline, el proyecto apostara siempre por tratar de visibilizar
las formas sencillas de llegar a la localizacidn de los eventos a través del transporte publico. Esto
se debe a que probablemente, por el bajo poder adquisitivo y la dependencia econémica (en
muchos casos), la localizacién puede ser una barrera para los usuarios que no dispongan de
vehiculo propio. Si se ofrecen las posibilidades de llegar a través de medios accesibles, y se
exponen de forma clara los recorridos, esto puede ser un aliciente a la participacion.

COrigen extranjero

Macido en Espafia y con

1.020
nacionalidad espanola 9003 2
X 1.086.5
28-29 980.5
20-24 8443
15-19
Mujeres
1103.4
“aranes 9831
T I T T I T 1
Q 200 400 600 800 1.000 1.200
2008 W 2016 Euros mensuales netos

Figura 3. Media de ingresos personales de jovenes con independencia econdmica, segun género, edad y
origen nacional. Fuente: INJUVE

Teniendo todos estos componentes en cuenta, el target del proyecto se podria definir de la
siguiente forma:
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TARGET OBIJETIVO TEMA OCULTO

Edad 16 — 30 afios aprox.

Poder Adquisitivo Nivel socioecondémico medio-bajo

Localizacién Valencia y alrededores

Ocupacién Estudiantes principalmente, trabajos sin continuidad
Inquietudes Causas sociales, musica reivindicativa, politica

Figura 4. Tabla target objetivo “Tema Oculto”. Fuente: Elaboracion propia

3.1.4.2. Plataformas sociales segun target

Ahora que ya se cuenta con un target definido, se estableceran cuales seran las vias directas de
comunicacion principales con los seguidores del proyecto.

En primer lugar, y como se ha dicho anteriormente, las redes sociales seran el eje vertebrador
del disefio, siendo el lugar donde se comparte contenido de plataformas externasy se interactua
directamente con los usuarios.

Por ello, se fundamentara esa interaccién en las siguientes redes sociales: Facebook, Twitter e
Instagram, aunque también se utilizard YouTube como plataforma secundaria y se afiadird
WhatsApp en la segunda fase del proyecto.

Esta decisidn se ha tomado en base al siguiente estudio, donde se muestra cudles son las redes
sociales mas vistas por los usuarios de estas aplicaciones y cudles son en las que los usuarios de
redes sociales pasan mas tiempo (Figura 5).

5h 14 min.

4h 23 min.
3h 14 min.
2hd0min. 535 i,
I 1h 23 min.

| wi@ ©) W Linked

Figura 5. Tiempo semanal de uso de redes sociales en Espafia en 2016. Fuente: Statista
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También, a diferencia de Facebook (que aun asi es la mds visitada por todas las generaciones),
Twitter, Instagram y Youtube estan frecuentadas principalmente por un publico Millennial*°, por
lo que serian las redes iddneas para establecer este proyecto (Figura 6).

Millennials
80% B Generation X

Baby Boomers

60%

40%

20%

Figura 6. Red social preferida por generacion en 2017. Fuente: Sprout Social

Por otro lado, estas plataformas se han escogido en base a los contenidos que van a ser
publicados en ellas. Como se aprecia en la siguiente tabla, actividades propias del proyecto como
compartir videos, adquirir conocimientos, publicar y compartir contenidos, comentar la
actualidad, crear eventos, etc. ocupan porcentajes en las actividades mas realizadas a través de
las redes sociales (Figura 7).

79%

Chatear/Enviar mensajes v

Ver videos, musica | 59% |~ 1645

Ver qué hacen mis contactos | 47% | 16-30

Adaquirir conocimiento | 39% | Mujeres

Publicar/colgar contenidos | 37% |
Seguir cuentas
Para fines profesionales o de estudio 16-45
Comentar la actualidad
Seguir a influencers 16-30 / Mujeres %
Participar en concursos 16-45
Hacerme fan/seguir una marca comercial 16-45
Compartir/ ver videos en directo o

Jugar online (en la red social) V°

Buscar empleo 16-45
Comprar productos o servicios de marcas comerciales 235
Conocer gente/hacer nuevos amigos v 19%
16-45 / Mujeres v

Hablar de productos comprados o por comprar

Comprar/vender productos o servicios 16-45

Contactar al servicio al cliente de una marca 31-45
Interactuar con ofros usuarios por GPS 1645 14%
Crear eventos

Figura 7. Actividades realizadas en redes. Fuente: iab.spain

10 “Los jovenes que nacieron entre 1982 y 2004” (Ayuso, 2017, online).
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Por otro lado, aunque Facebook aun hoy en dia acapara las mas altas posiciones en su utilizacion,
los adolescentes de entre 12 y 17 y los adultos jovenes de entre 18 a 24 ya pasan mas tiempo
en Instagram, convirtiendo a esta Ultima en la reina de las redes sociales en esas franjas de edad
(Sarabia, 2017).

Con el 59% de los usuarios de Instagram entre los 18 a los 30 afos (Aslam, 2018), se establece
esta plataforma como la base principal del proyecto, donde se consigue la interaccidn directa
con los seguidores. Por otra parte, se mantienen Facebook y Twitter, entre otras cosas, para
compartir los links externos de forma mas directa (en Instagram solo se pueden compartir en la
parte inferior de la biografia), y para que el proyecto esté presente en las redes sociales mas
importantes. Twitter también puede ser muy interesante para incentivar el debate directo con
los usuarios.

3.1.5. Antecedentes y referentes del proyecto

Tema Oculto es un trabajo que ha ido gestandose a través de la investigacion en el medio y de
la insercion de caracteristicas que provenian de distintos trabajos, reuniendo todo ello en un
solo proyecto.

Aun asi, el referente principal se puede encontrar en el medio valenciano Tres Deu, que con su
web, redes sociales y canal de YouTube se encarga de difundir la actualidad social y cultural
valenciana.

Las caracteristicas concretas que se han extraido de Tres Deu como inspiracion para Tema Oculto
son las siguientes:

Articulos sobre temas de actualidad. En el caso de Tema Oculto, cambiaria la vision cultural
valenciana (en general) por solo la que implique reivindicacion social (Figura 8).

Kz

L
AGENDA [[[IB[Z) TENDENCIES TRESDEUTV Q

ARTICLES

POPS

MARITIMS
18-19 MAIG

EL MES VIST

QUINS SON ELS GRUPS
VALENCIANS MES

“BEN LLUNY”, NOU
TEMA EN EXCLUSIVA

Figura 8. Articulos web revista “Tres Deu”. Fuente: tresdeu.com

Por otro lado, otro punto interesante para este proyecto son las entrevistas que Tres Deu tiene
en su canal de YouTube. El estilo de estas resulta interesante para tomarlo como referencia en
este trabajo (Figura 9).
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| | ;r 0:10/ 5:40
Figura 9. Entrevista a La Gossa Sorda por “Tres Deu”. Fuente: Revista Tresdeu YouTube
En segundo lugar, se tomara como referencia Love Valencia. Aunque esta web abarque temas

distintos a los de Tema Oculto, se tomara como referente su calendario de eventos.

Es una seccién en si misma dentro de su web que mantienen actualizada diariamente, con un
disefio muy visual de diversos eventos de ocio de todo tipo que suceden en la ciudad de Valéncia.

Es un ejemplo claro y preciso de la agenda de eventos que se pretende implantar en una seccion
del blog de Tema Oculto (Figura 10).

HOY EN VALENCIA BRGENBAN AGENDA SEMANAL ESCAPADAS  NINOS  RESTAURANTES Q

Pincha sobre el dia para ver todos los eventos.

<< Abr 2018 >>

Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
| 26 27 | 28 30 3 | 1
Vg Moy & Gov 11
> = g

| 2 3 [ 4 5 6

7 [ 8
. ——— = .
d P .
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05 Escuela de Pascua en
daias v Playtown Somnes

Figura 10. Agenda web Love Valencia. Fuente: lovevalencia.com

Por otro lado, aunque sea una actividad tipica del periodismo clasico, el proyecto Tema Oculto
contara con una seccién en el blog donde compartir crénicas de algunos de los eventos que
aparecen en la agenda. Asi, se tratard de dar visibilidad, en redes sociales con cronicas
fotograficas y en el blog con crénicas que amplien la informacion, de eventos que aparecen en
la agenda para animar a la participacién de futuras actividades.

En este caso se muestran dos ejemplos. El primero, La Mancha Rock (Figura 11), se especializa
Unicamente en las crénicas de conciertos, mientras que el segundo, Revista Mirall (Figura 12),
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comunica sobre diversos eventos de cardcter cultural. Tema Oculto pretende mostrar cualquiera
de los eventos que por su mensaje tengan cabida en la agenda.

INICIO  NOTICIAS v  AGENDA DE CONCIERTOS = CRONICAS DE CONCIERTOS = CRITICASDEDISCOS ~ ENTREVISTAS ~ CONTACTO Q

CRONICAS DE CONCIERTOS

[Crénicas de Coneiertos] Berri { [Crc}nicas de Coni_:;lgno?.l Sho-gai
Txarrak en Sala La Riviera, Madrid en.Sala Los Cldsicos, Toledo
(14/04/18) (14704/18)

lamancharock - Ab 18,2018 lamancharock - Abe 16,2018

Figura 12. Crénicas web “La Mancha Rock”. Fuente: lamancharock.com

Revista Mirall POLITICA v CULTURA v  PERFILS v  ANGRAM v  MADRID v  VALENCIA v Q

CRONIQUES

Imagine Dragons: els dracs de Nevada encenen el Sant Jordi

Alba Gutiérrez - § dabed de 2018

= mﬂ[:l Sala Parés: 140 anys de galerisme a ELS MES LLEGITS
— o L

Figura 11. Crdnicas web “Revista Mirall”. Fuente: revistamirall.com

Siguiendo con los referentes, es necesario nombrar a la revista Pikara Magazine. De esta revista
digital de divulgacion feminista se toma también como referencia para el proyecto aspectos que
ya se han mencionado anteriormente, como sus crdnicas.

No obstante, cabe destacar los articulos reportaje (Figura 13), los cuales tienen un matiz
diferenciador con los de Tresdeu; mientras que los del medio valenciano se centraban en el
trabajo a partir de noticias de actualidad, los de Pikara tienen un componente de investigacién
periodistica de campo muy importante. Estos pueden incurrir otra seccion del blog en la que se
investigue y trabaje de primera mano sobre personas, colectivos o hechos que tengan que ver
con el tema principal del proyecto.
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Articulos en Reportaje
“Por nuestro derecho a opinar y por todos
los pueb|os indigenasy resistimos” Planeta, Reportaje, Uncategorized

i Luna Gamez 19/047201¢ entanios

ser tan desafiador como habitar ese lugar, principaimente en un contexto urbano

c enel
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Figura 13. Articulos reportaje web “Pikara Magazine”. Fuente: pikaramagazine.com

Por otro lado, un punto que también se tendra como referente es el de la insercién de podcasts
que concuerdan con la linea comunicativa de la revista, pero que aportan temas, visiones y
formato distinto a su contenido habitual y que incluyen dentro de su obra. Es un ejemplo de
cémo trabajar e insertar esta plataforma dentro del proyecto (Figura 14).

SANGRE FUCSIA

~om
Magia fucsia @] Empoderamiento 9] Historias de
ot i huelgas
feministas

Figura 14. Podcast “Sangre Fucsia” web “Pikara Magazine”. Fuente: pikaramagazine.com

Un referente para el podcast es Radiojaputa (Figura 15), donde se introducen mensajes de audio
que mandan los oyentes por WhatsApp y que después se incluyen y comentan en el podcast. Es
un caso de participacion del espectador muy interesante para introducirlo en el podcast de Tema
Oculto.

Por eldiario.es

» 4 Radiojaputa: estreno 16/04/2018

( Fal)
z 350 O) 1
N ff? \{‘-\ Descargar | Ry Suscribirse | of Compartir

® REPRODUCIR ’|, _.||
02-16 31:37

Figura 15. Podcast Radiojaputa. Fuente: eldiario.es

Un ejemplo mds cercano de este recurso se encuentra en el programa de radio de A Punt Media
llamado Al ras. Este es un magazin diario cultural y social que contiene una seccién donde dan
voz en primera persona a los usuarios que quieran compartir sus opiniones i/o anécdotas para
ser emitidas en el programa. A través de la red social WhatsApp, piden también la participacién
a través de mensajes de audio (Figura 16).
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Figura 16. Programa “Al Ras” de “A punt radio”. Fuente: Twitter Al Ras A Punt

Por ultimo, de Cddigo Nuevo se incluyen como referencia en el proyecto algunos de sus trabajos
audiovisuales creados para la plataforma YouTube.

Es interesante el enfoque que le otorgan a las entrevistas con personalidades del mundo de la
actuacién y la musica (Figura 17), que se podrian emplear como ejemplo en el tratamiento de
las entrevistas. Con una estética cuidada y desde un estilo desenfadado, son un referente para
el contenido que se compartira en YouTube.

= dl

> »l o) 000/448

Figura 17. Entrevista Kase. O Cddigo Nuevo. Fuente: Cédigo Nuevo YouTube

Por otro lado, es también interesante para el proyecto que aqui se elabora el formato de
“entrevista con expertos” sobre temas de actualidad que realiza este canal (Figura 18).

El punto clave en el que Tema Oculto se inspira es en la estética sencilla de consumir, para temas
a veces complicados y complejos, que a la vez aporta la visién de una personalidad que conoce
en profundidad la materia y que puede acercar estos puntos de vista a un publico amplio.

Asi pues, seria interesante adaptar este contenido al marco de actuacién del proyecto para
intentar acercar posturas sobre temas de reivindicacidn social hacia su publico objetivo de una
forma facil de consumir.
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Figura 18. Entrevista sobre feminismo. Fuente: Cddigo Nuevo YouTube

3.1.6. Plataformas y contenido

Figura 19. Mapa de las plataformas de “Tema Oculto”. Fuente: Elaboracion propia

Como se ha nombrado con anterioridad, Tema Oculto se basa principalmente en las redes
sociales. Es en estas donde se crea un espacio comunicativo de interaccion con los usuarios,
sirviendo como puente para compartir contenidos de plataformas externas.

A continuacidn, se define y describe el contenido de cada una de las plataformas:

— REDES SOCIALES

= INSTAGRAM
Red social principal, ya que por target group es la que mejor concuerda en el
proyecto (desarrollado en el punto 3.1.4.2.).
En esta red social el contenido se divide en tres:
1) Publicaciones. Se comparte contenido fotografico de eventos a los que se
ha asistido (foto galerias), se anuncian eventos de la agenda con carteles
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personalizados y se comparten fragmentos de los videos que se cuelgan en
YouTube.

2) Stories. Se comparten videos/fotos realizadas en directo durante la
celebracion de un evento, se hacen encuestas, se comparten también foto
galerias (para ampliar el contenido de las publicaciones) y se anuncia cada
nueva publicacion en el blog, YouTube y podcast.

3) Link de la biografia. Se comparte en cada momento el contenido que se
quiere promocionar. Si no hay ninguno en concreto, se pone la URL del blog.

= TWITTERY FACEBOOK

Ya que son redes donde el target group del proyecto dificulta su profundizacidn,

se utilizardn basicamente para compartir los links de YouTube, blog y podcast.

Ademas, se anunciardn siempre los eventos de la agenda para mantener

informados a los usuarios de esas redes.

No obstante, las dos pueden aportar algunas caracteristicas propias:

Facebook: Permitird crear eventos para compartir con el publico cuando se

trabaje en eventos propios.

Twitter:

1) Facilita la creacion de hilos donde se pueden compartir historias, galerias
fotografias, e incluso crénicas de eventos a través de esa narrativa.

2) Es una red social idénea para el debate y la interaccion directa con los
usuarios.

=  WHATSAPP

Como se ha apuntado ya anteriormente, esta red social servira como via directa

para interactuar con los usuarios. La interaccién se puede realizar por varias

cuestiones:

1) Para que los usuarios informen de eventos que quieran incluir en la agenda,
informacidn a la que pretendan dar difusion, consultas, quejas, sugerencias,
etc.

2) Para recibir audios que incluir en el podcast sobre los temas que en él se
propongan.

3) Para recibir informacidn actualizada de eventos.

BLOG

Como también se apuntaba anteriormente (punto 3.1.3), el blog puede ser una parte
importante en cuanto a SEO se refiere, ya que ocupara el dominio web temaoculto.com.
Con ello, puede ocupar el primero de los resultados sobre el proyecto en Google cuando
se busque por su nombre.

Por otro lado, contara con distintas secciones diferenciadas:
= Agenda. Como se ponia de ejemplo en la Figura 10, serd una seccién del blog

que se mantendrd actualizada diariamente con todos los eventos que el
proyecto recoge.
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= Cronicas. Fotograficas y/o escritas sobre los eventos de la agenda a los que se
asista. Con ello, se intentara potenciar la visibilidad de estos.

= Articulos. Sobre temas de actualidad que concuerden con la descripcion del
proyecto. Pueden ser informativos y de opinién. Estos ultimos, pueden
producirse por gente externa al proyecto que colabore puntualmente o por las
creadoras del proyecto.

= Participa. Esta es una seccion donde se da la opciéon de escribir opiniones
(incluso articulos de opinién) al publico del proyecto. Para ello, se establecera
una seccion provista de un formulario o lugar directo de interaccién (pequefo
editor de texto), donde los usuarios puedan escribir sus opiniones sobre los
temas que trata el proyecto. Una vez cotejado el material por las moderadoras,
sera publicado en el blog y las redes sociales para dar voz en primera persona a
los usuarios que participen.

= Podcast. Esta plataforma no solo se compartird directamente en redes sociales,
sino que ademas se incluird de forma organizada en una seccién del blog para
poder ser consumida con mayor facilidad.

— YOUTUBE
En esta plataforma el proyecto se especializa en la creacién de entrevistas audiovisuales
con la intencién de dar visibilidad a testimonios, colectivos, artistas y activistas que
trabajen en la reivindicacion social.
Para ello, se contemplan dos tipos de entrevistas:
1) Entrevistas a personas hablando de su trabajo y/o activismo en el contexto
social-valenciano.
2) “Entrevistas con expertos” (personas con una formacién determinada sobre un
tema o activistas sobre este) que expliquen desde su conocimiento en la materia
un suceso, tema de actualidad, noticia, etc.

— PODCAST

El podcast es la plataforma donde se tratan los temas del proyecto de una forma mas
cercana y directa con el usuario.

En este se pretende incluir los audios de los usuarios que sean enviados por WhatsApp,
para con ello mostrar las opiniones en primera persona de los oyentes. También, se
pretende realizar pequenos reportajes radiofénicos donde se profundice en alguno de
estos temas de reivindicacidn social. Por otro lado, el podcast incluiria un espacio donde
crear debates con invitados y secciones sobre temas especificos (musica reivindicativa
valenciana y agenda).

3.1.7. Naming y disefio grafico

3.1.7.1. Naming: Tema Oculto

Muchas fueron las opciones planteadas para escoger el nombre, pero finalmente Tema Oculto
fue el nombre elegido.

28



El titulo del proyecto se barajé en principio en inglés, como Hidden Track'!, por su significado
dentro del mundo musical.

Extrapolandolo al trabajo que se estaba disefiando, el nombre podia hacer referencia entonces
a todos esos temas ocultos, que no suelen salir en medios de comunicacidon convencionales. A
todas las reivindicaciones o trabajos con mensajes sociales que no llegan al gran publico por los
medios de comunicacién hegemanicos.

Por otro lado, pronto se tradujo el nombre al castellano, ya que no tenia mucho sentido
mantenerlo en un idioma que probablemente no lo hable como primera lengua ninguno de los
seguidores del proyecto.

Aunque el proyecto comenzd funcionando en castellano, se decidid cambiar el idioma a
valenciano al tercer mes de actividad ya que la mayoria de los eventos a los que se asistia eran
en este idioma. Con ello y si es posible, también se busca en cierta medida potenciar el uso del
valenciano.

Por ello, también se pensd traducir el nombre con el cambio de idioma, pero por impedimentos
técnicos (dominio web comprado) y porque el Tema Oculto ya estaba posicionado con este
nombre (Google y redes sociales), se optd por mantenerlo en castellano, ya que solo hay una
letra de diferencia.

3.1.7.2. Disefio grdfico y web

En primer lugar, se optd por elegir la gama cromatica del proyecto, la cual determinaria todo el
disefio del trabajo: desde el logo hasta la web, pasando por cada imagen corporativa o disefio
de los videos de YouTube que se realizan.

La gama cromatica escogida fue la siguiente (Figura 20):

Figura 20. Gama cromdtica proyecto “Tema Oculto”. Fuente: Elaboracion propia

El porqué de los colores viene determinado por distintas causas. En primer lugar, con el morado
se queria hacer un aproximamiento al feminismo, ya que el proyecto estd compuesto solamente
por mujeres y es un tema de reivindicacién social candente. A partir de ahi, se elaboré una gama
cromatica que fuera desde ese morado hasta el blanco roto que se ve en la imagen, el cual es
utilizado casi siempre como fondo y aporta orden y equilibrio al disefio. Por Ultimo, se considerd
que el negro deberia estar siempre presente, sobre todo en los textos y partes largas escritas,
para no desentonar y para que todo el contenido siempre sea legible.

11 pista oculta de un soporte que contiene musica grabada (como disco compacto, casete de audio o
disco de vinilo), colocada y/u ocultada de tal forma que sea dificil de detectar por el usuario ocasional.
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Por otro lado, el logo se hizo de manera muy simple ya que no se contaba con los medios
suficientes para elaborar algo que requiriera de mayor técnica y destrezas graficas (Figura 21).

Oecwlte

Figura 21. Logo final de “Tema Oculto”. Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se optd por escoger una tipografia tipo handwriting®? para darle al disefio un toque
desenfadado y juvenil. También, se optd por introducir el morado solo en la palabra mas corta
de las dos, ya que al ser un color mas complicado para la lectura se pretendié emplear lo menos
posible en el logo.

Para finalizar, se mostrardn capturas de la plantilla utilizada para el blog y asi ver cémo se ajustan
los contenidos a esta. Se buscé una plantilla sencilla e intuitiva para todos los usuarios, que no
resultara complicada su accesibilidad y que fuera adaptable a todos los dispositivos, ya que
probablemente se consuma mas a través de dispositivos méviles al compartir el blog
principalmente por las redes sociales.

Finalmente, se eligié una plantilla que mostrara las ultimas noticias de forma muy visual en la
cabecera, con una foto de la noticia, con las Ultimas entradas abajo y siempre con los iconos de
las redes sociales accesibles y un formulario de contacto.

Por ultimo, se pretendié utilizar colores simples en el disefio de la web, el blanco y el negro, para
que fuera limpia y directa, sin florituras. Ademas, al contar con estos colores y una tipografia
mas seria en la plantilla del blog, esto hace que el morado vy la tipografia del logo resalten,
haciendo que sea esta parte la mas llamativa de toda la pagina (Figuras 22, 23 y 24).

12 Emulando la escritura a mano.
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Figura 22. Capturas del blog de “Tema Oculto” en ordenador. Fuente: temaoculto.com
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Figura 23. Capturas del blog de “Tema Oculto” en ordenador. Fuente: temaoculto.com
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Figura 24. Capturas del blog de “Tema Oculto” en ordenador. Fuente: temaoculto.com
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Por ultimo, es asi como se adapta el contenido a los dispositivos mdviles (Figura 25).
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27 ABRIL, 2018 0
CRONIQUES
< >
ARTICLES
Ultimes entrades FOTOGALERIES

FOTOGALERIES ENTREVISTES

Manifestacio ‘Pais
Valencia, un pais obert’ |

Figura 25. Capturas del blog “Tema Oculto” en un
dispositivo movil. Fuente: temaoculto.com

3.2. Fases del proyecto

Tema Oculto es un proyecto concebido para desarrollarse en dos fases principales: una primera
fase crossmedia, donde comiencen a establecerse los contenidos y se consiga una base de
seguidores, y una segunda fase, donde la interaccién de los usuarios tome formay protagonismo
transformando el proyecto en transmedia.

Ademas, el modelo de negocio también marcara la diferencia a la hora de establecer los
contenidos y su forma de producirlos, como se vera a continuacion.

En este punto se delimitaran las fases y fechas (cronograma) de implementacion del proyecto.

3.2.1. Fases de implementacion

Ya que el trabajo comienza siendo un proyecto de estudiantes, se plantea la siguiente cuestion:
empezar creando una etapa “low-cost” en la que los contenidos son producidos con recursos
basicos para establecer las diferentes plataformas y contenidos del proyecto, y consiguiendo
seguidores con los que interactuar. Cuando ya se haya alcanzado una interaccion relevante,
tratar de buscar financiacion externa para su expansion y profesionalizacion.

Esta idea ha sido extraida de la Estrategia 3 que Scolari expone en su libro “Narrativas
transmedia: Cuando todos los medios hablan” (2013, p.101), donde muestra cdmo la base de
este modelo de negocio transmedia se encuentra en un comienzo de produccién low-cost con
el que se construye la audiencia, y a partir del cual se van recaudando fondos y expandiendo el
proyecto.
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Por otro lado, y como establece Jeff Gdmez (recogido en el punto 2.1. del marco tedrico de este
trabajo), el proyecto Tema Oculto esta concebido desde el principio para terminar siendo una
narrativa transmedia. Asi pues, y aunque no comience siendo una, se trabajard desde sus inicios
para que poco a poco acabe dandose esa transformacion.

3.2.1.1. Fase 1: Crossmedia

La fase crossmedia, como en el segundo punto de este trabajo se exponia, es la fase
caracterizada por comprender diferentes plataformas que se complementan entre si, pero que
pueden ser consumidas por separado. Por otro lado, la posicidn del usuario en esta fase es la de
espectador. Eso si, un espectador que tiene que encontrar la informacién y componer una
narrativa conjunta a través de distintas historias contadas por diferentes medios. Ademas, las
redes sociales, como ya se ha apuntado, tienen un rol protagonista.

Se ha elegido el crossmedia como fase introductoria del proyecto ya que se considerd que,
aunque el proyecto desde el principio ha sido concebido con vistas a la expansion transmedia,
era necesaria esta fase para asentar los contenidos que iba a tener cada plataforma y conseguir
una base de seguidores con la que poder interactuar en siguientes etapas.

Asi pues, y adaptandose a unos recursos low-cost y a un comienzo crossmedia, la primera fase
del proyecto esta consistiendo en crear contenido para cada una de las plataformas y conseguir
usuarios en las redes sociales.

Estos contenidos son los siguientes:

— Blog: Establecimiento de la agenda con eventos y ubicacién, crénicas y foto galerias de
algunos de estos eventos, articulos reportaje y articulos de opinidn (solo por parte de
las autoras del proyecto y compafieros colaboradores).

— YouTube: Entrevistas artistas/activistas/expertos sobre una materia con los recursos de
los que se dispone.

— Podcast: Programas radiofénicos con debates, reportajes, agenda y seccién musical,
grabado en instalaciones universidad.

— Instagram (y demas redes sociales): Eventos de la agenda, contenido de las demds
plataformas y grabaciones/fotos en directo durante los actos a los que las componentes
de Tema Oculto asistan.

Como se decia anteriormente, todo esto se esta realizando a partir de los medios personales de
las integrantes del proyecto, dos personas, y de los recursos que la universidad puede aportar,
como materiales y lugares de grabacion.

Y, como se apunta al principio del apartado, esto se realiza sin potenciar todavia vias directas de
interaccion con los seguidores, simplemente creando una base de usuarios con la que mas tarde
se trabajara. El proyecto en la actualidad estd aun en esta fase, pero, tal y como se vera en el
apartado de cronograma, se espera la implantacién de la segunda fase transmedia a medio
plazo.
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3.2.1.2. Fase 2: Transmedia

La fase dos constard en si misma de dos fases distintas: la fase que sigue siendo low-cost y

expande lo conseguido en la anterior etapa hacia el transmedia, y la fase de expansién, donde

se buscarad financiacién externa para tratar de rentabilizar y profesionalizar el proyecto a partir

de los resultados obtenidos.

A. TRANSMEDIA LOW-COST
Con los mismos recursos que en la fase anterior pero ya con una base de usuarios con

la que poder interactuar, en esta fase del proyecto se espera crear actividades y recursos

gue den voz a los seguidores del proyecto y los convierta en una parte fundamental de

este.

Para ello, se planearan acciones concretas en las que los usuarios tomen la palabra y

puedan tener una representacidon dentro de las historias que se comparten en las

distintas plataformas. Estas son algunas de las medidas concretas que se ha pensado

incorporar:

Seccidn participativa: Introduccién de una seccién en el blog en la que, a través
de formularios/plantillas, los usuarios puedan enviar los articulos de opinidn,
crénicas, etc. sobre temas sociales de actualidad que escriban ellos mismos. Una
vez enviados, los articulos serdn revisados por las administradoras para
comprobar si cumplen las normas bdasicas para ser publicados (respeto a los
demas, contenido acorde con el tema del proyecto, etc.). Una vez publicados,
se compartirdn en redes sociales.

Uso de hashtags para incentivar la participacion: Creacién de hashtags para
Instagram y Twitter donde 1) se puedan compartir en directo contenido de las
experiencias offline de los usuarios en los eventos incluidos en la agenda
(#TOnombreevento) y 2) los usuarios puedan informar de eventos que conocen
para que sean incorporados a la agenda (#agendaTO). El contenido del primero
de los hashtags serd compartido por las redes de Tema Oculto para mostrar las
experiencias que otros usuarios tienen en esos eventos y animar a la
participacién. El contenido del segundo serd incorporado a la agenda. Aunque
esto se apunte en esta fase, es una actividad que puede ir introduciéndose en
la fase anterior para ir asentando la interactividad del proyecto.

Uso de plataforma de mensajeria para la comunicacidn directa: Incorporacion
de la red social WhatsApp para que los usuarios tengan linea directa con el
proyectoy 1) puedan enviar audios hablando de temas propuestos en redes que
luego se introducirdn y comentaran en el podcast'®y 2) los usuarios puedan
enviar peticiones y también eventos que puedan ser incluidos en la agenda del
proyecto. La red social Télegram también se podria incluir en un futuro para
estas mismas caracteristicas y, ademas, para enviar informacion actualizada de
los eventos directamente a los usuarios. Pero es algo que se estudiara mas
adelante ya que no es una de las plataformas mas utilizadas por el target group.

13 Esta propuesta se inspira en el formato del podcast de Barbhijaputa que incorpora los comentarios de
sus seguidores (en formato audio) para crear y definir los temas de su podcast en una especie de didlogo
con sus usuarios. Expuesto en el punto 3.1.5. del trabajo.
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— Videoblogs de seguidores: Llamamiento a la creacién de videos debate (donde
los usuarios argumenten en un video hecho a si mismos sobre alguna cuestion
gue se propone) y que estos pueden mandar por redes sociales para luego ser
publicados y agrupados en las stories de Instagram, uniendo diferentes puntos
de vista sobre un mismo tema.

Esta fase es la planeada para el medio plazo.

B. EXPANSION TRANSMEDIA
Como ya se apuntaba anteriormente, esta fase no se podrd dar sin la ayuda de
financiacion externa (que mas tarde se expondra con detalle en el punto 3.3. del
trabajo).
Si se consigue el apoyo econdmico necesario, se llevara a cabo una reestructuracién y
mejora del disefio inicial:

— Rediseno grafico del proyecto. Para ello, se contratarian los servicios de
disefiadores para conseguir resultados profesionales y alejarse de la estética
blog por la que se apuesta en la primera fase. Aunque esta estética puede
funcionar inicialmente, como ya sucedié con otros proyectos®*.

— Re-Disefio web. También se contratarian los servicios de un disefiador web
para tener un disefio propio, mds profesional y con facilidades para la
interaccion directa.

— Ampliacion personal: Se contaria con 3 profesionales de la comunicacion
freelance en el proyecto, a media jornada (dos serian las propias creadoras),
para ocuparse de todas las areas, con la posibilidad de contratar profesionales
ocasionales para actividades precisas.

— Trabajos graficos puntuales: carteleria para eventos, merchandising, etc.

Por otro lado, la expansién del transmedia en esta fase del proyecto se podrd ver
reflejada en las siguientes cuestiones:

— Merchandising como camisetas y bolsos/saco con disefios propios del proyecto
también como forma de financiacion.

— Sorteos por la utilizacién de hashtags propios, por seguir al proyecto en redes
sociales y compartirlo (campafias para aumentar nimero de seguidores), por
participar en eventos, etc. Premios en colaboracién con otros proyectos (bonos
festivales y conciertos, merchandising grupos, libros, etc.) o premios creacidn
propia (merchandising Tema Oculto).

— Creacion de eventos propios sobre los temas que se han ido tratando hasta el
momento. Coloquios con personalidades importantes, charlas con
profesionales de alguna area, talleres para favorecer el aprendizaje en
cuestiones sociales, conciertos con grupos reivindicativos, y, como meta final,
festivales de todo tipo (musica, arte, cultura en general) para visibilizar estos

14 Es el caso de JGvenes Sobresalientes, un proyecto universitario en formato blog que consiguié
visibilidad por su tematica a través de RNE3, de El Periddico, de La Vanguardia y que, posteriormente, a
través de un crowdfunding consiguid reconvertirse y profesionalizarse como empresa de comunicacion.
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trabajos (siempre con el mensaje que el proyecto trabaja desde su comienzo).

Son solo algunos ejemplos de lo que se podria llegar a construir. Su realizacidn

dependerd de la financiacién, de la acogida entre los seguidores, de la red de

contactos creada en las primeras fases, etc.

Esta etapa se concibe para el largo plazo, una vez se consiga la financiacién suficiente.

Ademas, también se prevé que el propio trabajo dentro de esta etapa se pueda ir

introduciendo poco a poco.

3.2.2. Cronograma

1. Fase crossmedia. De noviembre de 2017 a agosto de 2018 (Figura 26).

Fase Actividad

Nov Dic Ener Feb Mar Abr May Jun Jul Ago

1
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(V]

A AN WWWw

Plan de comunicacién redes
sociales/calendario eventos

Establecer dom. blog y rrss

Empezar crénicas blog

Empezar redes sociales

Busqueda de seguidores rrss

Implementacion agenda blog

Comenzar a compartir agenda
en redes

Calendario entrevistas

Primera entrevista YouTube

400 seguidores Instagram

Calendario articulos de
opinion

Articulos de opinién blog
(colaboradores y creadoras de
TO)

Calendario Podcast

Capitulo piloto podcast

Establecer WhatsApp

Haber hecho 4 caps. podcast

Haber hecho 5 entrevistas yt

o

Figura 26. Cronograma “Tema Oculto” de noviembre de 2017 a agosto de 2018. Fuente: Elaboracion

propia
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2. Fase transmedia (low-cost). De septiembre de 2018 a febrero de 2019 (Figura 27).

Fase Actividad Sep Oct Nov Dic Ener Feb

1 Nuevo plan de comunicacion redes
sociales/calendario de entrevistas/calendario
eventos a cumplir/calendario podcast

1 Introduccidon seccién articulos opinion de los

usuarios (formulario) en el blog

Anuncio establecimiento de #AgendaTO

Anuncio establecimiento WhatsApp agenda

Continuar con Podcast

Continuar con entrevistas

Continuar con crdnicas y foto galerias

I
N
N
Incentivar la utilizacion de #TOnombreevento con I
seguidores para poder compartir material en
primera persona de eventos a los que Tema Oculto
no pueda asistir o se quiera ampliar el material
Comenzar a compartir material recibido
Introduccidn de los articulos reportaje
Anuncio creacion videos debate para Instagram
Implementacion debates Instagram -

Meta: 800 seguidores Instagram
Figura 27. Cronograma “TO” de septiembre de 2018 a febrero de 2019. Fuente: Elaboracion propia
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3. Fase transmedia (expansion). De febrero de 2019 a septiembre de 2019 (Figura 28).

Fase Actividad Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep
1 Nuevo plan de comunicacion redes
sociales/calendario de
entrevistas/calendario eventos a
cumplir/calendario podcast
1 Continuar con los contenidos que se iban
haciendo
Conseguir financiacién?®
2 Introduccidn de sorteos para compartir el
proyecto a mas publico y ampliar
seguidores
Renovacion disefio grafico
Renovacion diseiio web
Incorporacion un nuevo miembro equipo
Plan para incorporar trabajos graficos
puntuales
Planificar eventos propios
Disefiar merchandising
Ponerlo a la venta
Crear el primer evento de Tema Oculto
Meta: 1000 seguidores Instagram
Figura 28. Cronograma “TO” de febrero de 2019 a septiembre de 2019. Fuente: Elaboracion propia
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15 Se explica en el punto 3.3.2. de este trabajo.
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3.3. Presupuesto y financiacion

En este apartado del trabajo, se abordaran las cuestiones econdmicas que influyen en el disefio
y ejecucion del proyecto Tema Oculto. Desde como se estd financiando en la primera fase
crossmedia con recursos propios y pequeiias inversiones, hasta la busqueda de fuentes de
financiacién que puedan permitir la expansion del proyecto.

3.3.1. Presupuesto
1. Presupuesto fase low-cost

En esta fase la inversidn monetaria ha venido dada Unicamente por las integrantes de Tema
Oculto, es por ello por lo que se han intentado ajustar los precios de forma que fueran lo mas
asequibles posible. Por otro lado, ya que no hay financiacién externa, se han intentado utilizar
los recursos de los que ya se disponia y recursos que la universidad podia aportar para tratar de
invertir lo menos posible.

Todos los productos fisicos que se han comprado exclusivamente para el proyecto se han
obtenido en la plataforma online de Amazon Espafia®®, mientras que el plan de WordPress para
el blog se adquirié en su propia plataforma?’.

En la Figura 29 se dispone de una tabla resumida del presupuesto de esta fase:

Denominacion Cantidad  Precio total
Cédmara Réflex 2 Recursos propios
Objetivo 50 mm 1 Recursos propios
Objetivo zoom 18mm — 55mm o > 2 Recursos propios
Teleobjetivo 1 Recursos propios
Micro de solapa para smartphones 2 30€

Tarjeta de memoria 32gb 4 52€

Tripode bdsico para réflex 2 42€

Plan premium WordPress con dominio web 1 afio 1 96€

Ordenador 2 Recursos propios
Smartphone 2 Recursos propios
Tarjeta SIM prepago (para numero WhatsApp) 1 10€

Licencia programas de edicion 2 Aporte universidad
Préstamo estudio grabacion radio (n2 de veces) 10 Aporte universidad
Transporte'® Indefinida 960€ aprox.
TOTAL A PAGAR 1.190€

Figura 29. Presupuesto “Tema Oculto” fase low-cost. Fuente: Elaboracion propia

16 https://www.amazon.es/

17 https://es.wordpress.com/pricing/

18 precio aproximado calculado a partir del transporte publico de la ciudad de Valencia y trenes de
cercanias para 2 personas en 10 meses (de noviembre de 2017 a junio de 2018). Unos 15€ a la semana
en transporte para cuestiones del proyecto por persona.
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2. Presupuesto previsto fase expansion

El presupuesto de esta fase vendra completamente determinado por los fondos que finalmente
se consigan a partir de las fuentes de financiacién®®, por lo que a dia de hoy (y encontrandose el
proyecto todavia en la primera fase) es muy dificil determinar estos costes de forma real.

Asi pues, por el momento en el presupuesto futuro se mantendran los gastos fijos y recursos
propios y de la universidad que estan siendo utilizados en la fase low-cost, aunque esto podria
cambiar si la financiacion lo permitiera (alquiler/compra recursos mayor calidad, alquiler estudio
de grabacidn, etc.). Por lo tanto, en este posible presupuesto se especificaran solo los gastos
anadidos al material e inversiones que ya se han realizado.

Esta tabla reflejaria los gastos de dietas, personal y trabajos externos que podria generar el

proyecto durante el afio de expansidén aproximadamente (Figura 30):

Denominacion Precio total

Sueldo 3 profesionales comunicacidn como freelance/auténomo (500€/mes)?*® 18.000€

Redisefio web?! 2.000€
Mantenimiento web, dominio y hosting?? 1.050 €
Redisefio logotipo? 288€
Redisefio grafico 480€
Disefio carteleria y publicidad 519€
Transporte (mismo presupuesto que en fase anterior, pero x3) 2.160€
TOTAL A PAGAR 24.497€

Figura 30. Presupuesto simulado “Tema Oculto” fase expansion. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la expansion de esta fase no se podria hacer sin inversiones que permitan explotar
la parte transmedia del proyecto, como la creacidon de merchandising y eventos de todo tipo,
entre otras. Realmente, llegado el momento, la inversidn para estas cuestiones vendria
directamente determinada por las distintas entidades que colaboren en las iniciativas y las
diferentes campafias para recaudar fondos (como el crowdfunding), por lo que las actividades
y/o producciones irdn completamente delimitadas a esto y no se podran planificar ni

1% punto 2.3.2.

20 Dedicacién por persona: unas 5 horas diarias. Trabajo como auténomo.

21 Estudiando los precios de mercado, se ha llegado a la conclusidn que el proyecto requeriria de un
gasto en el disefio de su web de unos 2.000€ (precio que podria suponer el disefio de un sitio web
mediano). Fuente: http://aulacm.com/precio-pagina-web-presupuesto/

22 Tomando como referencia los datos ofrecidos en el enlace anterior (referencia 21), también se
determina que para un sitio web mediano el mantenimiento web, dominio y hosting podrian suponer
para el proyecto unos 1.050€ al afio (mantenimiento web 1.000€/ dominio y hosting 50€).

23 Después de realizar un estudio de mercado sobre empresas especializadas en el disefio gréfico, se ha
optado por tomar como referencia los precios publicos que establece la agencia de disefio grafico y web
Ovejabeja (Valencia ciudad) en su pagina web https://www.ovejabeja.com/tarifas-diseno-grafico-
precios-diseno-logotipos/. A partir de los datos que se observan en este enlace se han establecido los
precios del redisefio del logotipo, redisefio grafico y el disefio carteleria publicidad.
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presupuestar hasta que no haya acuerdos reales con las fuentes inversoras. Aun asi, se ha creado

una tabla con una propuesta de presupuesto (Figura 31):

Denominacion Precio total
Merchandising 700€
Charlas y coloquios  1.000€
Conciertos 10.000€

Festivales culturales 30.000€
TOTAL A PAGAR 41.700€

Figura 31. Presupuesto simulado eventos y merchandising para un afio “Tema Oculto”. Fuente:

Elaboracidn propia

3.3.2. Fuentes de financiacion

Para poder pasar de la fase low-cost a la fase de expansidn, el proyecto requiere de financiacion

externa para que esto pueda llevarse a cabo.

Para ello, y ya que el proyecto presenta caracteristicas particulares que hacen dificil relacionarlo

a cualquier marca comercial, las primeras prioridades a la hora de buscar financiacién serdn las

instituciones publicas y organizaciones sin danimo de lucro con un fuerte vinculo con Valéncia,

ademas de festivales y eventos culturales que quieran anunciarse a través de nuestra web con

banners o bien con reportajes/cobertura de sus eventos.

Estas podrian ser algunas de las entidades colaboradoras del evento:

Ayuntamiento de Valéncia. Ya que es la ciudad de Valéencia el dmbito de actuacion del
proyecto, seria interesante conseguir la colaboracidn de esta institucién para ampliar y
mejorar los servicios comunicativos sobre temas sociales que en este organismo se
realizan.

Universidades publicas valencianas. Ya que el proyecto surge de estudiantes
universitarios, y en estas instituciones suelen haber diversos eventos formativos, podria
pedirse la ayuda para la propia promocién de sus eventos internos (si cumplen con la
descripcién del proyecto), incluso el préstamo de sus instalaciones para hacer eventos
propios. También, la promocién de la educacidn universitaria en valenciano con
anuncios patrocinados puede encontrar un lugar en el proyecto (en Tres Deu aparece
publicidad de universidades valencianas promocionando esta opcién de ensefanza a los
jévenes, los cuales también son nuestro target group).

Instituto Valenciano de la Juventud (IVAJ). Ya que el target group de Tema Oculto bien
puede ser el mismo del de esta institucién valenciana, buscar colaboraciones y
financiacion con esta entidad puede ser una opcién para crear eventos conjuntamente
y para conseguir financiacion.

Consell de la Joventud de Valéncia (CJV). Esta es también una institucion publica que
ofrece financiacién para el asociacionismo de los jovenes valencianos en proyectos
culturales y/o sociales. Ya que también concuerda con la descripcion de este proyecto a
la perfeccion, puede ser otra via para encontrar financiacion.
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Generalitat Valenciana (Conselleria d’educacid, investigacid, cultura i esport). Esta
Conselleria de la G.V. podria estar interesada en apoyar i/o financiar de alguna forma
este trabajo ya que Tema Oculto 1) da visibilidad a eventos culturales y educativos y 2)
se utiliza el valenciano como lengua vehicular para ello.

Escola Valenciana. Se nombraba ya en el punto 2.4. de este trabajo. Ya que es una
federacién por el uso de la lengua valenciana que realiza diferentes eventos durante el
afio, se podria buscar la colaboracidn en festivales que organizan como el Feslloch y
demas conciertos de La Gira, o colaborar en la realizacion de eventos para promocionar
esta lengua.

Festivales que contengan la reivindicacidn social en sus actuaciones. Pueden ser de
todo tipo, de musica, teatro, danza, etc. mientras visibilicen esta reivindicacion social.
Publicitar este tipo de eventos debe ser para el proyecto una inversién en si misma, ya
que Tema Oculto serviria como publicidad para ellos. Festivales musicales como
Feslloch (anteriormente comentado), Festardor, Festivern, Pirata Rock, Gazpatxo Rock,
Iboga Summer Festival, Concerts de Vivers, Music Port Fest, Marea Rock, Rabolagartija,
Poma Rock, Espiga Rock, Aplec dels Ports, Sona la Dipu, La Fira Valenciana de la Mdsica,
Rototom Sunsplash, Ganxo Rock, Cinturd Jove Fest, conciertos de Suport Produccions y
Pro21Cultural, Fesporrat, entre otros (el ambito provincial se ampliaria a toda la
comunidad para estos eventos). También, festivales, ferias, conciertos, actividades, etc.
realizadas por entidades publicas (como ayuntamientos) que sigan la linea del proyecto.
ONGs y los eventos que estas organizan. Pueden requerir de servicios de promocion,
los cuales entrarian dentro del proyecto al ser instituciones sociales. En la ciudad de
Valéncia ejemplos se encuentran sedes de ONGs como CearPV, Save the children, Manos
en accion, etc.

Merchandising. Ropa, complementos, articulos papeleria, etc. O bien productos
propios, o bien en colaboracidon con disefiadores, ilustradores, grupos de musica,
artistas, etc. Consistiria en comprar a precios bajos (grandes cantidades) y vender a
precios que no solo cubran los gastos invertidos, sino que aporten beneficios al
proyecto.

Crowdfunding. Esta opcion de financiacidon es la que puede introducirse al trabajo con
mayor facilidad. Consistiria en utilizar una plataforma de crowdfunding para pedir a los
usuarios del proyecto que hagan de mecenas de este mismo. Aunque sea la mas sencilla
de plantear, puede ser la mas complicada a la hora de generar fondos ya que, como se
observaba en el punto del target group, el nivel socioeconémico de los seguidores
promedio no es muy alto. De todas formas, se planteara y promocionard tratando de
buscar incipientes para la participacion.

3.4. Estado del proyecto y resultados obtenidos

El proyecto comenzd sus andanzas en noviembre de 2017 sin una periodicidad definida.

Actualmente, Tema Oculto se encuentra en la primera fase de implementacidn, es decir, la fase

crossmedia, donde poco a poco se ha ido asentando el contenido de sus plataformas.

2 Todos los eventos nombrados se publicitan en la revista “Festiu: La guia de festivals valencians 2018”
realizada por Tresdeu.
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El proyecto ya cuenta con un amplio contenido de
cronicas y foto galerias dentro de la plataforma blog. Este
es el resultado de haber acudido a multiples eventos (19
de ellos incluidos por crénicas y foto galerias en el blog y
redes sociales) en los que se ha tratado de dar visibilidad
a proyectos, organizaciones, artistas y colectivos diversos
gue trabajan en las distintas causas sociales.

El material audiovisual de la cobertura de dichos eventos
se ha utilizado para nutrir de contenido a las redes
sociales del proyecto, principal eje de comunicacidn con
los seguidores (Figura 32).

Por otro lado, se ha realizado un trabajo de bldsqueda de

posibles seguidores que entraran dentro del target del

Figura 32. Captura de pantalla feed de
ya que es la red social que mejores resultados en visitas e “Tema Oculto” en Instagram. Fuente:

interaccion ha cosechado y, ademas, es la que tiene un Instagram Tema Oculto

proyecto. Se ha apostado principalmente por Instagram

target mds similar —en cuanto a edad- al del proyecto.

Hasta ahora, en muy poco tiempo, se han —
. . (e
conseguido alcanzar los 406 seguidores en esta red QW

social (Figura 33). 0 Promote Edit Profile

Tema Oculto

Blogger

Blog que naix amb la pretensié de mostrar els
han implementado otras plataformas con diferentes esdeveniments que tenen com a missatge la
resultados. Ademas del blog y de Instagram, en el  reivindicacic social a Valéncia (i voltants) /&
www.temaoculto.com/

Valencia

Pero, como ya se introdujo en el apartado 3.1.6, se

canal de YouTube de Tema Oculto se publicd con
motivo de la huelga feminista del 8 de marzo una

entrevista a dos activistas de un colectivo feminista Figura 33. Captura de pantalla de la cuenta de
Instagram de “Tema Oculto”. Fuente: Instagram

de la ciudad de Valéencia (Figura 34). El motivo de la
Tema Oculto

entrevista fue el de informar sobre como iba a

llevarse a cabo esta huelga y sus manifestaciones en la calle, explicando cuales eran los motivos
de la movilizacidn. Con ello, se buscaba implementar las “entrevistas con expertos” para
informar sobre un tema de actualidad de una forma mdas cercana y a través de personas que
conocen de primera mano el medio del que hablan.

Se podria decir que esta fue la “entrevista piloto” del canal de YouTube. Como se ve en el
cronograma (punto 3.2.2), este verano se continuara con la produccion de entrevistas.
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Figura 34. Entrevista "Cap a la vaga feminista". Fuente: YouTube Tema Oculto

Por otro lado, ya han comenzado las grabaciones del podcast y el primer capitulo estd publicado
(se puede acceder a él a través del blog?®). Este capitulo es también el piloto de una futura
temporada de 4 capitulos que estd pensada para ser grabada y compartida en verano (Figura
35).

Podcast

Ja pots escoltar el primer podcast de Tema Oculto. Es tracta d'un programa pilot on fem un respas de les
noticies importants que tenen lloc al panorama social valencia.

Reportatges, musica, col-laboracions, i més informacio que podreu escoltar al nostre podcast.

1y “Tema Ocult - Pilot”
n TEMA OCULTO
P wwn 00:00 () E—

1. Programa pilot de Tema Oculto 22:25

Figura 35. Captura de pantalla capitulo piloto de Tema Oculto. Fuente: temaoculto.com

Por dltimo, es importante para el proyecto el trabajo de posicionamiento web que se ha
realizado para que el blog aparezca primero en busquedas a través del buscador Google (Figura
36).

Buscando las palabras “Tema Oculto” en el buscador, aparece como primer resultado. Ademas,
el blog da acceso a las demas plataformas (redes sociales, podcast y youtube), por lo que el
usuario que busque el proyecto por este medio puede acceder con facilidad a cada una de las
plataformas que lo componen. En el futuro se trabajara para aparecer en busquedas con otras
palabras clave como “agenda social valencia”, por ejemplo.

% https://temaoculto.com/podcast/
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Go gle tema oculto L Q

Todo Imagenes Videos Noticias Shopping Mas Configuracidn Herramientas
Aproximadamente 11.500.000 resultados (0.58 segundos)
Tema Oculto

https:/ftemacculto.com/ « Traducir esta pagina

27 abr. 2018 - No + precarietat | Tema Oculto. El dissabte 10 de febrer, va tindre lloc a Valéncia una
manifestacid que, baix el nom “No + precaristat’, ...

Has visitado esta pagina muchas veces. Fecha de la dltima visita: 29/05/18

Tema Oculto, 2010 by Cientificos Del Palo | Free Listening on ...
https:/fsoundcloud com/cientificosdelpalo/tema-oculto «

7 may. 2014 - Les dejamos el Tema Oculto’ del disco GORILOPHRENIA (ADD 2010) que aparece al
final del tema 15 del disco, " Ya sé para que he venido " ..

Figura 36. Captura de pantalla resultados busqueda "tema oculto" en el buscador Google. Fuente:

Google

4. Conclusiones

La valoracién sobre la actividad realizada y los principales resultados que se han obtenido a

partir de la elaboracién de este trabajo de final de grado son los siguientes:

En primer lugar, se ha revisado y estudiado el marco tedrico que abarca el proyecto. Los
temas sobre los que se ha investigado y consultado son las narrativas crossmedia y
transmedia, el periodismo transmedia, el ciberactivismo y el contexto social y
reivindicativo valenciano. También, se han detectado los referentes del trabajo. Estos
se podrian ampliar, pero son suficientes para el proyecto planteado ya que cada una de
las distintas plataformas que compone el disefio cuenta con un referente que la ha
ayudado en su definicion.

En segundo lugar, se ha confeccionado el disefio del proyecto Tema Oculto. Se ha
descrito y definido, también se ha elegido y concretado su target group y se ha
investigado sobre este, se ha trabajado en el disefio grafico y web, en el naming y en
cada una de las distintas plataformas que componen el trabajo. Ademads, se han creado
las fases por las que el proyecto deberd pasar durante su desarrollo, una primera fase
crossmedia inicial y una segunda fase que consiga la expansién hacia lo transmedia.

En tercer lugar, ya se han obtenido los primeros resultados de la Fase 1 del proyecto. Se
cuenta con una base notable de seguidores en Instagram, se han cubierto de forma
periodistica casi 20 eventos que llenan de contenido las redes sociales y el blog, se ha
realizado la primera entrevista del canal de YouTube y se ha lanzado el capitulo piloto
del podcast que da comienzo a una temporada que estd en proceso de produccién
actualmente.

Por ultimo, se pretende comenzar la implementacion de la Fase 2 a partir de septiembre
de 2018 para conseguir la expansién del crossmedia al transmedia en el medio plazo.
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Sin embargo, somos conscientes de la dificultad de monetizar y llevar adelante este tipo de
proyectos. Siempre es arriesgado en esta época hacer propuestas comunicativas v,
especialmente, de tipo social.

Ademas, durante el proceso, han surgido dificultades y limitaciones a la hora de trabajar en la
implementacién del proyecto.

La mayor dificultad que se ha encontrado ha sido la de integrar la agenda dentro del blog, tal y
como se pretendia en el ejemplo dado en el punto 3.5

Por limitaciones técnicas y presupuestarias, se cuenta con un plan de WordPress bastante
limitado a la hora de implementar cambios notables. Aun asi, y teniendo en cuenta que la
agenda es la parte fundamental del proyecto, se han llevado a cabo dos acciones para tratar de
subsanar esta falta hasta que se logre mejorar las condiciones del blog:

1. En primer lugar, y a través de la herramienta Google Calendar, se ha creado un
calendario actualizado (y con la direccién e instrucciones de como llegar a cada lugar)
listo para que los usuarios lo afiladan a su calendario personal en esta herramienta y
estén siempre actualizados sobre los eventos reivindicativos de su ciudad (Figura 37).

Afadir calendario

temaoculto@gmail.com <temaoculto@gmail.com:=

CANCELAR  ANADIR

Figura 37. Google Calendar de “Tema Oculto”. Fuente: Google Calendar

2. Ademds, se ha creado una seccién en el blog para que sea visible este contenido (Figura
38).

Agenda

FES CLICK

Oeulle

Figura 38. Seccion agenda del blog “Tema Oculto”. Fuente: temaoculto.com
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3. Por otro lado, se han creado imagenes personalizadas con el disefio propio de Tema
Oculto para dar visibilidad a estos eventos a través de las redes sociales del proyecto y
teniendo siempre en cuenta el disefio grafico de este. Con ello, no solo se pretende
informar, sino también conseguir ser una pagina informativa de referencia y tener una
estética propia reconocible por los usuarios (Figura 39).

<r
Q(u LA

CONCENTRACIO

#NoCallarem,
perque #DemaPotsSerTu

+ Serigrafia Combativa

Pl. De la Reina

DIUMENGE 15 D'ABRIL
12:00H

www.temaoculto.com

Figura 39. Cartel sobre concentracion #NoCallarem hecho por “Tema Oculto”. Fuente: Instagram Tema
Oculto

Aun con todo esto, se estd trabajando para crear una agenda completa para el proyecto que se
instaurara lo mas pronto posible.

Por otro lado, y como suele pasar con todos los proyectos en sus comienzos, se ha encontrado
la dificultad de conseguir crear una comunidad de seguidores en las redes sociales de Facebook
y Twitter, donde se ha conseguido tan solo 65 y 59 seguidores respectivamente.

Sin embargo, si se ha conseguido un numero considerable de usuarios en Instagram,
concretamente 406 (Figura 33). Instagram es, sin duda, la red social donde se encuentra el target
principal del proyecto: es decir, jévenes de entre 16 a 30 afios.

A pesar de que nuestro target se encuentre en esta red social, Instagram presenta una serie de
inconvenientes en la forma de compartir contenidos de otras plataformas: mientras que Twitter
y Facebook permiten compartir links con facilidad, Instagram solo dispone de un lugar donde
compartir un link en todo el perfil, la biografia. Por ello, aunque Instagram es la red con mas
seguidores, es a su vez la mas complicada cuando se pretende dar a conocer contenido que no
€s suyo propio.
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Asi pues, y aunque el target principal del proyecto ya se apuntaba en el punto 3.4. que
probablemente preferia Instagram, un punto en el que se podria trabajar en el corto y medio
plazo seria en conseguir seguidores para estas dos redes sociales —Twitter y Facebook- donde es
mas sencillo compartir contenidos y donde existe una comunidad activista proveniente del 15M,
Primavera Valenciana, etc. (referencia en marco teédrico, punto 2).

Otra problematica ha venido dada por la continuidad del proyecto: al contar este con solo dos
participantes por el momento, ha sido complicado cubrir todos los eventos que se desearia y
llegar a implementar todas las medidas y trabajos que se habian proyectado desde un principio.
Sin embargo, tal y como el titulo de este proyecto anticipa, el objetivo principal de este trabajo
ha sido el disefio del proyecto Tema Oculto y la calendarizacion y prevision de las distintas fases
de implementacion y sus caracteristicas. Objetivo que se ha llevado a cabo en este trabajo de
fin de grado y que, ademds, ha ido de la mano del desarrollo de la primera fase de
implementacion.

Es un proyecto que precisa tiempo y esfuerzos, lo cual requiere contar con mads personas en el
equipo, es por ello por lo que la busqueda de mds participantes es un punto a tener en cuenta
en el medio y largo plazo. Sin embargo, dada la precarizaciéon del sector, no hemos querido
lanzar una propuesta de colaboracion a estas alturas del proyecto.

En el caso del podcast y YouTube, ya que las narrativas que se comparten necesitan una mayor
elaboracion de la que se requiere para el blog y redes sociales, esto ha supuesto que los
contenidos se publiquen con una periodizacién mas amplia, lo que ha resultado en una menor
cantidad de contenidos. Por ello, antes de pasar a la fase transmedia (Fase 2), estas dos deberian
ampliar sus contenidos. Estamos precisamente en esta fase con el apoyo de otro TFG
relacionado con el proyecto y centrado, precisamente, en la elaboraciéon de los podcasts de
Tema Oculto.
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